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Resumo:

Este trabalho apresenta um modelo de interpretagdo de marcas com o objetivo de colaborar no
avanco dos procedimentos metodoldgicos da pesquisa em comunicacdo estratégica e
organizacional. A comunicacdo de marca (Aaker, 1998; Keller, 2006; Rudo, 2006; Batey, 2010)
compreende inGmeras a¢Ges promocionais, que geram um conjunto de percepg¢es mentais ou
imagens nos publicos. E tais percep¢des apresentam uma variedade de atributos associados a
capacidade de reconhecimento e de aprovacdo (adesdo) dos elementos de marca. Ora, para
analisarmos estas dimensdes de percepgdo, delimitamos 0os componentes mentais (de visdo e
memorizacdo), de modo a interpretar os indicadores racionais, emocionais, simbdlicos de
lembranca e verificar o grau de aprovagdo aos elementos de marca. Para tanto, adaptamos o
método de configuracdo de imagem (De Toni, 2009) & analise da notoriedade (Rudo et al, 2013)
e desenvolvemos um modelo de interpretacdo de marcas que sugere trés procedimentos de
pesquisa a serem adotados: 1°) levantamento dos atributos da marca e classificagdo dos
indicadores de percepcdo; 2°) identificacdo do grau reconhecimento da marca ou nivel de
notoriedade; e 3°) determinagdo do grau de adesdo aos elementos de marca. Ressalta-se ainda,
que se trata de pesquisa qualitativa que resulta da evolucdo de um projeto de doutoramento em
ciéncias da comunicacdo. Consideramos que o modelo de interpretacdo de marcas pode ser util
na tomada de decisBes sobre o uso de um determinado elemento na composicdo das marcas.
Portanto, destacamos que este modelo de investigacdo apresenta uma contribuicdo inovadora
para o desenvolvimento das pesquisas no campo da comunicacdo de marcas organizacionais.

Palavras chave: comunicacdo de marca; imagem de marca; modelo de interpretagdo de marca.

Abstract:

This study presents a brand interpretation model in order to contribute to deepen the knowledge
on the methodological research procedures used in strategic and organizational communication.
Brand communication (Aaker, 1998; Keller, 2006; Rudo, 2006; Batey, 2010) is built upon a
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series of promotion activities that generate a set of mental perceptions or images in the public.
These perceptions are composed of attributes related to the human capacity of recognition and
approval of brand elements. To analyze these dimensions of brand perceptions, we enclosed the
mental components (of vision and recall) in order to interpret the rational, emotional end
symbolic indicators of memory and acceptance. To do so, we adapted the image configuration
method (De Toni, 2009) to the awareness research (Rudo et al, 2013), and we developed a
model of brand interpretation, characterized of three procedures: 1) data collection on brand
attributes and perception indicators; 2) classification of recognition rate or brand awareness
level; and 3) identification of the degree of approval of brand elements. It is noteworthy; that
this qualitative research is part of a PhD project in communication sciences. As we believe that
the brand interpretation model can be helpful to the decision process on the elements that should
be of part of the brands, taking place in companies. Therefore, we emphasize that this model can
be an innovative contribution to research development on corporate brand communication.

Keywords: Brand communication; brand image; brand interpretation model

Introducéo

A partir da evolucéo do projeto de doutoramento em Ciéncias da Comunicacédo e
através de estudos empiricos sobre a marca oficial de uma determinada cidade-sede no
contexto de um evento internacional, escolhnemos um critério analitico e descritivo dos
conceitos da comunicacdo de marca e apoiamo-nos nas investigaces sobre as imagens
de marca realizadas por Keller (2006), Ruéo (2006), Aaker (1998), Batey (2010) entre
outros. Seguindo esta orientacdo metodoldgica, adaptamos 0 método de configuracao de
imagem (De Toni, e Schuller, 2009) ao estudo da notoriedade (Ruéo et al., 2013) e
desenvolvemos um modelo de interpretacdo de marcas no sentido de contribuir para o
desenvolvimento de técnicas que auxiliem a investigacdo no campo da comunicacao

estratégica e organizacional.

Neste caminho, pretendemos encontrar um método destinado a interpretar os
atributos de um termo indutor para compreender o processo de formacdo das imagens
mentais em torno da comunicacdo de marcas. Revela-se um desafio metodolégico
relevante, na medida em que exigiu a elaboracdo de um modelo préprio para analise
interpretativa de imagens mentais. Nas proximas paginas, descreveremos as referéncias
tedricas mais importantes, explicaremos a pertinéncia deste esforco de evolucdo

metodoldgica e apresentaremos 0 modelo de interpretacdo de marcas.

