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RESUMO

Ensaio que envolve o método de configuracio de
imagem para identificar e classificar os atributos da marca
da cidade sede no contexto de um evento internacional.
A comunicacdo de marcas compreende atividades
mercadoldgicas e institucionais direcionadas aos varios
publicos de interesse com a intengéo de criar ou fortalecer
a imagem dos produtos e servi¢os das organizagfes. O
evento faz parte do composto promocional e se configura
para a cidade contemporanea como condi¢do essencial
na identificacdo dos valores, tradigbes e da imagem
institucional. A partir do termo indutor, “Natal 2014
- cidade sede da copa do mundo da FIFA”, utiliza-se
o método de configuragdo de imagem (Schuler, 2000
e De Toni, 2009) para realizar um levantamento dos
atributos por meio de entrevista estruturada por escrito
com amostra ndo probabilistica constituida por alunos
de pés-graduagdo em comunicacdo residentes na cidade
sede. Dessa maneira, foi realizado um pré-teste e os
resultados indicam atributos que se agrupam nos niveis
sensorial, emocional, racional e simbdlico. Contudo, é um
estudo exploratorio sobre o método que pretende tragar
um panorama das imagens da marca da cidade sede até
a realizacdo do evento em 2014. Por fim, o0 método de
configuragdo de imagem proporciona uma visao holistica
sobre as imagens que a marca transmite e revela ser muito
Gtil para o reconhecimento dos atributos percebidos pelo
publico.

Palavras-chave: marca; eventos; cidade sede,
configuracgdo de imagem.

Introducéo

Na rota dos grandes eventos internacionais, o Brasil vai
sediar acopado mundo da FIFA (Federagdo Internacional
de Futebol Associado) em 2014 e os jogos olimpicos
no Rio de Janeiro em 2016. Ser sede e acolher eventos
internacionais pressupde a comunicagdo da marca para
promover o pais e as cidades sedes envolvidas. Sendo
assim, a promogao de eventos se incrementa a cada ano
com uma expressiva movimentacio financeira gerada
pela presenca de visitantes internacionais. O pais sede e as
cidades se beneficiam em muitos aspectos, especialmente
referentes & imagem projetada na midia e aos avancos
no desenvolvimento profissional dos setores sociais,
tecnologicos e cientificos.

A cidade do Natal, capital do estado do Rio
Grande do Norte, vem ampliando o segmento de
organizagéo e promog&o de eventos no mercado nacional
e internacional nos Gltimos anos. Com uma estrutura de
servicos adequada ao padrao exigido, vem captando uma
série de eventos para a cidade. Natal tem potencializado
esse crescimento com o suporte de uma rede hoteleira
ampla e variada em torno de 30 mil leitos, um centro de
convencdes com capacidade para até 12 mil pessoas que
acolhe eventos dos mais variados formatos e tamanhos,
além de possuir uma localizagdo privilegiada no parque
das dunas e a 20 minutos do aeroporto internacional
Augusto Severo. O maior desafio é conseguir atrair
novos e grandes eventos para cidade, pois é grande
a competitividade com outras cidades nacionais e
internacionais. Com a construgdo da Arena das Dunas,
0 novo estadio de futebol com capacidade para 40 mil
lugares, pretende ser uma arena multi-uso e ser utilizada
para variados eventos na cidade.

Neste contexto, o artigo aborda a formacéo
das imagens da marca da cidade sede no contexto de
um evento internacional para identificar os atributos
da marca e os niveis de percepcdo da populacédo
residente. Para identificar os atributos e classificar os
niveis de percepcdo do publico residente em relagdo a
marca da cidade sede no contexto do evento copa do
mundo, é preciso reconhecer as inevitaveis associagoes
com a instituicdo FIFA, organizadora do evento, e 0s
patrocinadores envolvidos na divulgacdo do evento.
Assim sendo, a marca oficial (figura 1) da Copa do Mundo
da FIFA em 2014 no Brasil escolhida foi “Inspiracéo”,
criada pela agéncia de publicidade Africa. O desenho
mostra trés méaos que juntas levantam a taga (troféu) da
copa do mundo de futebol. Segundo os autores, a marca
traz a mensagem humanista das maos entrelagadas em
verde e amarelo e representa a acolhida generosa que os
visitantes receber&o no pais.
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Figura 1: Emblema oficial da copa do mundo
da FIFA 2014

