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EPISTEMOLOGIA QUALITATIVA,
UMA ALTERNATIVA TEORICA-
METODOLOGICA PARA 0S ESTUDOS DE
COMUNICACAO ORGANIZACIONAL

REsumo

A partir da andlise do processo de comunicagdo, apresentamos neste tra-
balho uma reflexdo sobre a Epistemologia Qualitativa e os principios gerais
postulados por Gonzéles Rey (2012). De partida, sublinhamos que para com-
preender o processo de comunicagdo € necessdrio recorrer a métodos e téc-
nicas de pesquisa que visam explorar um conhecimento subjetivo. Seguindo
este conselho da literatura, destacamos os debates que envolvem a utiliza-
¢do de métodos qualitativos e quantitativos na pesquisa social e, por fim,
apresentamos o exemplo de aplicagdo pratica desta proposta metodoldgica,
o Modelo de Interpretagdo de Marca (MIM).

PALAVRAS-CHAVE

Comunicagdo; epistemologia qualitativa; modelo de interpretagdo de marca

1. INTRODUCAO

A pesquisa em Ciéncias da Comunicagao vem testando diversas me-
todologias qualitativas e quantitativas, que exigem dos investigadores a uti-
lizacdo de diferentes métodos e técnicas para compreender as atividades
de comunicag¢do humana. Sendo assim, propomos para este trabalho uma
discussado sobre a utilizagdo da Epistemologia Qualitativa (EQ) (Gonzalez
Rey, 2012) como alternativa teérica-metodolégica para os estudos desta
drea académica. Partiremos da andlise do processo de comunicagio (Ber-
lo, 1997) e da literatura especializada, para explorar as particularidades da
EQ e apresentar os debates e as tendéncias que envolvem a utilizagdo de
métodos qualitativos e quantitativos na pesquisa social.

Como ponto de partida, sublinhamos partilhar o entendimento dos
especialistas segundo os quais a compreensao do processo de comunica¢do
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exige o recurso a métodos que permitam explorar a produgdo de um conhe-
cimento subjetivo. Nesta dire¢do, destacamos a EQ como uma proposta
metodoldgica que permite analisar, qualitativamente, os aspectos subjeti-
vos dos fenémenos de comunicag3o. E é nesse contexto que discutimos o
conceito de subjetividade, bem como os principios gerais que regem a EQ.

Com base neste entendimento, avancamos o argumento de que a
pesquisa qualitativa tem particular interesse no estudo das representacdes
mentais pela qualidade das informacbes que permite extrair. Entendemos
que na investigacdo em Ciéncias da Comunicagao é util compreender os
sentidos subjetivos armazenados na meméria do individuo ou de um gru-
po de individuos envolvidos numa interagdo comunicativa.

Como exemplo de aplicacdo pratica desta proposta metodoldgica,
apresentaremos o Modelo de Interpretacdo de Marca (MIM) que foi desen-
volvido no &mbito de uma investigagao de Doutoramento em Ciéncias da
Comunicagdo e utilizou a EQ com um dos fundamentos metodoldgicos da
pesquisa. O MIM integra trés procedimentos: 1°) levantamento das repre-
sentacdes mentais da marca e classificagdo em indicadores de percepcio;
2°) identificagcdo do nivel e da orientacdo da notoriedade de marca; e, 3°)
determinacdo do indice de ades3o aos elementos de marca e avaliagdo da
experiéncia do publico. Para tanto, delimitamos os componentes mentais
— visdo e meméria — de modo a interpretar o conjunto de representacoes
mentais de um grupo de individuos.

Este estudo propiciou o desenvolvimento de um novo modelo mul-
tidimensional que pode ser utilizado para o levantamento e a classifica-
cdo das representagdes mentais de um determinado publico, sendo tam-
bém indicado para a tomada de decisdes sobre os elementos que devem
compor uma marca. Esta argumentagado vai de encontro a nossa proposta
metodoldgica, pois conforme relatamos, para compreender a formagao de
imagens na mente do publico, foi preciso considerar os aspectos subjeti-
vos da Comunica¢do de Marca. Portanto, reconhecemos que a utilizagao
da Epistemologia Qualitativa forneceu uma contribui¢do inovadora para o
avango da metodologia de pesquisa no campo da Comunicagao Estratégica
e Organizacional.

2. O Processo DE COMUNICAGAO

No campo teérico das Ciéncias da Comunicagdo, destacamos o pro-
cesso de comunicagdo, um fenémeno que também pode ser encontrado
no contexto das organizagdes contemporaneas, enquanto suporte do seu

240



RoNALDO NEVES & TERESA RUAO

Epistemologia qualitativa, uma alternativa teérica-metodolégica para os Estudos de Comunicagao Organizacional

funcionamento e das suas operagdes estratégicas. David Berlo (1997), des-
tacado autor do campo, apresenta de modo particular os Oingredientesl
cléssicos deste processo, desencadeado pela emissdo de um estimulo
(mensagem verbal ou n3o-verbal), com intengao de influenciar um receptor
ou grupo de receptores.

O “modelo dos ingredientes da comunicacao” (Figura 1) constitui o
resultado prético e realistico de uma abordagem tedrica da comunicagao
que pode ser utilizada nas diversas atividades profissionais e académicas
das Ciéncias Sociais. Com ele, o autor contribui com uma orientagdo so-
ciolégica para os modelos funcionais e técnicos apresentados até entao,
com o mérito de esclarecer aspectos essenciais dos componentes do pro-
cesso de comunicagdo. Desta forma, Berlo (1997) confirma a relevéncia do
emissor, aquele que produz algum conhecimento e, do receptor, aquele que
adquire algum conhecimento, constituindo assim, o equilibrio das fontes.
Por este motivo, a fonte emissora, bem como, o destinatario possuem ca-
racteristicas idénticas e partilham das mesmas qualidades, designando o
estimulo-resposta da mensagem, conhecido, popularmente, como feedba-
ck. Neste processo, em um ato de comunicagdo, emissor e receptor devem
ter o dominio de um mesmo cédigo, o que enfatiza a relevancia do canal
para estabelecer uma comunicacdo efetiva. Assim sendo, podemos definir
“processo”, como qualquer fené6meno que apresente continua mudanca
no tempo e, a considerar este conceito, admitimos que os acontecimentos
e as relagdes humanas estdo em frequente estado evolutivo e sdo, dindmi-
cas, mutdveis e continuas, conforme explica o préprio autor:

A base do conceito de processo é a crenca de que a estru-
tura da realidade fisica ndo pode ser descoberta pelo ho-
mem; ela tem de ser criada pelo homem. Ao construir a
realidade, o tedrico prefere organizar suas percepgdes de
uma forma ou de outra. (Berlo, 1997, p. 34)

De principio, vejamos o modelo apresentado por David Berlo, para
darmos prosseguimento a linha do pensamento teérico.