1. Comunicacao de marca

O processo de comunicagdo de marca € um agrupamento de significados (Batey,
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2010) e é sempre desencadeado a partir de estimulos que geram respostas e integram
fendmenos de sensacgdo e de percepg¢do enquanto resultados da exposicdo da mensagem
a um determinado publico receptor. Embora intimamente relacionadas, a sensagéo e a
percepcdo desempenham papéis distintos, ainda que complementares, na maneira como
interpretamos os significados do mundo, pois o processo de percepcdo (figura 1)
depende dos estimulos e dos receptores sensoriais de cada individuo. E importante
destacar que as interpretacGes e significados que atribuimos aos estimulos sensoriais
que recebemos refletem um conjunto de crencas e tradi¢des e tém, inevitavelmente, uma

influéncia cultural.

Estimulos | Receptores

nsoriai ..
sensoriais Sensoriais

Visbes > | Olhos Exposicdo - Atencdo - Interpretacdo - Resposta

Sons > | Ouvidos Exposicdo - Atencdo - Interpretacdo - Resposta

Aromas - | Nariz Exposicdo > Atencdo > Interpretagdo - Resposta
Sabores > | Boca Exposicdo > Atencdo - Interpretagdo - Resposta
Texturas—> | Pele Exposicdo > Atencdo - Interpretagdo - Resposta

Figura 1: O processo de percepcéo (Batey, 2010 :98)

De acordo com o autor, a sensacao é a resposta imediata dos nossos receptores
sensoriais (como os olhos e o0 nariz) aos estimulos basicos, tais como a luz, o odor e 0
som. E a percepcdo é considerada um processo através do qual a comunicacdo tem

papel preponderante, tal como descreve:

A percepcao € o processo pelo qual essa informacdo sensorial é selecionada,
organizada e interpretada. Os dados brutos das nossas sensagdes sdo enviados
ao cérebro para interpretacdo. O que adicionamos ou subtraimos dessas
sensagfes quando atribuimos um significado a elas d4 o resultado do
processo de percepcao (Batey, 2010: 98).

Para este estudo, delimitamos o componente da visdo por ser considerado como
principal sentido humano para captar os significados dos objetos e como componente

mental para a analise de marcas. Utilizamos amplamente a visdo para nos orientarmos
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no mundo, mas ndo vemos realmente com os olhos. Enxergamos também com o
cérebro. De acordo com Lindstrom, (2012: 86), “o cérebro humano atualiza as imagens
mais rapidamente do que as vemos.” Devido a capacidade limitada do cérebro de
processar informacOes, as pessoas tendem a filtrar e selecionar apenas uma pequena
quantidade dos estimulos a que estdo sendo expostas para 0 processamento consciente.
E mais, o cérebro humano tende a relacionar as informacGes sensoriais que vao
chegando as imagens com outras sensagfes e experiéncias armazenadas na memoria.
Enfim, concordamos que a visdo é um processo de percepcao ativo, pessoal e subjetivo

das nossas impressoes e interpretacdes da realidade.

Primeiro, o processo visual € menos recepcdo passiva de imagens coerentes
do que o processo ativo de construcdo e interpretacdo. Tudo o que vemos
construimos: cores, movimento, forma, tudo. Segundo, é um processo pessoal
e subjetivo, onde nosso sentido pessoal de realidade se torna a realidade que
experimentamos (Batey, 2010: 101).