FIFAWORLD CUP
Brasil

Em seguida, apds a escolha da marca oficial da copa
do mundo no Brasil, cada cidade sede recebeu a sua
logomarca que é associada ao emblema oficial do evento
e a FIFA. Sendo assim, a marca oficial para Natal como
cidade sede (figura 2) se apresenta da seguinte forma:

Figura 2: Natal 2014 - Cidade sede da copa do mundo
da FIFA

FIFAWORLD CUP

Neste caso, € importante considerar que a marca das
cidades sedes sdo determinadas pela FIFA e identifica
cada cidade como host city (cidade sede). Essa associagao
contribui de alguma forma para a proje¢do da marca,
visto que a FIFA é uma entidade com reconhecimento e
notoriedade internacional. Com isso, a seguinte questao
veio a tona: Como é percebida a marca da cidade sede no
contexto do evento internacional? Para tanto buscamos,
primeiramente, identificar os atributos da marca, “Natal
2014 cidade sede da Copa do Mundo da FIFA”. Ap6s a
identificacao dos atributos, reconhecer e classifica-los
em niveis de percepcdo racional, emocional, sensorial
e simbdlico de acordo com o método de configuragao
de imagem.

1. Suporte Teorico

Os estudos de pesquisadores da comunicagao
e gestao de marcas, tais como, (Kapferer,1996),
(Aaker,1998), (Pedro,1999), (Perez, 2004), (Kotler,2005),
(Ruéo,2006), (Gracioso,2006), (Lencastre,2007),
(Lupetti,2007) e aorganizacdo de eventos, (Canton,2003),
(Giacaglia,2008) e (Matias,2013) complementam a
abordagem tedrica do artigo, por tratarem das tematicas
da comunicagdo de marcas e da promogao de eventos.
O reconhecimento da comunicacéo institucional como
fator caracteristico da formagao da imagem da marca
organizacional, conforme descreve (Lupetti,2007), a
comunicacdo institucional desempenha a funcéo de
construir a identidade e projetar a imagem positiva para
as marcas, produtos e servigos da organizagao. As acoes
de identificacdo e projecdo de imagem, a publicidade
institucional, o jornalismo empresarial, a assessoria
de imprensa, o marketing social, esportivo e cultural, a
editoracdo multimidia e as relaces publicas integram
as agdes de comunicagao institucional no contexto da
gestao estratégica da comunicacao da organizagao e serdo
abordadas no desenvolvimento da investigacao.
A comunicagdo institucional se torna indispensavel a
qualquer organizagao que deseja a visibilidade de suas
marcas, seja para influenciar atitudes ou para estabelecer
novos comportamentos. Contudo, é importante ressaltar
que o processo de formagdo da imagem institucional
da marca organizacional tem origem no planejamento
estratégico da comunicagdo integrada do marketing, ou
seja, acomunicacdo da marca articulada integradamente
as vérias agdes mercadoldgicas: publicidade, relacGes
publicas, promog¢ao de vendas, marketing direto,
merchandising, embalagens e a comunicagéo virtual.

11 Marca

De acordo com (Kotler,2000), marca é um nome, termo,
sinal, simbolo ou combinagdo dos mesmos, que tem o
proposito de identificar bens ou servicos em uma oferta
de uma organizagao e, dessa maneira, diferencia-los da
concorréncia. E o registro organizacional em forma de
simbolos que representa todo o contexto administrativo,
econdmico, social e cultural de um grupo. Para o autor, as
marcas possuem niveis de significado e sdo classificadas
de acordo com os beneficios, atributos, valores e a cultura
organizacional. O autor sugere que para administrar uma
marca serd necessario ter investimentos continuos em
pesquisa e desenvolvimento, manutencdo e melhoria
da consciéncia da marca (imagem), qualidades e
funcionalidades percebidas, comunicacao habilidosa e
excelentes servigos prestados aos distribuidores e aos
consumidores. No entanto, definir o conceito para o
valor da marca tem provocado diferentes visGes quanto
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ao seu significado. Existem inameras definicdes de
valor da marca que abordam questdes publicitarias,
administrativas e financeiras. (Pedro,1999) procura
esclarecer estes conceitos a partir dos estudos de
(Keller,1998) que sustenta que o valor esta no efeito
diferencial que o conhecimento da marca tem sobre a
resposta do consumidor a promogao da marca. Os autores
observam que uma marca é possuidora de valor especifico
guando o consumidor reage de forma diferente na
presenca da marca. Para a autora, a resposta diferencial
do consumidor se apresenta nos niveis cognitivo, afectivo
e comportamental._Enfim, é a forma como a marca é
percebida que potencia a resposta diferencial do publico
consumidor. Na perspectiva da recepgao do publico, dois
fatores sdo considerados fundamentais: a notoriedade,
condicdo necessaria a criacdo de qualquer imagem de
marca e as associa¢des a marca, que compreendem 0s
atributos, beneficios e atitudes definidores da imagem
da marca. Neste contexto, (Aaker,1998) afirma que
a notoriedade da marca é o conceito que traduz a
capacidade do consumidor identificar a marca, sob
diferentes condicdes.