Neste modelo dos ingredientes, o autor destaca os principais compo-
nentes do processo de comunicagao, equilibrando as posi¢des do emissor
e do receptor, pois, como mencionamos, possuem caracteristicas idénti-
cas. Para que este processo se realize, o autor entende que, sempre havera
uma fonte emissora que transmite um estimulo (mensagem) para atingir
uma fonte receptora por meio dos receptores sensoriais (Batey, 2010), isto
é, visdo, audicdo, tato, olfato e paladar. A mensagem é transmitida através
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de cédigos que requerem uma estrutura, um contetido e um tratamento
adequado para chegar aos canais receptores. E importante atentar para o
fato de que, tanto a fonte emissora, como os receptores, precisam ter co-
nhecimento do contetido da mensagem, habilidades de comunicagao, ati-
tudes e, estarem inseridos num mesmo contexto sociocultural para que a
comunicagdo seja eficiente.

HABILIDADES %2 VS0
COMUNICADORAS COMUNICADORAS
ATITUDES ? AUDICAO
CULTURA

Figura 1: Modelo dos ingredientes da comunicagao
Fonte: Berlo, 1997, p. 75
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Comunicacdo, propds Berlo, ndo é somente partilha social
de significados, mas também a capacidade que eles reve-
lam, uma vez selecionados e transmitidos, de provocar
sentidos que, segundo o autor, é uma tarefa que exige a
inteira participacdo dos receptores. (Berlo, citado em Po-
listchuck, 2003, p. 106)

De acordo com a declaragdo acima, fica explicito que, o processo de
comunicagao envolve a partilha de estimulos de duas ou mais fontes, que
possuem as mesmas condicdes intelectuais e sociais, com uma intensa
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participagdo do publico receptor. No contexto da comunicagdo, é impor-
tante reconhecer que, a fonte emissora determina o estimulo, porém, é a
fonte receptora que recebe tal estimulo e, com isso, os receptores entram
num processo de aprendizagem. Berlo (1997) define aprendizagem como
uma mudanca na relagao estdvel entre a) um estimulo que o organismo
individual percebe e, b) a resposta que o organismo formula. Portanto, a
existéncia do estimulo é a premissa bdsica para a aprendizagem e, obvia-
mente, um estimulo deve ser apresentado para que o organismo possa
perceber e, depois, gerar uma resposta. Para tanto, precisamos examinar
as definicdes dos termos ‘estimulo’ e ‘ resposta’, para compreender, teori-
camente, a relevincia deles no processo de comunicag¢do de marca. Assim,
o autor define estimulo como qualquer evento que o individuo é capaz de
perceber, de sentir, conforme explica:

Estimulo é qualquer coisa que uma pessoa pode receber
através de um dos sentidos, qualquer coisa que produz
sensagdo no organismo humano. Se x existe, e se o orga-
nismo humano pode senti-lo (vé-lo, ouvi-lo, tocé-lo, etc.),
entdo x é um estimulo. (Berlo, 1997, p. 80)

Da mesma forma, podemos considerar a resposta como um estimu-
lo, de acordo com a seguinte proposicdo: “Tendo o individuo percebido o
estimulo, a resposta é qualquer coisa que o individuo faca como resultado
da percepgdo do estimulo. A resposta é a reagdo do organismo individual
ao estimulo, é o comportamento motivado pelo estimulo” (Berlo, 1997, p.
80). Ora, se é assim, o organismo humano pode receber, através dos re-
ceptores sensoriais, uma enorme variedade de estimulos, e como resultado
da exposicdo ao estimulo, o individuo pode produzir respostas e produz,
na mesma intensidade, uma multiplicidade de respostas. Portanto, pode-
mos distinguir diversos niveis de estimulos percebidos pelo individuo, tais
como, visuais, auditivos, sensac¢des de temperatura ou, odores e sabores,
que dependem necessariamente da capacidade de percepcao dos recepto-
res sensoriais de cada individuo. Com isso, o autor distingue duas catego-
rias de resposta: (1) a resposta descoberta que é observavel, perceptiva e
publica e, (2) a resposta encoberta, que corresponde ao que ocorre interna-
mente no organismo individual e, desta maneira, ndo é observavel, ndo é
perceptiva, é subjetiva e idiossincratica.
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Respostas descobertas Perceptiva Objetiva, coletiva, social
Respostas encobertas N3o perceptiva Subjetiva, intima,

Idiossincrética

Tabela 1: Respostas descobertas e encobertas
Fonte: Berlo, 1997

Referimos anteriormente que, a aprendizagem é uma mudanga entre
a relacdo estavel de um estimulo que o individuo percebe e a resposta que
produz. Pois bem, se um estimulo motiva o organismo humano a respon-
der, logicamente, o individuo deve ter capacidade de perceber, ou seja, o
estimulo deve ser realmente percebido por, pelo menos, um dos receptores
sensoriais, conforme a seguinte afirmagdo: “Diremos, entdo, que o segun-
do passo no processo de aprendizagem ¢é a percepg¢ao do estimulo pelo
organismo” o enfoque de um ou mais sentidos em algum estimulol (Berlo,
1997, p- 83). Enfim, neste processo de aprendizagem, o individuo recebe es-
timulos continuamente. A partir da percepc¢do dos estimulos, interpreta-os,
a eles responde, observa as consequéncias da resposta, reinterpreta nova-
mente, constréi novas respostas, reinterpreta e, assim por diante. Desta
forma, acontece a aprendizagem, pois, a resposta se torna um habito para
o individuo, conforme explica: “A aprendizagem n3o terd ocorrido enquan-
to a resposta ndo se tornar habitual, enquanto n3o for repetida quando
quer que o estimulo se apresente” (Berlo, 1997, p. 85). O autor demonstra
também que, a partir do habito adquirido, o individuo deixa de interpretar
o estimulo completamente. Comega a responder, sem interpretar, ou seja,
percebe o estimulo, mas como de hébito, responde naturalmente. Neste
caso, o habito possui influéncia direta na comunicagao, pois, “se quiser-
mos produzir aprendizagem num receptor, precisamos quebrar certos pa-
drdes de hébitos existentes e estabelecer outros novos” (p. 87). Portanto,
no que diz respeito a comunicagdo de marca, a ideia de habito parece ser
extremamente importante para fixar associa¢oes exclusivas e favordveis na
mente do publico (Aaker, 1998; Keller, 2006; Rudo, 2006).

Por fim, concordamos que, tanto a aprendizagem como a comunica-
¢do s3o processos e, como tal, podemos constatar que s3o equivalentes,
pois os estimulos e as respostas fazem parte das representa¢des mentais
do individuo, conforme explicado a seguir:

O processo de comunicagdo intrapessoal é equivalente
ao processo de aprendizagem humana. Nés percebemos
(decodificamos). Interpretamos (servimos como receptor
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e como fonte). Produzimos uma resposta (codificamos).
Os estimulos que percebemos e as respostas que damos
fazem parte do significado que atribuimos ao termo men-
sagem. (Berlo, 1997, p. 103).