Os estudos recentes sobre as imagens de marcas, Lindstrom (2012), Batey,
(2010), Keller (2006), Rudo (2006), tomaram outras dimensfes deste processo de
formag&o conceitual, que parece ter acontecido quando os produtos se tornaram muito
semelhantes entre si e sem diferenciacdes marcantes. E verdade que se acrescenta, com
frequéncia, algum novo servico, mas o que realmente fica representado é a marca. Desta
maneira, a imagem da marca é uma descricdo do publico das associagdes, crengas e
sensacBes a respeito de um simbolo. Conforme argumenta Batey (2010: 19),
“Provavelmente por ser mais descritivo do que quantificavel, a imagem da marca e seus
componentes receberam menos atencdo que os aspectos avaliativos do valor da marca.”
Neste sentido, sustentamos gque a imagem € uma representacdo mental absorvida por um
grupo de individuos, como reflexo da sua cultura, praticas e experiéncias. Ou seja, trata-
se de um conjunto de representagdes subjetivas, tanto emocionais como racionais, que 0
publico associa a uma organizagdo. Varios autores confirmam que essa representacao €
o resultado das experiéncias, crencas, atitudes, sentimentos e das informagdes que 0s
individuos possui sobre a marca em questdo. Contudo, acreditamos que o0 processo de
formacéo das imagens de marcas depende da percepcdo do publico e traduz um resumo
mental do conjunto de percepcoes.
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A imagem ¢ o resultado da sintese mental feita pelo publico de todos os
sinais emitidos pela marca (nome, de marca, simbolos visuais, produtos,
andncios publicitarios, patrocinios, mecenato, etc). A imagem é uma
decodificagdo, uma extracdo dos sentidos, uma interpretacdo dos sinais.
(Kapferer 1991: 33)

Vivemos numa sociedade repleta de marcas e convivemos com uma infinidade
de sinais, simbolos, letras, cores, sons e imagens ao nosso redor. Seja através da midia
ou da comunicagdo interpessoal, a mente humana filtra e tende a rejeitar muita
informacg&o que é recebida, mas que ndo é percebida. De maneira geral, a nossa mente
aceita o que coincide com 0 nosso conhecimento, interesse ou experiéncia anterior. Dai
surge um espaco de ocupacdo de imagens mentais. E quem ocupa esse espaco nao € o

bem fisico e sim o bem intangivel, a marca.

De acordo com a literatura, marca € o registro grafico em forma de simbolos que
representa todo o contexto administrativo, econémico, social e cultural de uma
organizagdo. Sendo assim, as marcas possuem niveis de significado e séo classificadas
de acordo com os beneficios, atributos e valores da organizacdo. Por isso, um dos ativos
mais importantes para a representacdo das organizagdes contemporaneas sdo 0s nomes e
simbolos de marcas associados a seus produtos e servigos. De uma maneira geral, marca
(Kotler, 2009) é um nome, termo, sinal, simbolo ou combinacdo dos mesmos, que tem o

propdsito de identificar bens ou servi¢os de uma organizacao.

Keller (1998) classifica as associacbes a marca em trés tipos: atributos,
beneficios e atitudes. Os atributos sdo as caracteristicas descritivas dos produtos e
servicos da marca. Os beneficios sdo o valor que o consumidor confere aos atributos do
produto. E as atitudes sdo a avaliacdo que o consumidor faz da marca. Ora, estas
associacOes aos atributos, beneficios e atitudes da marca sdo criadas através da ligacédo
da marca a organizacdo, ao pais ou area geografica de origem, a outras marcas, a
pessoas, a eventos, etc. As associacdes a marca definem a forma como o publico
percepciona 0s seus atributos e os guarda em memoria. As associacdes funcionam,
assim, como uma sintese da informacéo, facilitando nédo s6 o processo de compra, mas
também a comunicacdo da organizacdo com os publicos de interesse que contribuem

efetivamente para o resultado final da imagem projetada.

Neste enfoque, evidencia-se a distin¢do entre imagem pretendida ou projetada e
imagem percebida. Acreditamos que o consumidor contribui efetivamente para o

resultado final da imagem projetada. Por meio de suas crencas e valores faz seu proprio
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julgamento com relacdo as mensagens e informacdes 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 seja aquela
que os interlocutores assimilam. Sempre havera essa inseguranca provocada entre o
que se comunica e 0 que publico percebe. “O éxito da imagem da empresa depende da
conjuncao da sua identidade com uma adequada comunicagdo dos atributos a projetar.”
(Ru&o, 2006: 93). Nota-se que a apropriada composicdo dos elementos de marca da
organizacdo é de fundamental importancia para a imagem percebida pelo publico.

Em seguida, abordamos o conceito de notoriedade, por considerarmos uma
condicdo necessaria a definicdo dos elementos de marca. Assim sendo, confirma que, “o
conceito de notoriedade classifica a capacidade da marca ser reconhecida pelos seus
publicos-alvo.” (Rudo et al. (2013: 2). Por isso, € um desperdicio tentar comunicar a
marca sem que 0s atributos estejam estabelecidos o suficiente para permitir uma
associagao com eles. O professor Aaker (1998: 66) argumenta que: “o reconhecimento é
0 primeiro passo basico na tarefa da comunicagdo da marca.” E depois ensina que a
marca é como uma pasta de arquivo especial na mente do consumidor, que pode ser

preenchido com fatos, nomes e sentimentos.