As associacdes a marca definem a forma como o
consumidor percebe 0s atributos e guarda em memoria,
representando consequentemente o significado da
marca para o consumidor. (Keller,1998) classifica as
associacdes a marca em trés tipos: atributos, beneficios e
atitudes. Os atributos séo as caracteristicas descritivas dos
produtos e servicos da marca. Os beneficios sdo o valor
(significado) que o consumidor confere aos atributos do
produto e as atitudes sdo a avaliacdo que o consumidor
faz da marca. Estas associagdes aos atributos, beneficios
e atitudes da marca sdo criadas através da ligacao da
marca & organizacdo, ao pais ou area geogréafica de
origem, a outras marcas, a pessoas, a eventos etc. As
associagcfes funcionam como uma sintese da informagéo,
facilitando ndo sé o processo de compra, mas também
a comunicacdo da organizagdo com o publico. Neste
sentido, (Aaker,1998) informa que as associacdes
fornecem uma base para a extensado da marca, desde que
seja mantido o que d4 significado a marca. A extensao de
uma marca pode ser definida como a utiliza¢ao da marca
de um produto j& existente para entrar numa categoria de
produto diferente. E importante atentar para o facto de
gue uma extensao gera, muitas vezes, novas associacoes
amarca, algumas das quais podem ser negativas.

Os estudos sobre o processo de formagdo da
imagem organizacional, presentes em (Aaker,1998),
(Murphy,1990), (Kapferer,1992), (Keller,1998),
(Ruéo,2006), (Lencastre, 2007), (Batey, 2010) entre
outros, tomaram a dimensdo universal quando os
produtos se tornaram muito semelhantes e sem
diferenciagbes marcantes. Acrescenta-se algum novo

servico, mas o que realmente fica representado sdo
as marcas. Neste contexto, (Ru@o0,2006) afirma que a
imagem organizacional é uma representacdo absorvida
por um grupo de individuos e destaca que a imagem
€ uma representacao mental que um individuo faz de
uma organizacao, como reflexo da sua cultura, praticas
e comunicacdo. Ou seja, trata-se de um conjunto de
representagfes, tanto afetivas como racionais, que
um individuo ou grupo de individuos associam a uma
organizacao. A autora acrescenta que essa representacao
¢ o resultado das experiéncias, crencas, atitudes,
sentimentos e informacgdes do grupo de individuos
associados a empresa ou a marca em questao.

Na abordagem sobre imagem, evidencia-se a distingdo
entre imagem pretendida ou projetada e imagem
percebida. A autora considera que o consumidor contribui
efetivamente para o resultado final da imagem projetada.
Por meio de suas crencgas e valores faz seu préprio
julgamento com relagao as mensagens que recebe. Assim
sendo, a imagem percebida, invariavelmente, sofre a
interferéncia de fatores outros que a distorcem de modo
que ndo se tem garantias de que a imagem pretendida e
transmitida seja aquela que os interlocutores assimilam.
Sempre haveréa essa inseguranga provocada entre o que
se comunica e o publico percebe. Portanto, a formacéao da
imagem organizacional implica um processo: aimagem é
um conceito na mente do publico, a partir de um estimulo
néo necessariamente real, que é absorvido pelo publico a
partir da percepcéo e da experiéncia. “O éxito daimagem
daempresa depende da conjuncao da sua identidade com
uma adequada comunicagao dos atributos a projetar.”
(Rudo, 2006:93). Nota-se que a mensagem transmitida
dos atributos dos produtos e servi¢os da organizacao é
de fundamental importancia para apresentar e controlar
a imagem projetada ao publico.