Para tanto e, no sentindo de esclarecer a citagdo acima, alinhamos,
na Tabela 2, os dois processos e, lado a lado, observamos que para cada
agdo num processo, hd uma agdo andloga no outro.

Ingredientes da Aprendizagem Ingredientes da comunicagao
1. Organismo 1. Canal
2. Estimulo 2. Mensagem
3. Percepgdo do estimulo 3. Decodificador
4. Interpretacdo do estimulo 4. Receptor-fonte
5. Resposta descoberta ao estimulo 5. Codificador
6. Consequéncia da resposta 6. Resposta

Tabela 2: Ingredientes da aprendizagem e da comunicagdo
Fonte: Adaptado de Berlo (1997)

Em resumo, destacamos aqui os processos de comunicagdo e de
aprendizagem e, acreditamos na pertinéncia e na contribuic3o teérica des-
tes modelos que, caracterizam o funcionamento da comunicagdo humana.
De seguida, abrimos os debates que envolvem a utilizagdo de métodos
qualitativos e quantitativos na pesquisa social.

3. PESQUISA QUALITATIVA E QUANTITATIVA EM CIENCIAS SOCIAIS

A pesquisa qualitativa origina-se das investigacdes no campo das
Ciéncias Sociais, particularmente nos estudos da Sociologia, da Antropo-
logia e da Psicologia, mas tem também sido aplicada, em diversas outras
dreas académicas, tais como: a Educagdo, a Administragcdo e a Comunica-
¢do. Esta metodologia cientifica estd estruturada em escolas que, com seus
diferentes instrumentos de recolha de dados, influenciam os seus avancos
teéricos e metodoldgicos. Assim, conforme explica Flick (2009), a teoria
fundamentada ou Grounded Theory (Glaser & Strauss, 1967), a etnometo-
dologia (Garfinkel, 1967), a etnografia (Denzin, 1997), os estudos culturais
(Winter, 2004) e de género (Gildemeister, 2004) formam as escolas que
defendem e utilizam o método qualitativo de pesquisa. Em geral, os prin-
cipais instrumentos utilizados para a recolha de dados qualitativos s3o: a
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observagdo, a andlise de textos e documentos, as entrevistas, os grupos
focais e, as gravacgdes de dudio e video (Duarte & Barros, 2006; Flick, 2009;
Gil, 2008; Oliveira, 2012, 2014).

Para tanto, introduzimos o seguinte questionamento: qual o interes-
se da pesquisa qualitativa? Ora, como a prépria palavra sugere, a forca des-
te método estd na qualidade da informacdo produzida. Vérios autores —
como Malhotra (2001), Duarte & Barros (2006), Gil (2008), Flick (2009),
Silverman (2009), Lopes (2010), Rey (2012) e Oliveira (2014) — conside-
ram a pesquisa qualitativa como um conjunto de praticas interpretativas
que examinam o ser humano em sociedade, suas relacdes, suas experién-
cias e sua produgdo simbdlica. Neste sentido, estamos a admitir que a pes-
quisa qualitativa é uma metodologia que propicia a analise e interpretacao
da percepgao do publico no contexto social do problema.

Portanto, avangamos o argumento de que a pesquisa qualitativa tem
particular interesse pelas informacdes qualitativas extraidas das representa-
¢des mentais, pois entendemos que, na investiga¢do sobre a comunicac¢do
de marca, é preciso compreender os sentidos subjetivos armazenados na
meméria do individuo ou do grupo de individuos a ser estudado. No entan-
to, para esclarecer as condi¢des essenciais que orientam os estudos qua-
litativos, apresentamos as caracteristicas particulares desta metodologia,
que consistem: (1) na escolha adequada de métodos e teorias convenien-
tes; (2) no reconhecimento e na anélise de diferentes perspectivas; (3) nas
reflexdes dos pesquisadores a respeito de suas investiga¢cdes como parte
do processo de producdo do conhecimento; e (4) na variedade de aborda-
gens e métodos (Duarte & Barros, 2006; Flick, 2009; Gil, 2008; Gonzales
Rey, 2012; Lopes, 2010; Oliveira, 2014; Silverman, 2009). No ponto de vista
de Silverman, o ponto forte da pesquisa qualitativa é a sua capacidade de
estudar fenémenos que n3o estio disponiveis em qualquer lugar. O autor
afirma que as pesquisas qualitativas, “[...] usam dados que ocorrem natu-
ralmente para encontrar as sequéncias (Como), em que os significados dos
participantes (o que) sdo exibidos e, assim, estabelecer o carater de algum
fenémeno” (Silverman, 2009, p. 51).

Entretanto, também constatamos que, tradicionalmente, as pesqui-
sas sociais adotam igualmente as andlises estatisticas e suas precisdes
como padrdo metodolégico. Observamos que ha um rigor nos estudos
quantitativos, pois conforme consta na literatura, esta metodologia se-
gue hipéteses previamente indicadas, seleciona uma amostra considera-
da representativa, define varidveis, suas correla¢des, testa a sua validade e
descreve enunciados gerais, elaborados independente do ambiente social
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em que se realiza o estudo. Contudo, e apesar de todos os mecanismos
de controle metodoldgico, torna-se muito dificil evitar a influéncia do am-
biente social, dos aspectos culturais e, principalmente, da experiéncia do
individuo (Aaker, 1998; Batey, 2010; De Toni & Schuler, 2009; Flick, 2009;
Gonzales Rey, 2012; Keller, 2006; Lindstrom, 2012).

Assim, entendemos que as ideias centrais que orientam a pesquisa
qualitativa diferem das ideias dos estudos quantitativos. Os instrumentos
empregados na pesquisa qualitativa podem ser conduzidos em amostras
relativamente menores e o curso da investiga¢do pode ser direcionado, de
acordo com o pensamento dos pesquisadores.

J& no contexto dos estudos de Comunicagao Organizacional, so-
bretudo das temdticas relacionadas a comunicagdo de marca, o método
qualitativo parece ser muito util para entender o individuo e suas idiossin-
crasias (Batey, 2010). Neste sentido, muitos pesquisadores destacam as
vantagens da pesquisa qualitativa no reconhecimento das associagdes que
constituem a imagem de marca, tal como explica Keller (2003, p. 459): Oas
abordagens de investigacao qualitativas sdo Uteis no reconhecimento de
diferentes tipos de associagdes que constituem a imagem de marcal.