A notoriedade da marca € o conceito que traduz a capacidade do consumidor
identificar a marca, sob diferentes condi¢Bes, como sendo pertencente a uma
dada categoria de produto. A evocacdo da marca (brand recall), designada
igualmente por notoriedade espontanea, verifica-se quando a marca é referida
perante a indicacdo da categoria de produto, das necessidades satisfeitas pelo
produto ou da situacdo de uso (Aaker,1998: 61).

Neste estudo, destacamos os elementos de marca que servem para diferenciar as
organizacOes, registrar caracteristicas personalizadas dos atributos e podem ser
protegidos. Os principais elementos de marca sdo os nomes, dominios na internet,
logotipos, simbolos, formatos, letras, masicas, cores, personagens entre outros. Para
Keller (2006: 91), os elementos de marca podem ser selecionados para: “aumentar a
lembranca de marca; facilitar a formacgdo de associacdes de marcas fortes, favoraveis e
exclusivas; e gerar julgamentos e sentimentos positivos sobre a marca”. E importante
ressaltar que, embora 0 nome de marca seja 0 elemento central, muitas vezes 0s
elementos visuais tém uma funcdo essencial, especialmente no que se refere a

lembranga, conforme explica o autor:

Devido a sua natureza visual, os logotipos e simbolos sdo, em geral,
facilmente reconhecidos, além de serem uma forma valiosa de identificar
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produtos, embora uma preocupacdo importante seja quao bem eles ligam-se,
na memoria, ao nome de marca e ao produto correspondente — isto €, 0s
consumidores podem reconhecer certos simbolos, mas ndo conseguir liga-los
a nenhum produto ou marca especifica (Keller,2006: 105).

Enfim, consideramos que a formacdo das imagens de marca € um processo que
acontece na mente do ser humano, a partir de um estimulo ndo necessariamente real, e
que é absorvido a partir da percepcdo e da experiéncia pessoal. Ou seja, trata-se de um
conjunto de representacdes afetivas, culturais, racionais e simbdlicas, que um individuo
ou grupo de individuos associam a uma marca. Sendo assim, podemos observar que a
representacdo mental € o resultado das experiéncias de um individuo em relacdo a um

objeto e possui a caracteristica particular da subjetividade.

Veremos agora, as abordagens metodoldgicas utilizadas no desenvolvimento do
modelo de interpretacdo de marcas e como podemos operacionalizar a andlise das

imagens mentais que acabamos de descrever.

2. Abordagens metodoldgicas

O processo de percepcdo (Batey, 2010) é caracterizado pela subjetividade e,
sendo assim, a utilizacdo da pesquisa qualitativa se tornou evidente, pois para
compreender os fendmenos ocorridos na comunicagdo de marcas, demanda-se a
utilizacdo de métodos que visam a exploracdo de um conhecimento subjetivo. A
pesquisa qualitativa (Flick, 2009; Gonzales Rey, 2012), no campo das ciéncias sociais
aplicadas, é um conjunto de praticas interpretativas e ndo demonstra preferéncia por
uma metodologia ou outra. Este tipo de pesquisa é aplicado em diferentes disciplinas,
pois aborda conceitos das ciéncias humanas tais como psicologia, semiotica,

comunicacdo, linguistica, antropologia, sociologia entre outras.

Assim sendo, o conceito de subjetividade deixa explicito um sistema capaz de
expressar, atraves dos sentidos subjetivos, a diversidade de aspectos objetivos da vida
social, conforme explica Gonzales Rey (2012: 20): “Na definicdo de sentido subjetivo
pretendo especificar a natureza do sentido, o qual se separa da palavra e se delimita em
espacos simbolicamente produzidos pela cultura, que séo as referéncias permanentes do

processo de subjetivacdo da experiéncia humana.” O autor afirma ainda que a
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comunicacdo é uma via privilegiada para conhecer as configuracdes e 0s processos de
sentido subjetivo que caracterizam o0s sujeitos individuais. E acrescenta que a
comunicacdo serd a via em que 0s participantes de uma pesquisa se converterdo em

sujeitos, a partir de seus interesses, desejos e contradigdes.