Nesta sociedade globalizada e interativa, o publico tem
cada vez mais dificuldade em discernir os atributos e
definir as diferencas entre produtos e servicos. Segundo
(Ru&o,2006:94), “observa-se, com grande frequéncia, que
as relacdes de identidade, credibilidade e confianga se
destacam mais face ao emissor do que face as mensagens
que estes transmitem. Por isso as questoes da identificacao
empresa-marca sdo tdo importantes”. (Kapferer,1992)
confirma que o processo de formacao das marcas depende
da perspectiva da visdo percebida pelo consumidor.
Para o autor, “a imagem é o resultado da sintese mental
feita pelo publico de todos os sinais emitidos pela marca
(nome, de marca, simbolos visuais, produtos, anincios
publicitarios, patrocinios, mecenato, etc). A imagem
é uma decodificacdo, uma extracdo dos sentidos, uma
interpretacdo dos sinais” (Kapferer,1992:33). De
forma geral, (Ditcher,1985), (Murphy,1990), (Sanz de
la Tajada,1994) e (Villafine,1996) definem a imagem
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organizacional como sendo a sintese dos elementos
fisicos, racionais, emocionais e estéticos presentes na
marca, feita pelo consumidor e desenvolvida através
dos tempos.

1.2.0rganizagdo e Promocao de Eventos

Diante da incessante evolugdo econdmica
da promogé&o institucional no mercado internacional,
destaca-se a organizacgéo e promogao de eventos (Matias,
2013 e Giacaglia, 2008), constituida por uma variedade
de servicos oferecidos aos clientes e participantes. O
segmento de promogdo de eventos (Kotler, 2000) é
uma atividade comercial de troca e se apresenta em
um mercado especifico, onde existe uma oferta de
servicos e uma demanda de pessoas dispostas a visitar
um determinado destino para realizar uma atividade
profissional ou social. Neste sentido, os eventos sdo
percebidos através da experiéncia e da convivéncia.
A atividade de organizacdo e promocao de eventos
tem provocado a criagdo de inGmeros servigcos que
permitem sustentar o mercado com negdécios de
expressdo nacional e internacional. Conforme destaca
(Kotler,2000), um segmento baseado em estratégias,
vantagens competitivas, mercados visados, e uma
combinacédo técnica e apelos de marketing para atingir
reais ou possiveis compradores. Atualmente, o servico
de organizacdo de eventos tem se caracterizado como
um segmento de mercado lucrativo e que mais gera
receita para a cidade sede, conforme o seguinte relato,
“Essa atividade tem se destacado na Europa, América
do Norte e alguns paises da Asia. Na América Latina,
notadamente no Brasil, os indicadores demonstram
um aumento crescente, exigindo cada vez mais espagos
adequados, equipamentos sofisticados e, principalmente,
recursos humanos qualificados e profissionalizados.”
(Canton,2003:89). Sendo assim, sediar grandes eventos
internacionais é uma oportunidade especial para o
desenvolvimento da imagem institucional de qualquer
localidade que os acolhe.

2. O Método de Configuracio de Imagem
(MCI)

Compreender os fendmenos ocorridos na comunicagao
de marcas exige a utilizagdo de métodos que visam a
exploragdo e a obtencao de um conhecimento subjetivo.
Para isso, neste artigo, o método de configuracio de
imagem (Schuler, 2000 e De Toni, 2009) é empregado
para identificar e classificar os atributos da marca da
cidade sede (Host city) no contexto de um evento.

O Método de Configuracdo de Imagem é uma técnica
metodoldgica apresentada para conduzir este estudo por
se tratar de um estudo exploratorio, analitico e descritivo

pertinente para a analise e interpretacdo das imagens da
marca. Desenvolvido para ser utilizado na administracio
da imagem de organizacdes, pode ser empregado para a
analise e interpretacdo da imagem de produtos, servicos
e marcas. O método demonstra uma preocupagdo com a
gestdo cuidadosa da imagem organizacional, em virtude
de uma sociedade informada e intercultural que passa por
rapidas transformagcdes. E oportuno acrescentar que os
autores do método utilizaram e testaram o instrumento
para a configuracdo de imagem de varios produtos e
servigos, resultando em sugest@es e adaptacoes.