Portanto, ressaltamos que a pesquisa qualitativa explora a subjetivi-
dade, ao passo que os estudos quantitativos tentam desconsiderar o sen-
tido subjetivo para assegurar a objetividade dos dados, tanto na descrigao
dos individuos como na interpretacdo dos pesquisadores, conforme des-
creve a seguinte a observagdo de Uwe Flick:

Estes estudos s3o planejados para que a influéncia do pes-
quisador seja eliminada tanto quanto possivel. Isso deve
garantir a objetividade do estudo, pois, dessa forma, as
opinides subjetivas tanto do pesquisador quanto daqueles
individuos submetidos ao estudo s3o, em grande parte,
desconsideradas. (Flick, 2009, p. 21)

Diante das diversas discussdes que envolvem a fundamentagdo e a
utilizagao de métodos qualitativos e/ou quantitativos, destacamos a seguir
os principais avancos e as tendéncias na pesquisa qualitativa.
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PESQUISA QUALITATIVA

Tendéncias Consideragdes e questdes

Quais os novos tipos de dados visuais disponiveis e que
Dados visuais e eletrénicos dados precisam ser recolhidos para a anélise dos pro-
cessos de construgdo e comunicagdo envolvidos?

A utilizagdo da internet como ferramenta, fon-
te ou com questdo da pesquisa;
Pesquisa qualitativa online Novas técnicas: entrevistas por e-mail, gru-
pos focais online, etnografia virtual;
Levantam questdes sobre a ética e a confiabilidade.

Articulag3o de diversos métodos qualitativos, ou a com-
binagdo de métodos qualitativos e quantitativos;

A triangulagdo pode estabelecer ligagdes entre descobertas obtidas

Triangulaca L B} o .
riangulagao Supera as limitagdes de um método unico por combi-

nar diversos métodos e dar-lhes novos enfoques;
Diversas correntes postulam e desenvolvem modelos
para associar a pesquisa qualitativa a quantitativa.

por diferentes fontes, ilustra-las e tornd-las mais compreensiveis;

Caracterizada como a utilizagdo pragmadtica de principios
metodoldgicos, como forma de n3o restringir um discurso

Hibridagao 2. . A
§ metodolégico em particular. No campo, os pesquisadores
selecionam metodologias e utilizam abordagens pragmaticas.
Avancos Consideragdes e questdes

De que forma a redagdo dos pesquisadores pode
Na redagao contribuir para as esferas da vida investigadas e
os aspectos subjetivos 14 encontrados?

Critérios tradicionais como validade, confiabilida-

Visando a qualida- de e legitimidade podem ser aplicados?

de da pesquisa

Novos critérios podem ser criados? Quais? Como operacionalizar?

Pratica da pesquisa

Quais as estratégias praticas e metodologicamente aceitaveis po-
dem ser utilizadas para a coleta, transcri¢do e analise dos dados?

Crescimento de abordagens da pesquisa quali-

Internacionalizacdo } ™ A A
tativa nos idiomas germénico e inglés

Qual o método indicado para cada tema,

Indicagdo 5 ;
§ cada questdo e cada contexto social?

Tabela 3 : Avancos e tendéncias da pesquisa qualitativa
Fonte: Adaptado de Flick (2009)

De acordo com Flick (2009), estas tendéncias atuais incluem o uso
de computadores e softwares, a aplicagdo de inquéritos online, a associagdo
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entre pesquisa qualitativa e quantitativa, a internacionaliza¢do de idiomas,
e ainda uma relevante tendéncia em relagdo a utilizagdo de dados visuais
e eletronicos. O autor relata que os dados visuais podem ser interpretados
de forma alternativa, ndo somente através dos métodos tradicionais de re-
colha de informacgdes, conforme observa: “A importancia dos dados visuais
para a coleta de dados na pesquisa qualitativa vai além das formas tradi-
cionais das entrevistas, dos grupos focais e das observagdes participantes”
(Flick, 2009, p. 32).

Neste ponto, estamos a considerar que estes avancos e tendéncias
contribuem para o esclarecimento da utilizagdo da metodologia qualitativa
quantificada. Desta forma, a utilizagcdo de estudos qualitativos n3o exclui a
andlise estatistica e a medicao dos dados. Pelo contrario, na ultima década,
as pesquisas se desenvolveram utilizando tanto instrumentos qualitativos,
como quantitativos. E, nesta dire¢do, muitos autores (Flick 2009; Lopes,
2010; Malhotra, 2001; Oliveira, 2014) recomendam a associacdo de mé-
todos qualitativos e quantitativos, ou mesmo, a triangulacdo de métodos.
Enfim, é pertinente considerar a triangulagdo de métodos no ambito da in-
vestigacgdo, pois a ideia de triangulacido encontra-se amplamente discutida
nas pesquisas sociais, sendo assim fundamental, a articulagdo de diversos
métodos qualitativos, ou ainda, de métodos qualitativos e quantitativos.

Enfim, no contexto da investigacdo sobra a Comunica¢do de Marca,
optar pela pesquisa qualitativa, torna-se um critério indispensavel para ten-
tar compreender os aspectos subjetivos do processo de comunicagio de
um determinado estimulo. Nesta direcdo, apresentamos uma alternativa
metodoldgica que explora a subjetividade e, portanto, descrevemos a se-
guir, a Epistemologia Quialitativa.

4. EPISTEMOLOGIA QUALITATIVA

Conforme ja evidenciamos, investigar um processo de Comunicagado
pressupde a busca por um conhecimento subjetivo e, deste modo, exige
novas alternativas de pesquisa que permitam uma anélise multidimensio-
nal, e que seja capaz de explorar os aspectos abstratos deste processo.

Nesta matéria, embasamos na obra “Pesquisa qualitativa e subjetivi-
dade” (Gonzales Rey, 2012), e nos principios gerais que regem esta propos-
ta metodolégica. O autor desenvolve uma reflexdo em relagao as exigéncias
e as necessidades de produzir conhecimento de forma qualitativa e destaca
os aspectos conceituais da subjetividade na pesquisa social. Estas reflexdes
d3o origem a um debate acerca da relagdo entre o sentido subjetivo e as
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representacdes mentais dos individuos. Portanto, enfatizamos que a ‘Epis-
temologia Qualitativa’ consiste na aceitagdo da subjetividade como compo-
nente inicial da pesquisa qualitativa, no sentido de produzir conhecimento.