Portanto, buscamos através deste trabalho, elaborar uma técnica interpretativa de
marcas e, para tanto, desenvolvemos um modelo adaptado do método de configuracdo
de imagem (De Toni e Schuller, 2009) e do estudo da notoriedade (Rudo et al., 2013).

O método de configuracdo de imagem foi desenvolvido, primeiramente, como
instrumento de pesquisa para ser utilizado na administracdo da imagem de organizagoes,
sendo viavel também para a analise das imagens de produtos e servigos. E oportuno
dizer que os autores do método utilizaram e testaram o instrumento para a configuracédo
de imagem de varios produtos e servicos, resultando em sugestdes e adaptacbes. A
primeira abordagem, denominada de “configuracdo de contetido”, identifica 0s atributos
salientes de um termo indutor (organizacdo ou produto), classifica os atributos em
niveis de percepcdo e atribui valores de frequéncia e ordem aos atributos. Conforme
explica De Toni (2009: 169), “um atributo da imagem de um objeto é tudo aquilo que
pode ser atribuido aquele objeto, como caracteristica, impressdo, sensacdo, etc. Uma
imagem mental ¢ formada por atributos de varias ordens”. Neste sentido o autor
distingui os niveis de percepcdo em: sensoriais, emocionais, racionais, simbdlicos entre
outros. O método demonstra uma preocupacao inicial com a gestdo cuidadosa da
imagem organizacional e propGe a abordagem holistica como a maneira mais adequada

para estudar os fenémenos da comunica¢do humana.

E o estudo da notoriedade avalia a recordacéo livre e esponténea e tal avaliacéo
pode ser realizada por meio de inquéritos, entrevistas, grupos de foco ou outros métodos
de investigacdo das ciéncias sociais aplicadas. De acordo com Ruéo et al (2013), para
definir o tipo de notoriedade atingida por uma marca, leva-se em conta o seu grau de
reconhecimento, que determina a capacidade de uma marca ser mais ou menos
reconhecida pelo seu publico, e a orientacdo positiva e negativa desse reconhecimento.
Desta maneira, alguns autores destacam as vantagens da analise qualitativa no
reconhecimento das associa¢Oes que constituem a imagem de marca, principalmente a
notoriedade, tal como explica Keller (2003: 459), “as abordagens de investigacdo
qualitativas (...) sdo uteis no reconhecimento de diferentes tipos de associacdes que

constituem a imagem de marca”.
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De fato, acreditamos na construcdo de um instrumento de investigacdo
multidimensional para ser utilizado na interpretacdo das imagens de marcas e no
constante aprimoramento do modelo, contribuindo, desta maneira, para o0
desenvolvimento de procedimentos metodoldgicos na area da comunicagéo estratégica e

organizacional.

3. Modelo de interpretacdo de marcas

Trata-se de uma técnica de investigacdo desenvolvida para aplicar na analise
interpretativa da comunicagdo de marcas por meio das imagens do conjunto de
percep¢des mentais de um determinado publico. Delimitamos 0s componentes mentais
(visdo e memorizacdo), de modo a interpretar os indicadores racionais, emocionais,
simbolicos, de lembranca e verificar o grau de aprovacdo aos elementos de marca. A
partir de um determinado termo indutor, 0 modelo de interpretacéo de marcas sugere
trés procedimentos de pesquisa a serem adotados: 1°) levantamento dos atributos do
termo indutor e classificacdo em indicadores de percepcdo; 2°) identificacdo do nivel de
reconhecimento ou notoriedade; e 3°) determinacédo do grau de adesdo aos elementos do

termo indutor.

Em primeiro lugar, para realizar o levantamento dos atributos, propomos o uso
da livre associacdo de ideias (ver figura 2), onde o processo mental de imagens €
descrito espontaneamente pelo publico, conforme explica Aaker (1998: 144): “A
associacao de palavras € um esforco de contornar o processo mental inibidor do
entrevistado.” E uma técnica que consideramos pertinente para utilizar neste modelo,
pois € solicitado ao respondente que enuncie o primeiro conjunto de palavras que lhe

vem a mente.
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9. Valores
pessoais
dirigindo a

