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O que é uma marca? Ampliando o rigor teérico na definicdo do conceito?

Carlos Eduardo LOURENCO?
Henrique de CAMPOS JUNIOR?

Resumo

A definicdo do conceito de marca ganha importancia na propor¢do em que consumidores
utilizam marcas para decodificar diversos aspectos da sua personalidade e da construcdo
social que os cercam (ESCALAS, BETTMAN, 2005). Dada essa complexidade, o termo
marca apresenta divergéncias quanto a sua natureza epistemoldgica e sua funcéo pratica entre
os diversos autores que propdem uma definicdo. Amparado na conceituacdo de
estabelecimento de critérios para construcdo e avaliacdo de teorias de Bacharach (1989) este
estudo, inicialmente, revisa os critérios para definicdo do significado de um termo (como
marcas) na Lingua Portuguesa. Em seguida, utilizando-se a perspectiva de Falseabilidade de
Popper (1987) aplicado em Marketing (PETER, OLSON, 1983; BAGOZZI, 1984), nove
definicbes de marcas da literatura cientifica nacional e internacional, vertidas a Lingua
Portuguesa, sdo avaliadas, quanto a sua robustez perante tentativas de falsear. Dado que um
conceito ndo pode ser definido pelos seus antecedentes ou consequentes (ou nunca seria
falseado) este estudo contribui para ampliar o rigor tedrico na definicdo de marca de quatro
maneiras, quais sejam: (CT1) relaciona e confronta diferentes definicbes de marcas; (CT2)
lista um conjunto de critérios para falsear uma teoria, divididos em “aplicacdo logica” e
“aplicacdo empirica”; (CT3) questiona a relagdo logica entre os critérios de falseabilidade e o
resultado destes operadores l6gicos; (CT4) propde a relacdo logica entre a classificacdo dos
critérios para as diferentes defini¢es de marca. A contribuicdo de uma conceituacdo de marca
baseada em um maior rigor tedrico torna-se ainda mais relevante dado que marca € um dos
constructos mais difundidos, porém, erroneamente delimitado, da &rea de marketing.

Palavras-chave: Marca; Definicdo de Marca; Epistemologia; Falseabilidade.
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Abstract
A brand conceptual definition is pivotal as consumers use brands to interpret numerous
aspects of their own personality along with the social construction around them (ESCALAS,
BETTMAN, 2005). There can be found clear inconsistencies in the epistemological
framework and in the practical function amongst the various authors that propose a brand
definition. First, using the Bacharach (1989) criteria for theory evaluation and
conceptualization, this study reviews the criteria authors use for defining the meaning of the
brand construct in Portuguese. Second, using the Popper (1987) Falsifiability concept applied
to Marketing (PETER, OLSON, 1983; BAGOZZI, 1984), nine distinct brand definitions,
coined by local and international scientific authors, translated to Portuguese, and are
evaluated against its falsifiability. As a concept cannot be defined by its antecedents or
consequences (otherwise it would never be falsifiable), this study contributes increasing the
theoretical rigor in defining the brand concept in four ways, namely: (CT1) depict and test
different brands definitions; (CT2) enumerate a set of criteria to test a falsifiable theory,
divided into “logical implication” and “empirical implication”; (CT3) test the logical
relationship between the falsification criteria and the outcome of these logical operators and,
(CT4) proposes the logical relationship between the classification criteria for the different
brand definitions. A more rigorous brand concept is paramount to Marketing as the brand
concept is one of the most widespread mentioned constructs, however, mistakenly delimited
and used.

Keywords: brand; brand definition; epistemology; falsifiability.

Resumen

La definicion de la marca se vuelve importante en la medida en que los consumidores utilizan
las marcas para decodificar los diversos aspectos de su personalidad y la construccion social
que les rodea (ESCALAS, BETTMAN, 2005). Dada esta complejidad, la expresion marca es
en desacuerdo con la naturaleza epistemoldgico y su funcién préctica entre los diversos
autores que proponen una definicion. Soportado en el establecimiento de criterios para la
conceptualizacién a la construccién y evaluacion de teorias de Bacharach (1989), este estudio
revisa inicialmente los criterios para definir el significado de una expresion (marcas) en
portugués. En seguida, utilizando la perspectiva de falseabilidad de Popper (1987) aplicado en
Marketing (PETER, OLSON, 1983; BAGOZZI, 1984), se evaltan nueve definiciones de las
marcas en la literatura cientifica local e internacional, traducidas a la lengua portuguesa, en
relacion a robustez frente a los intentos de falsacion. Como un concepto no puede ser definido
por sus antecedentes o consecuentes (0 no sera falsable), este estudio contribuye a aumentar el
rigor tedrico en la definicién de la marca de cuatro maneras, a saber: (CT1) si listados y se
afronta las diferentes definiciones de marcas; (CT2) enumera una serie de criterios para
falsificar una teoria, dividido en "aplicacion logica" y "aplicacion empirica"; (CT3) cuestiona
la relacion l6gica entre los criterios de falseabilidad y el resultado de estos operadores 16gicos;
(CT4) propone la relacion logica entre los criterios de clasificacion de los diferentes ajustes de
marca. La contribucion de un concepto de marca basada en un mayor rigor teérico se hace
aun mas relevante dado que la marca es una de los conceptos mas desarrollados, sin embargo,
mal delimitado, en el area de marketing.