Entretanto, enfatizamos que n3o estamos a desconsiderar os mé-
todos quantitativos e concordamos com a sua relevincia empirica, sua
legitimidade e confiabilidade, enquanto metodologia de pesquisa. O que
estamos a ponderar é que, a medicdo e a quantificacdo dos dados, deixa
de lado a construcdo interpretativa da informagdo que é t3o importante
a investigacao em Ciéncias da Comunicagdo. Para ilustrar, destacamos a
seguir, a estrutura da Epistemologia Qualitativa:

EPISTEMOLOGIA QUALITATIVA

Pesquisa qualitativa | Subjetividade

PRINCiIPIOS GERAIS

3. Processo de

1. Construtivo-interpretativo | 2. Legitimidade do singular comunicacao

MODELO TEGRICO-METODOLOGICO
PrRODUCAO DE CONHECIMENTO

Tabela 4: Estrutura da Epistemologia Qualitativa
Fonte: Adaptado de Gonzales Rey (2012)

4.1 Princirios GERAIS

A Epistemologia Quialitativa enfatiza trés principios que favorecem a
produc¢do do conhecimento, assim como a criagdo de novos modelos in-
terpretativos no processo investigativo. Portanto, de seguida, descrevemos
os trés principios gerais que se referem a produgdo do conhecimento no
decorrer da pesquisa qualitativa (conforme mostramos na Tabela 4).

250



RoNALDO NEVES & TERESA RUAO

Epistemologia qualitativa, uma alternativa teérica-metodolégica para os Estudos de Comunicagao Organizacional

1° Principio: Carater construtivo-interpretativo do conhecimento

Em primeiro lugar, a Epistemologia Qualitativa defende o carater
construtivo- interpretativo na produgdo do conhecimento. Neste ponto,
concordamos que a produgdo do conhecimento se desenvolve na sua con-
tinuidade e na sua capacidade de gerar novas ‘dreas de inteligibilidade’ em
torno do objeto de estudo e, assim, produzir o conhecimento. Este argu-
mento defende o conhecimento como um processo em desenvolvimento,
conforme podemos constatar na seguinte afirmagao:

Quando afirmamos o carater construtivo interpretativo do
conhecimento, desejamos enfatizar que o conhecimento
¢ uma constru¢do, uma produgdo humana, e nio algo
que estd pronto para conhecer uma realidade ordenada
de acordo com as categorias universais do conhecimento
(Gonzales Rey, 2012, p. 6).

Portanto, afirmar o cardter construtivo-interpretativo da pesquisa é
reconhecer que o conhecimento é uma produg¢dao humana permanente.
Para Gonzales Rey, toda interpretacdo é realmente uma construcao e, desta
forma, ele defende a especulacio, justificando que a liberdade de pensa-
mento dos pesquisadores é que caracteriza a construgao como um proces-

so eminentemente tedrico. Vejamos o que pensa este pesquisador:

Penso que a construcdo nos permite superar um dos maio-
res fantasmas da pesquisa tradicional que ameaca cons-
tantemente os pesquisadores: a especulagdo. Onde hd
pensamento devem existir especulagdo, fantasia, desejo e
todos os processos subjetivos envolvidos na criatividade
do pesquisador como sujeito (Gonzéles Rey, 2012, p. 8).

Desta forma, o autor declara que dar énfase ao carater construtivo-
interpretativo significa que uma caracteristica essencial desta metodologia
é sua natureza tedrica. Dai surgiu o conceito de ‘zona de sentido’, definido
pelo autor como sendo: aqueles espacos de inteligibilidade que se produ-
zem na pesquisa cientifica e ndo esgotam a questdo que significam, pelo
contrério, abrem novas possibilidades de seguir aprofundando um campo
de construgdo tedrica. Neste sentido, acrescentamos que esta metodologia
é orientada para a construcao de modelos compreensivos sobre um deter-
minado objeto de estudo.

Enfim, este primeiro principio geral da Epistemologia Qualitativa en-
fatiza o cardter construtivo-interpretativo e sustenta que o conhecimento é
um processo de construgao que encontra sua legitimidade na capacidade
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de produzir, permanentemente, novas constru¢des, novas ‘zonas de inte-
ligibilidade’, no confronto da liberdade de pensamento dos pesquisadores
com a variedade de ocorréncias empiricas que surgem no decorrer da in-
vestigacao (Gonzales Rey, 2003, 2007, 2012).

2° Principio: Legitimacao do singular

Este principio refere-se a legitimagdo do singular como instincia de
producdo de conhecimento cientifico. Este é um argumento relevante, pois
permite compreender o valor do individuo na pesquisa qualitativa. Con-
forme explica o autor, o valor do singular esta estreitamente relacionado
a uma nova compreensdo acerca da producgdo tedrica, no sentido de re-
conhecer que a legitimagdo da informagdo proveniente do caso singular
ocorre através do modelo em construcdo, que o pesquisador desenvolve no
percurso investigativo. E, portanto, na pesquisa qualitativa, a legitimidade
do individuo estéd na capacidade de ampliagdo do modelo em construcao,
tanto nas alternativas de compreensao do objeto de estudo, como no seu
permanente desenvolvimento cientifico.

A legitimagdo do singular como fonte do conhecimento
implica considerar a pesquisa como producdo tedrica, en-
tendendo por tedrico a constru¢do permanente de mode-
los de inteligibilidade que deem consisténcia a um campo
ou um problema na construgdo do conhecimento. (Gonza-
les Rey, 2012, p. 11)

Neste sentido, constatamos que, como fonte do conhecimento, as
informacgdes e/ou as ideias que aparecem por meio do singular ou de um
grupo de individuos, adquirem legitimidade pelo que representam para o
desenvolvimento do modelo que, em sintese, é o objetivo principal desta
investigacao.

Conforme ja frisamos, o nimero de individuos a ser estudado e a
validade do conhecimento s3o preocupagdes constantes para legitimar as
pesquisas em Ciéncias Sociais. Assim, Gonzales Rey (2012) admite que,
se o critério de legitimidade for estatistico ou acumulativo, o caso singular
ndo terd legitimidade como fonte de informac3o. Para ele, é impossivel
compreender os contetidos simbdlicos e emocionais produzidos no pro-
cesso de subjetivagdo da experiéncia humana por meio de padronizagdes
quantitativas, sem levar em consideragdo o sentido subjetivo que é produ-
zido na pesquisa qualitativa.

Este principio estabelece uma relagdo direta com o carater constru-
tivo-interpretativo na producdo do conhecimento e, justamente por esta
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articulag@o entre os principios, é que nos é permitido fundamentar nossas
propostas investigativas para o desenvolvimento de um modelo particular.
Enfim, a legitimidade do singular tem em sua base a informagdo unica e
adquire uma dimens3o qualitativa n3o vista em nenhum outro método.

3° Principio: A pesquisa como um processo de comunicagao

O terceiro principio estabelece a compreensao da pesquisa qualitati-
va nas Ciéncias Sociais como um processo de comunicagdo, pois, de acor-
do com o autor, a maioria dos problemas sociais se expressa através da
comunicagao humana.