1. Livre
associagao

2.
Interpretagdo
de figuras

escolha

8. como as
marcas sao

percebidas de 3. Amarca é
modo Entendendo as uma pessoa

diferente associagdes da
marca:
métodos

/ indiretos

7. Descrevendo
o usuario da
marca

4. Amarca é
um animal

5.A
experiéncia de
uso

6. Dissecando

o processo de
decisdo

Figura 2: Determinando os significados da marca (Aaker, 1998: 145)

Em seguida, o reconhecimento que é identificado através do componente mental
(memorizacdo), define também, o grau e a orientagdo da notoriedade. Como ja foi
anteriormente explicado, para definir o tipo de notoriedade atingida por uma marca,
leva-se em conta o seu grau de reconhecimento, que determina a capacidade de uma

marca ser mais ou menos reconhecida pelo publico e a orientacdo positiva e negativa.

E por fim, as questdes sobre cada elemento do termo indutor com a escala de
aprovacdo para medir o grau de adesdo dos respondentes. De acordo com Keller
(2006:91), “o teste da contribui¢do dos elementos de marca é avaliar o que 0s
consumidores pensariam sobre o produto se conhecessem somente seu nome de marca,
logotipo e outros elementos.” Desta maneira, procuramos analisar as seguintes

dimensdes da comunicagdo de marcas:

(1% dimensé&o de percepcao — 0 modelo procura aferir o conjunto de percepcoes
de imagens associadas as marcas, através do componente mental gerada a partir da
visdo. Consta do levantamento dos atributos do termo indutor e permite a classificagdo
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em indicadores de percepcdo racionais, emocionais, simbolicos;

(2%) dimensdo de reconhecimento — o modelo procura aferir o nivel de
lembranca do termo indutor, através do componente mental de memorizacdo. Permite a

classificacdo em indicador de lembranca e do grau e orientacdo da notoriedade;

(3%) dimensdo de aprovacdo — o modelo procura aferir 0 grau de adesdo aos
elementos do termo indutor, através do componente mental opinido. Permite a analisar o

grau de aprovacao na avaliacdo de cada elemento do termo indutor.

No sentindo de esclarecer o ambiente teérico e metodolégico, sintetizamos de

seguida o modelo de interpretacdo de marcas que propomos (quadro 1):

Conceitos Dimens6es Componentes Indicadores
1.Comunicacdo de Marca Percepcdo Imagens Mentais - Racionais
(Visuais) - Emocionais
- Simbdlicas
2. Notoriedade de Marca Reconhecimento Imagens Mentais - Lembranca
(Memorizagéo) - Nivel (alto/baixo)
- Orientacdo (positiva/negativa)
3.Elementos de Marca Aprovacao Opinido - Grau de Aprovacdo (adesdo)
(Visuais)

Quadro 1: Modelo de interpretacéo de marcas
Fonte: Elaboracdo propria

Para a recolha dos dados, definimos o inquérito estruturado por escrito (Flick,
2009) que pode ser aplicado através da internet ou de forma presencial. O instrumento
de pesquisa (quadro 2) utilizado consta de perguntas que incitam o respondente a
descrever os atributos do termo indutor (TI). Neste sentido, sdo distribuidas perguntas
que possibilitem levantar e classificar os atributos de acordo com os indicadores citados.
A partir desta descricdo, os atributos sdo classificados em indicadores de percepcdo. Os
respondentes descrevem e relatam livremente suas experiéncias sobre um determinado

termo indutor.

Olhe para o Termo Indutor (Marca, nome ou simbolo) e escreva o que lhe vier a mente.
Seja livre e espontaneo.

1. Vocé conhece o termo indutor (T1)? () sim ( )ndo

2. O que vocé esta vendo?

3. O queeste Tl te faz lembrar?
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4. O que vocé sentindo?

5. Do que vocé gosta no TI?

6. Do que vocé ndo gosta no TI?

7. Qual o significado do TI para vocé?

8. O que vocé acrescenta no TI?

9. O que vocé retirano TI?

10. Vocé aprova o elemento X do TI:
() Aprovo totalmente () Nao aprovo

11. Vocé aprova o elemento Y do TI:
() Aprovo totalmente () Ndo aprovo

12. Vocé aprova o elemento Z do TI:
() Aprovo totalmente () N&o aprovo

13. Como foi sua experiéncia com o TI?
() Negativa
() Pouco negativa
() Neutra
() Pouco positiva
() Positiva

14. O que vocé retirano TI1?

Sexo: () Masculino () Feminino
Faixa etéria: ( ) 15a25anos ( )26 a35anos ()36 a50anos ( )+ de 50 anos
Profisséo:

Quadro 2: Instrumento de pesquisa
Fonte: Elaboracéo propria

E importante saber que a quantidade de questdes do instrumento da coleta de
dados pode variar de acordo com o termo indutor, com a definicdo da populagédo e do
contexto a ser pesquisado. Conforme descreve Duarte (2006), 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. E a amostra ndo

probabilistica é selecionada de acordo com critérios de intencionalidade e conveniéncia.