A primeira abordagem, denominada de “configuracio
de contetdo”, identifica os atributos salientes da
organizacdo, marca ou produto, classifica os atributos
em niveis de percepgdo e atribui valores de frequéncia e
ordem aos atributos. De acordo com (De Toni,2009:169),
“um atributo da imagem de um objeto (organizagao,
marca ou produto) é tudo aquilo que pode ser atribuido
aquele objeto, como caracteristica, impressao, sensagao,
etc. Uma imagem mental é formada por atributos de
varias ordens”. Desta maneira, 0os niveis de percepgdo
sdo manifestados como: sensorial, emocional, racional,
e simbdlico. Primeiro, o nivel de percepcao Fisico gera
a informacgéo direta com os érgdos do sentido sendo
definido como os atributos sensoriais. Esses atributos
se referem aos cinco sentidos e sao responsaveis
pelo primeiro contato de um objeto do mundo com a
consciéncia humana. Segundo, o nivel de percep¢ao
emocional examina o que o sujeito avalia dos aspectos
que relacionam o objeto com o seu interesse e utilidade
para sua vida. Em seguida, quanto ao nivel de percepcao
mental, é considerada a razao para as avaliagdes sobre a
imagem de um produto de ordem pragmatica, funcional
e logica. E por ultimo, o nivel de percepcao simbdlico
aborda diretamente a anélise semidtica, que corresponde
ao pensamento através do qual representamos e
interpretamos o mundo.

2.1. Procedimentos da pesquisa

A realizacdo da fase de configuracdo de contetdo da
pesquisa consta do levantamento dos atributos da
imagem da marca na amostra representativa do publico.
Inicialmente, é preciso decidir se a investigacado ira
englobar todos os componentes do universo (Novelli,
2006), denominado censo, ou se ird englobar apenas
parte deste universo, sendo assim considerada uma
pesquisa por amostragem. A amostra de uma pesquisa
pode ser selecionada de forma probabilistica, quando
todas as pessoas que fazem parte do universo tem a
mesma chance de ser selecionada. J& a amostra ndo
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probabilistica é selecionada de acordo com critérios
de intencionalidade e conveniéncia. Neste sentido, o
universo deste pré-teste abrange os alunos do curso
de po6s-graduacdo em comunicacdo da Universidade
Federal do Rio Grande do Norte (UFRN) e aamostra ndo
probabilistica foi composta por 30 estudantes residentes
na cidade sede com faixa etaria entre os 25 e 35 anos. O
universo é composto por alunos formadores de opinido
e a amostra foi selecionada por conveniéncia.

A recolha dos dados ocorreu no dia 27 de abril de 2013
através de uma entrevista estruturada por escrito (Quadro
1), com os alunos reunidos em sala de aula. O instrumento
utilizado foi o questionario adaptado do modelo padrao e
consta de questdes que incitam o respondente a descrever
os atributos da marca. Na entrevista, foram distribuidas
seis perguntas, a primeira delas com opc¢éo objetiva de
resposta sim ou ndo, que foi testada para avaliar o grau
de confianca da marca. Os alunos responderam sobre o
termo indutor: “Natal 2014 - Cidade Sede da Copa do
Mundo da FIFA” com a marca oficial da cidade sede
projetada em equipamento multimidia na sala de aula. Os
alunos seguiram a seguinte orientacdo: “O questionério
abaixo tem o objetivo de realizar um pré-teste. Favor
responder na linha abaixo de maneira livre,espontanea
e escrever o que lhe vier na mente. Nao existe resposta
correta. Tempo maximo de 5 minutos.”

Questdes
1. Vocé confia em “Matal 2014 - Cidade Sede da Copa do Mundo da FIFA™?
{ Jsim () niio

2, Quando vocé ouve “Natal 2014 - Cidade Sede da Copa do Mundo da FIFA", o que voci
sente?

3. Do que vocé gosta em “Natal 2014 - Cidade Sede da Copa do Mundo da FIFA™

4. Do que voct niio gosta em “Natal 2014 - Cidade Sede da Copa do Mundo da FIFA™

5. Qual a importincia de “Natal 2014 - Cidade Scde da Copa do Mundo da FIFA™

6. Se “Natal 2014 - Cidade Sede da Copa do Mundo da FIFA™ fosse um simbolo, qual
sera?

Sexo: () Masculino { ) Femimino

Faixa ctiria:( ) 15 a 25anos ( ) 25 a 35anos ( ) + de 35 anos

Residéncia: () Natal {_) outra cidade

Quadro 1 — Entrevista estruturada por escrito

3. Levantamento

A listagem dos atributos (Tabela 1) das imagens referentes
ao termo indutor “Natal 2014 - Cidade Sede da Copa
do Mundo da FIFA”, foi realizada mediante a analise
dos dados relatados na entrevista por escrito, sendo
selecionados e classificados em quatro niveis de percepgao
mental: sensorial, racional, emocional e simbdlico.