[...] é precisamente o ato de compreender a pesquisa como
um processo de comunicagdo, um processo dialégico, ca-
racteristica essa particular das ciéncias antropossociais, ja
que o homem, permanentemente se comunica, nos diver-
sos espacos sociais em que vive. (Gonzdles Rey, 2012, p. 13)

Desta maneira, estamos a evidenciar a importancia do processo de
comunicagdo na producdo do conhecimento, baseado na Epistemologia
Qualitativa, pois observamos que a Comunica¢do de Marca apresenta as
referidas “zonas de sentido”, pertinentes para desenvolver um novo mo-
delo de interpretacdo, no qual o individuo ou grupo de individuos possa
expressar suas percepcdes de diferentes formas, conforme explica o autor:

A comunicacdo é o espaco privilegiado em que o sujeito se
inspira em suas diferentes formas de expressdo simbdlica,
todas as quais serdo vias para estudar sua subjetividade e a
forma como o universo de suas condigdes sociais objetivas
aparece constituido nesse nivel. (Gonzales Rey, 2012, p. 14)

E tudo isto pode ser também eficaz, no sentido de obter informacdes
de qualidade, reafirmando assim o papel preponderante do processo de co-
municagdo na pesquisa qualitativa. Portanto, entendemos a pesquisa qua-
litativa, nas Ciéncias Sociais, como um processo de comunicac3o (Berlo,
1997), que ocorre num ambiente construtivo-interpretativo, admite o valor
do singular como legitimo e resulta na producao de um conhecimento sub-
jetivo permanente.

5. SUBJETIVIDADE E SENTIDO SUBJETIVO

O conceito de subjetividade, aplicado nos principios gerais da
Epistemologia Qualitativa, real¢ca a importancia do individuo para poder
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compreender uma determinada realidade social. Por meio dos relatos pes-
soais, é possivel elucidar sentidos subjetivos que ndo aparecem em andli-
ses quantificadas e, estes relatos, s3o essenciais para o entendimento das
representacdes mentais que envolvem o processo de comunicagdo. Portan-
to, os principios da Epistemologia Qualitativa, embasada nos pressupostos
conceituais da subjetividade (Gonzalez Rey, 2003, 2007, 2012), mostraram
ser muito Uteis no desenvolvimento de metodolégicas aplicadas as Cién-
cias da Comunicagao.

Assim, de acordo com Gonzales Rey (2012, p. 19): “Mantemos o con-
ceito de subjetividade para explicar um sistema complexo capaz de expres-
sar, através dos sentidos subjetivos, a diversidade de aspectos objetivos da
vida social que concorrem em sua formacio”. Assinalamos que, de acor-
do com esta afirmacao, a subjetividade se expressa por meio dos sentidos
subjetivos da vida real (cotidiana). Nesta direcdo, destacamos o estudo da
subjetividade como um esforgo cientifico para legitimar o sentido subjetivo
na pesquisa social e, assim, produzir conhecimento.

A subjetividade legitima-se por ser uma producdo de sen-
tidos subjetivos que transcende toda a influéncia linear e
direta de outros sistemas da realidade, quaisquer que es-
tes sejam. O sentido subjetivo estd na base da subversao
de qualquer ordem que se queira impor ao sujeito ou a
sociedade desde fora. (Gonzales Rey, 2012, p. 22)

O autor explica que a subjetividade n3o pode ser identificada cla-
ramente, sem o auxilio de estimulos que possam resultar em respostas
individuais. Para tanto, a inclusdo desta temdtica exige a indagacao de
individuos, pois as implicagdes subjetivas das formas de organizagdo da
realidade social requerem a investigacdo do sujeito como imperativo me-
todoldgico. Para esclarecer as diversas decorréncias da subjetividade, apre-
sentamos, em sintese, as implicacdes para a aceitagdo deste conceito na
pesquisa qualitativa:

SUBJETIVIDADE IMPLICACOES

Expressa em ambientes invidveis aos instrumentos metodolé-
gicos que operam por meio da defini¢do, do controle e da ma-
nipulacdo de varidveis; apresenta-se em ntcleos relativamente
estdveis de produgdo de sentidos subjetivos, mas que integram
e expressam sentidos diferenciados, em momentos distintos
da acdo do individuo ou das varia¢des do ambiente social.

Ambiente
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Permanentemente, existe como organizagdo comprometida
com a expressdo diferenciada dos individuos, bem como dos ce-
Manifestagdes ndrios sociais; portanto, os aspectos gerais que acompanham
seu estudo, representam construgdes tedricas que se apoiam
nas multiplas manifesta¢des de um sistema subjetivo.

O estudo da subjetividade, sempre e em cada um dos cendrios em que
Estudo é produzido, estard nos informando, simultaneamente, sobre os indivi-
duos e, sobre a subjetividade social em seus mais diversos contextos.

A subjetividade ndo aparecerd, de forma imediata, ante os esti-
mulos organizados para produzir respostas do sujeito; os senti-
dos subjetivos ndo correspondem linearmente as representagdes
do individuo, sendo, com frequéncia, contraditérios a elas.

Representacoes

Tabela 5 - Implicagdes da subjetividade na pesquisa qualitativa
Fonte: Adaptado de Gonzales Rey, 2012, p. 28

Portanto, estamos a considerar que a subjetividade se expressa por
meio de um conjunto de sentidos subjetivos (percepc¢des), que abrangem
as dimensdes da vida social, cultural e das experiéncias pessoais do indi-
viduo. Assim, a subjetividade deixa explicito que o individuo é capaz de
expressar os aspectos objetivos da vida social, através do sentido subje-
tivo. O sujeito é infinito em relagdo a sua capacidade de manifestacdo de
distintas configuracdes de sentido subjetivo, segundo as quais, qualquer
pesquisa, em suas conclusdes, representard sempre um recorte parcial da
realidade (Gonzéles Rey, 2012).

Para tanto, o autor define o sentido subjetivo como: “a unidade inse-
paravel dos processos simbdlicos e das emog¢des num mesmo sistema, no
qual a presenca de um desses elementos evoca o outro, sem que um seja ab-
sorvido pelo outro” (Gonzales Rey, 2003, p. 127). Neste ponto, sublinhamos
que o sentido subjetivo representa uma unidade integradora de elementos
de diferentes representagdes mentais (racionais, emocionais e simbdlicos)
e, é a integracdo destes elementos que define o sentido subjetivo. E impor-
tante salientar que ele nao aparece na expressado intencional do individuo,
ou seja, nem sempre pode ser identificado diretamente numa frase ou numa
palavra, conforme defende Gonzales Rey (2012, p. 20): “Na definicdo de sen-
tido subjetivo pretendo especificar a natureza do sentido, o qual se separa
da palavra e se delimita em espagos simbolicamente produzidos pela cul-
tura, que s3o as referéncias permanentes do processo de subjetivacdo da
experiéncia humana”. Segundo descreve o autor, os sentidos subjetivos apa-
recem de forma indireta e podem estar representados em vdrias situagdes:
(1) na qualidade da informagao, que pode ser identificada no lugar de uma
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palavra, numa frase ou em uma narrativa; (2) na comparagio de significa-
¢des distintas, que podem ser observadas em uma expressdo; (3) no nivel
diferenciado de tratamento de temas; (4) na forma com que se utiliza a tem-
poralidade; (5) nas construcdes associadas a estados animicos diferentes; e
(6) nas manifestagdes gerais do sujeito em seus diversos tipos de expressao.