Portanto, o0 modelo de interpretacdo de marcas é uma técnica de pesquisa
qualitativa que, através da andlise subjetiva, classifica os atributos descritos em
indicadores de percepgdo, assim como, verifica o nivel de notoriedade e o grau de
aprovacdo (adeséo) aos elementos de marca. E no contexto da comunicagao estratégica,
recomendamos para ser utilizado na tomada de decisdes a cerca dos elementos que véo

compor a(s) marca(s) da organizacao.

96



Revista Comunicando, Vol. 3, 2014
Os desafios da investigacdo em Ciéncias da Comunicacdo: debates e perspetivas de futuro

Consideracoes finais

Estudos sobre a comunicacdo estratégica e organizacional tém demonstrado o
quanto é importante analisar todos os aspectos da composicdo dos elementos de marcas
das organizacdes, antes de expor um simbolo qualquer ao mercado. Por se tratar de um
bem intangivel, as marcas transmitem sensacOes e percepcles que sdo intocaveis e se
convertem em imagens mentais. Estas imagens podem ser categorizadas em varios

niveis de percepc¢ao, pois a percepcao € a nossa interpretacdo da realidade.

Com base nos estudos de imagens das marcas e seus publicos, desenvolvemos
um modelo de interpretacdo no sentido de enriquecer as técnicas utilizadas no método
de configuragdo de imagem e no estudo da notoriedade. Trata-se de uma proposta
inovadora quanto aos procedimentos metodoldgicos ja conhecidos para andlise e para a

tomada de deciséo sobre a composic¢éo final da marca.

O modelo de interpretacdo de marcas assenta na consideracdo de trés
dimensbes do fendmeno da comunicacdo de marcas: percepcdo (imagem),
reconhecimento (notoriedade) e opinido (aprovacdo). Na verdade, estamos a tomar
como certo o que a literatura da especialidade sugere sobre a tematica, uma abordagem
multidimensional.

Este trabalho apresenta os conceitos e dimensdes utilizados nos estudos sobre a
comunicagdo de marcas. No entanto, reconhecemos a necessidade de buscar conceitos
de outras disciplinas, nomeadamente, a psicologia e a semiotica, e pretendemos
continuar com testes e pesquisas empiricas para o aprimoramento e a legitimidade desta
técnica de pesquisa.

Portanto, destacamos que 0 modelo de interpretacdo de marcas é parte integrante
do projeto de doutoramento em Ciéncias da Comunicagao e apresenta uma contribuigéo
inovadora para o desenvolvimento das técnicas de pesquisa em comunicacgdo estratégica

e organizacional.

Referéncias Bibliogréaficas:

Aaker, David (1991), Managing Brand Equity. New York: The Free Press.

Aaker, David (1998), Marcas: Brand Equity gerenciando o valor da marca. Tradugdo André
Andrade. Sao Paulo, Negdcio Editora.

Batey, Mark (2010), O significado da marca: como as marcas ganham vida na mente dos
consumidores. Tradugdo: Gabriel Zide Neto. Rio de Janeiro: Best Business.

97



Revista Comunicando, Vol. 3, 2014
Os desafios da investigacdo em Ciéncias da Comunicacdo: debates e perspetivas de futuro

De Toni, Deonir (2009), Administragdo da Imagem de Organiza¢Ges, marcas e produtos. In
Kunsch, Margarida M. Krohling, Org. Comunicagdo Organizacional. S&o Paulo: Saraiva, Vol 1.

De Toni, Deonir. (2005), Administracdo da imagem de produtos: desenvolvendo um
instrumento para a configuracdo da imagem de produto. Porto Alegra, Tese (Doutorado) —
Escola de Administracéo da Universidade Federal do Rio Grande do sul.

Duarte, Jorge e Barros, Antbnio (Org.) (2006), Métodos e Técnicas de pesquisa em
comunicacdo. Sao Paulo: Atlas.