Categorias Atributos da marca

Sensoriais Inseguranga, medo , indignagfio, esperanga, receio,
preocupagio

Emocionais Orgulho, decepgiio, constrangimento, repadio,

patriotismo, jogos, lazer

Racionais Estrutura, gastos  piblicos, oportunidades,
despreparo, desenvolvimento, investimento, novo
acroporto, Estddio Arena das Dunas, governo

Simbélicas Praia, sol, planta, monumentos, utopia, ponto de
interrogacdo, bola, lixo, bagunga, proje¢do turistica,
reconhecimento internacional, visibilidade,
exposigio

Tabela 1 - Listagem dos atributos do termo indutor

Os atributos mais citados foram identificados e agrupados
de acordo com o método de juizes (Malhotra, 2001). A
classificagdo dos atributos é sempre uma interpretacio
subjetiva e para tentar neutralizar a subjetividade do
interpretador, os autores do método sugerem utilizar
dois ou trés juizes diferentes para compor a listagem dos
atributos. Sendo assim, os pesquisadores elaboraram
duas listagens e optaram pelo agrupamento dos atributos
por ser mais indicado para a marca da cidade sede. O
agrupamento foi utilizado para sintetizar, em um mesmo
nivel de percepgao, palavras e expressdes que significam
amesma ideia, portanto so classificados no mesmo nivel
de percepcao.

Com relagdo a questdo objetiva que pergunta se o0s
respondentes confiam na marca da cidade sede, 0s
resultados indicam que 59% dos residentes desconfiam
da marca, contra 37,5 % que confiam em “Natal 2014
- Cidade Sede da Copa do Mundo da FIFA” e 3,5% dos
entrevistados ndo responderam. As respostam indicam
uma desconfianca em relacdo a marca da cidade sede.
No entanto, consideramos prematura tal constatagao,
uma vez que a pesquisa esta apenas em sua fase inicial.
Cabe ressaltar que protestos e manifestacbes populares
no Brasil ocorreram em junho, portanto, ap6s a aplicacdo
deste pré-teste.

Portanto, é pertinente dizer que a entrevista estruturada
por escrito empregada neste ensaio foi adaptado do
modelo padréo apresentado pelos autores do método de
configuracao de imagem. A opcao de agrupar os atributos
€ uma nova abordagem para aplicacdo do método e,
ainda falta prosseguir com a andlise e interpretacéo da
fase de configuracao de satisfacdo e importancia dos
atributos para consolidar a validade e confiabilidade da
investigacao.
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Consideragdes finais

Atualmente, os estudos sobre de comunicagéo
de marcas estendem-se para além dos limites das
organizagOes. Apresentam recortes especificos da
comunicagao do espago urbano, dos media e as cidades,
do turismo e da hospitalidade. Cidades como marcas
(Azevedo, 2005), Marketing de lugares (Kotler, 2005),
hospitalidade publica (Camargo, 2004), (Urban
Communication,2013) e (Media & City,2013), sédo
algumas tematicas consideradas pertinentes para
contribuir com o desenvolvimento teérico e metodolégico
desta investigacao.

E importante lembrar que para a apresentacéo
deste artigo foi realizado somente a primeira parte da
configuragio de contetido, identificando e classificando
os atributos do termo indutor. As proximas fases serao
desenvolvidas no decorrer do estudo com a intengao
de tracar um panorama da percep¢do da marca da
cidade sede até a realizacdo do evento em 2014. Esta
investigacao faz parte do projeto de tese de doutorado
em ciéncias da comunicacdo em desenvolvimento
pelo pesquisador. Portanto, considerar a temética da
formagé&o de imagens da marca da cidade sede através da
promocao de eventos requer uma analise subjetiva e um
percurso teérico que abrange os estudos de comunicagdo
organizacional, imagem institucional, organizagdo de
eventos e comunicagao de marcas.

Por fim, o método de configuracio de imagem
proporciona uma visdo holistica sobre as imagens
que a marca transmite e revela ser muito util para o
reconhecimento dos atributos percebidos pelo publico.
O método demonstra uma preocupagao com a gestao
cuidadosa da imagem organizacional em virtude de uma
sociedade intercultural que passa por transformacoes
globais. Enfim, a comunicagio da marca é considerada
atividade estratégica na composi¢do da imagem
institucional das cidades e organizagdes na sociedade
contemporanea.
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