Neste contexto, Gonzéles Rey explica, ainda, que o sentido subjetivo
e suas distintas formas de organizagdo estdo constantemente envolvidos
em niveis simultineos da subjetividade social e individual, assim como,
estdo permanentemente presentes nas diferentes atitudes do individuo,
nos diversos ambientes da vida social. Para o autor, a reflexibilidade e a
participagdo sdo elementos essenciais a existéncia do ser humano e s3o for-
madores dos sentidos subjetivos, conforme explica: “A reflexibilidade é uma
caracteristica do sujeito com a qual estd comprometida a produgao de sen-
tidos subjetivos em todas as esferas da vida” (Gonzéles Rey, 2003, p. 240).

Contudo, estamos a reafirmar que a pesquisa qualitativa assume um
papel relevante na producdo do conhecimento, cujo processo de comunica-
¢do é o ambiente privilegiado para compreender as formas de organizagio
da subjetividade.

6. MODELO DE INTERPRETACAO DE MARCA (MIM)

O modelo apresentado a seguir, corresponde a uma técnica de investi-
gacdo, idealizada para aplicar na andlise subjetiva da comunicag¢do de marca.
Arranca do levantamento do conjunto de representa¢des mentais e, permite
classificar as percep¢des de um determinado publico, num dado contexto,
em indicadores racionais, emocionais, simbdlicos e de lembranca. Possibi-
lita também, aferir o nivel de notoriedade, assim como avaliar o indice de
adesdo aos elementos de marca e a experiéncia do publico com a marca.

Neste enfoque, determinamos como componentes mentais, a visdo
e a meméria, de modo a delimitar a interpretacdo dos receptores sensoriais
(Batey, 2010; Berlo, 1997). Neste modelo, acrescentamos também, a opi-
nido pessoal que, indica a aprovagdo do publico em relagdo a cada elemen-
to de marca. Desta forma, a partir de um estimulo visual e, dentro de um
determinado contexto a ser investigado, o modelo sugere trés procedimen-
tos de pesquisa a serem adotados: 1°) levantamento das representagdes
mentais do publico e sua classificagdo em indicadores de percepcido; 2°)
indicagdo do reconhecimento, que revela o nivel e a orienta¢do da noto-
riedade; e 3°) afericdo do indice de ades3o aos elementos de marca e da
experiéncia do publico.

256



RoNALDO NEVES & TERESA RUAO

Epistemologia qualitativa, uma alternativa teérica-metodolégica para os Estudos de Comunicagao Organizacional

Para realizar o levantamento das representa¢des mentais, propomos
o uso do método da livre associacdo de ideias (Aaker, 1998), onde as re-
presentacdes mentais s3o descritas de forma espontinea pelo publico pes-
quisado. E uma técnica que, consideramos adequada para utilizar neste
modelo, pois é solicitado ao respondente que enuncie o primeiro conjunto
de palavras que lhe vem a mente, apés ver o estimulo. Desta maneira, as
associagoes mentais definem a forma como o publico percebe os atributos
da marca e os guarda em memdria. E, assim, conseguimos explorar e ana-
lisar a formagdo das imagens de marca.

Em seguida, o registro do reconhecimento, que ¢ ativado através do
componente mental de memorizagio, permite-nos aferir também o nivel
e a orientacdo da notoriedade de marca. Para determinar o nivel de noto-
riedade atingida por uma marca, leva-se em conta o fenémeno do reconhe-
cimento, que determina a capacidade da mesma ser memorizada (e, em
alguns casos, evocada) pelo publico, e a orientacdo desse reconhecimento,
positiva ou negativa (Lopes, 2010; Neves & Rudo, 2014).

E, por ultimo, promove-se a avaliacdo sobre cada elemento do esti-
mulo que, tem a intencdo de verificar a aprovagio do publico, por meio da
opinido pessoal, revelando assim, o indice de ades3o. Para isso, utilizamos
a escala de Likert, isto é, uma escala verbal simples de cinco pontos que,
varia de 1 - Ndo aprovo - a 5 - Aprovo totalmente (Kotler, 2009; Malhotra,
2001; Oliveira, 2014).

Assim, podemos dizer que, o Modelo de Interpretacio de Marca
(MIM), n3o apenas abrange os indicadores de percepcao de marca, mas
também, as opinides pessoais sobre cala elemento de um determinado es-
timulo, conforme esclarece a seguinte afirmacdo: “O teste da contribuicao
dos elementos de marca ¢é avaliar o que os consumidores pensariam sobre
o produto se conhecessem somente seu nome de marca, logotipo e outros
elementos” (Keller, 2006, p. 91).

Ademais, procuramos explorar, também, a experiéncia do publico
com a marca durante o evento. Este avanco serve para destacar a expansio
dos multiplos pontos de contato de um individuo com uma marca que,
vao além das divulga¢des mididticas e das novas tecnolégicas de comuni-
cagdo. Conforme enaltece Batey (2010, pp. 358-359), “Toda ocasido em que
uma pessoa entra em contato com ela - e tudo que estd associado a ela - é
um ponto de contato [...] além disso, cada ponto de contato influenciara
niveis diferentes de percepcdo e emocio e, provocard reagdes diferentes,
positivas e negativas”. Tudo isso, nos leva a raciocinar que, através da expe-
riéncia, o publico entra num processo de engajamento com a marca. Neste
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sentido, o engajamento causa impacto no envolvimento com a comuni-
cagdo, na evocagdo e na credibilidade da marca (Aaker, 1998; Batey, 2010;
Keller, 2006).

Em resumo, o Modelo de Interpretagao de Marca, procura analisar as
seguintes dimensdes da comunicagdo de marca:

1. dimens3o de percepg¢ao — o modelo procura levantar o conjunto de
imagens das marcas por meio do estudo de indicadores de percepcdo
associados as mesmas, a partir do receptor sensorial da vis3o; consta
do levantamento dos atributos do estimulo e, permite classificar as
representagdes mentais em indicadores de percepgdo racionais, emo-
cionais, simbélicos;

2. dimensdo de reconhecimento — o0 modelo procura aferir o reconheci-
mento do estimulo, através do componente mental de memorizagio;
permite classificar em indicador de lembranca, assim como, possibili-
ta a verificacdo do nivel e da orientagdo da notoriedade de marca;

3. dimens3o de adesdo — o modelo procura aferir o grau de adesdo aos
elementos de marca que constituem o estimulo, através do compo-
nente mental opinido pessoal do publico (experiéncias); permite avaliar
a aprovagdo do publico na andlise de cada elemento de marca, assim
como, a experiéncia do publico com a marca.