Flick, Uwe (2009), Introducéo a pesquisa qualitativa. Tradugdo: Joice Elias Costa. Porto Alegre,
Artmed.

Gonzélez Rey, Fenando (2012), Pesquisa qualitativa e subjetividade: os processos de construcéo
da informacdo. Sdo Paulo: Cengage learning.

Kapferer, J.N. (1991), Marcas — capital de empresa, Lisboa: Edi¢des CETOP.

Kapferer, J.N. (1992), Strategic Brand Management, new approches to creating and evaluating
brand equity, Nova lorque: The Free Press.

Keller, Kevin Laner e Machado, Marcos (2006), Gestdo estratégica de marcas. Sdo Paulo:
Pearson.

Keller, Kevin Laner e Machado, Marcos (2006), Gestdo estratégica de marcas. Tradugdo: Arlete
Simille Marques. Sdo Paulo: Pearson Prentice Hall.

Keller, K. L. (2003). Measuring and Managing Brand Equity. New Jersey: Prentice Hall.

Keller, Kevin Laner (1998), Strategic brand management: building, measuring, and managing
brand equity. New Jersey: Prentice Hall.

Kotler, Philip (2009), Administracdo de marketing. A edicdo do novo milénio. Sdo Paulo:
Prentice-Hall.

Kunsch, Margarida M. Krohling, Org. (2009), Gestdo estratégica em Comunicagdo
Organizacional e relacdes publicas. Sdo Caetano do Sul: Difusdo Editora.

Lindstrom, Martin (2012), Brand sense: segredos sensoriais por tras das coisas que compramos.
Tradugdo Renan Santos. Porto Alegre: Bookman.

Neves, Ronaldo Mendes e Silva, Marillia Graziella (2012), A propaganda institucional celebra a
corrida das marcas para o Rio 2016. In Azevedo Junior, Aryovaldo de Castro. Brasil uma marca
em construcdo. S&o Paulo: Paragrafo comunicacéo, pp. 172-188.

Neves, Ronaldo Mendes; Rudo, Teresa; Costa, José Zilmar (2014), Notoriedade da marca da
cidade-sede no evento internacional, um estudo exploratério de configuragdo da imagem. Actas
do 2° congresso mundial de comunicacdo ibero-americano (confibercom), abril, Universidade
do Minho, Braga.

Neves, Ronaldo Mendes; Costa, José Zilmar (2013), Marca de cidade-sede transmite boa
imagem? Actas do 8° congresso da SOPCOM - Associacdo Portuguesa de Ciéncias da
Comunicagéo, outubro, Escola Superior de Comunicacao Social, Lishoa.

Rudo, Teresa (2006), Marcas e identidades: Guia de concepcéo e gestdo das marcas comerciais.
Porto: Campo das Letras.

Rudo, T.; Marinho, S.; Balonas, S.; Melo, A. & Lopes, A.L. (2013). “Estudar a notoriedade das
marcas: o caso de uma multinacional em Portugal”, atas do XIII Congresso Internacional da
IBERCOM, Facultade de Ciencias da Comunicacion de Santiago de Compostela, 29- 31 de
maio (no prelo).

Schuler, Maria (2000), Management of the organizational image: a method for the
organizational image configuration. In: PRSA Educator’s academy 2000 research Cconference.

98



Revista Comunicando, Vol. 3, 2014
Os desafios da investigacdo em Ciéncias da Comunicacdo: debates e perspetivas de futuro

Miami.
Schuler, Maria (2009), “O método de configuragdo de imagem aplicado a administracdo da

imagem de produtos” in Kunsch, Margarida M. Krohling, Org. Gestdo estratégica em
Comunicacdo Organizacional e relagdes publicas. Sdo Caetano do Sul: Difusdo Editora.

Teses:

De Toni, Deonir. (2005), Administracdo da imagem de produtos: desenvolvendo um
instrumento para a configuracdo da imagem de produto. Porto Alegra, Tese (Doutorado) —
Escola de Administracdo da Universidade Federal do Rio Grande do sul.

Rudo, Teresa (2008), A Comunicacgdo Organizacional e os fenémenos de identidade: a ventura
comunicativa da formacdo da Universidade do Minho, 1974-2006. Universidade do Minho:
Tese de Doutoramento em Ciéncias da Comunicacao.

99