Portanto, no sentido de esclarecer o ambiente tedrico e metodolégico
da proposta, ilustramos de seguida o Modelo de Interpretacdo de Marca:

CONCEITOS DIMENSOES COMPONENTES INDICADORES
- Racionais
Comunicagao Percepcao: .
de - Levantamento Recept\(}r Sensorial - Emocionais
Marca - Classificagdo (Visdo) o
- Simbdlicos
- Lembranca
Notoriedade Reconhecimento: I;/Iemorla - Nivel de Notorie-
de Marca - Aferigdo (Representa- dade (Alto/Baixo)

¢des Mentais) - Orientacdo

(Positiva/Negativa)

-Indice de adesdo

s, (Aprovagado/Rejeicdo)
Elementos de Marca ll\&es-ag. Opinido Pessoal
- Alericao - Experiéncia
(Positiva/Negativa)

Tabela 6: Modelo de Interpretagao de Marca (MIM)
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Como instrumento utilizado para recolher os dados, escolhemos o
inquérito estruturado por escrito (Flick, 2009; Gonzéles Rey, 2012; Malho-
tra, 2001; Oliveira, 2014), que pode ser aplicado através da internet ou de
forma presencial. Recordamos que, Gonzales (2012, p. 42), define o instru-
mento da pesquisa como: “toda situagdo ou recurso que permite ao outro
expressar-se no contexto de relagdo que caracteriza a pesquisa”. Desta for-
ma, o inquérito sugerido para ser usado neste modelo, consta de questdes
que provocam o respondente a descrever as representacdes mentais sobre
um determinado estimulo, de maneira livre e espontinea, de acordo com
suas sensacoes, crencas e experiéncias.

A seguir, apresentamos o instrumento de investigagao preparado
para ser utilizado neste modelo que, pode variar em nimero de questdes,
de acordo com o pensamento dos pesquisadores e, conforme o estimulo,
o publico ou, o cendrio a ser investigado.

Olhe para: ‘ESTIMULO’ (Marca, nome ou simbolo) e Indicadores de
escreva o que lhe vier 2 mente. Seja livre e espontaneo. percepcio

A « i 7>
Vocé reconhece o ‘ESTIMULO’? Notoriedade

()sim () nao
Racionais
O que vocé estd vendo? Emocionais
Simbdlicos
O que este ‘ESTIMULO’ Ihe faz lembrar? Notoriedade
O que vocé sente ao ver o ‘ESTIMULO’? Emocionais
) Racionais
Do que vocé gosta no ‘ESTIMULO’? Emocionais
Simbdlicos
Racionais
Do que vocé n3o gosta no ‘ESTIMULO"? Emocionais
Simbdlicos
O que o ‘ESTIMULOQ’ representa para vocé? Simbdlicos
O que vocé acrescentaria no ‘ESTIMULO”? Adesdo/Aprovacio
O que vocé retiraria no ‘ESTIMULO’? Adesdo/Rejeicdo
Vocé aprova o elemento X do ‘ESTIMULO’: Adesio
Aprovo totalmente () () () () () Nao aprovo
Vocé aprova o elemento Y do ‘ESTIMULO’: =
Adesdo

Aprovo totalmente () () () () () Nao aprovo
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Vocé aprova o elemento Z do ‘ESTIMULO’:

Aprovo totalmente () () () () () N&o aprovo Adesdo

Como foi sua experiéncia com o ‘ESTIMULO"?
() Negativa
() Pouco negativa
() Neutra
() Pouco positiva
() Positiva

Experiéncia

Sexo: () Masculino () Feminino
Faixa etdria: ( ) 10a15anos ( )16 a25anos (
) 26 a40anos () +de 40 anos

Profissao:

Tabela 7: Instrumento de investigagdgo MIM

E importante relatar que a amostra de uma pesquisa pode ser sele-
cionada de forma probabilistica, quando todas as pessoas que fazem parte
do universo tem a mesma chance de ser selecionadas. Pode ser selecio-
nada também de forma n3o probabilistica, ou seja, quando é escolhida de
acordo com critérios de intencionalidade e conveniéncia dos pesquisadores
(Duarte e Barros, 2006; Flick, 2009; Gonzéles Rey, 2012; Malhotra, 20071;
Silverman, 2009; Oliveira,2014).

Enfim, o Modelo de Interpretacdo de Marca, é uma proposta inter-
pretativa que, a partir de um estimulo visual e, através da analise subjeti-
va dos indicadores de percepcio, identifica as representacdes mentais de
marca, avalia o nivel e a orienta¢do da notoriedade, assim como afere o
indice de ades3o aos elementos de marca e a experiéncia do publico com
a marca. E pertinente advertir que outros receptores sensoriais, tais como
olfato, tato, audicdo e paladar, podem e devem ser utilizados como compo-
nentes para captar os indicadores de percepc¢do. Mas, para a apresentagdo
deste modelo, consideramos a visao, a meméria e a opiniao pessoal como
componentes mentais.

Portanto, no contexto da Comunica¢do de Marca, recomendamos
para ser utilizado na tomada de decisdes sobre os elementos que devem
ou ndo, compor a(s) marca(s) da organizagao.

7. CONSIDERACOES FINAIS

Baseado nos estudos da Epistemologia Qualitativa, temos vindo a
desenvolver um modelo de interpretacdo no sentido de enriquecer as téc-
nicas de configuragdo de imagem e de andlise da notoriedade. Trata-se de
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uma proposta inovadora quanto aos procedimentos metodolégicos ja co-
nhecidos para elaborac@o e para a tomada de decis3o sobre a composi¢io
final da marca.

Apesar de intangiveis, as marcas transmitem significados e sen-
sagdes que se convertem em imagens mentais, cujo papel é de enorme
relevancia na tomada de decisdes dos publicos-alvo. Mas, embora sejam
construgdes invisiveis, estas imagens podem ser conhecidas e analisadas,
através da sua categorizagdo em niveis de percepgdo, que correspondem a
nossa interpretacao da realidade. E esse conhecimento parece ser estraté-
gico para os profissionais da comunicagdo e da gestao de marcas.

O Modelo de interpretagdo de marca (MIM) estrutura-se na considera-
¢do de trés dimensdes do fenémeno da Comunicagdo de Marca: percep¢ao
(imagem), reconhecimento (notoriedade), ades3o e experiéncia (opinido).
Na verdade, estamos a tomar como certo o que a literatura da especialida-
de sugere sobre a temética, uma abordagem multidimensional.

Enfim, salientamos que o ‘MIM’ pretende contribuir para o de-
senvolvimento das técnicas de pesquisa em Comunicag3o Estratégica e
Organizacional.
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