Palabras-clave: marca; concepto de marca; epistemoldgico; falseabilidad.
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Résumé

La définition du concept de la marque devient important dans la mesure ou les
consommateurs utilisent la marques pour décoder différents aspects de sa personnalité et la
construction sociale qui les entourent (ESCALAS, BETTMAN, 2005). Compte tenu de cette
complexite, le terme de la marque a une desaccord sur son épistémologique et sa fonction
pratique entre les différents auteurs proposé une définition. Pris en charge la mise en place de
criteres pour la conceptualisation a la construction et a I'évaluation des théories de Bacharach
(1989), cette étude examine d'abord les critéres pour définir la signification d'un terme
(marques) en portugais. Puis, en utilisant la perspective falsifiabilit¢ de Popper (1987)
appliquée en Marketing (PETER, OLSON, 1983; BAGOZZI, 1984), neuf définitions du
terme marques de la littérature scientifique locale et internationale, traduit a la langue
portugaise, sont évalués, comme sa robustesse contre les tentatives de falsifiabilite. En tant
que concept ne peut pas étre défini par leur arriere-plan ou dommages indirects (ou ne serait
jamais étre falsifiabilite), cette étude contribue & agrandir la rigueur théorique dans la
définition de la marque de quatre maniéres, a savoir: (CT1) listes et confronte différentes
définitions de marques; (CT2) répertorie un ensemble de critéres de falsifier une théorie,
divisé en "application logique™ et "application empirique"; (CT3) interroge la relation logique
entre les criteres de falsification et le résultat de ces opérateurs logiques; (CT4) propose la
relation logique entre les criteres de classification pour les différents parametres de la marque.
La contribution d'un concept de marque basée sur une plus grande rigueur théorique devient
encore plus pertinent étant donné que la marque est I'une des constructions les plus répandues,
cependant, a tort délimitée, dans le domaine du Marketing.

Most-clés: marque; définition de la marque; épistémologique; falsifiabilite.

Introducéo

A importancia do conceito de marca e da gestdo de marcas (branding) emerge como
uma das principais prioridades dos gestores no século XXI dado seu reconhecimento como
um dos bens intangiveis de maior valor para uma empresa (KELLER, LEHMANN, 2006).
Concomitantemente aos esfor¢os de branding nos mercados globalizados, a representatividade
das marcas passa por mudancas significativas junto aos consumidores, transformando-se em
auténticos recursos de uma industria cultural (HOLT, 2002). Neste cenério, o delineamento
do conceito de marca é fundamental para que, neste processo, seja definido o que estd

incluido e o que n&o esta incluido na definicdo do objeto em estudo.

Apesar do conceito de marca ser amplamente utilizado em todos os campos da gestéo
empresarial, os esforcos para um rigoroso desenvolvimento conceitual do constructo sao

escassos. Uma definicdo conceitual adequada garante a compreensdao das nuances da
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representatividade das marcas tanto para as empresas quanto para os consumidores. Diversos
autores destacam o uso inadequado do termo marca (AVIS, 2009; WOOD, 2000) e
apresentam definicdes alternativas ao conceito (WYMER, 2013; CONEJO, WOOLISCROFT,

2014). Entretanto, o esfor¢o de contextualizacdo de marca se da em meio a controvérsias,

tanto de ordem pratica como de ordem epistemoldgica (GASKI, 2014). Este artigo busca
contribuir para a definicdo teorica incorporando a perspectiva de Popper (1987) para a
evolucdo do método cientifico. Para tanto, apds extensa revisao da literatura sobre definicao
de marca e o conceito de falseabilidade de Popper, nove definigdes de marcas — cinco delas de
autores com publicagdes em diversos idiomas e quatro definigdes de autores com publicagdo
no Brasil — sdo avaliadas perante o principio de que uma definicdo é teoricamente robusta na
extensdo em que a mesma possa ser rejeitada (falseabilidade). A perspectiva cientifica
consiste na busca de condicdes onde a definicdo € refutada e, por mais evidéncia que haja em
comprovar que um conceito é verdadeiro, basta apenas um contraexemplo para sua rejeigéo. E
na busca das condic¢Ges de contorno em que uma hipotese pode ser refutada que a filosofia da
ciéncia encontra respaldo para sua ldgica empirica (PETER, OLSON, 1983). Ao final,
baseado nas articulagfes de como as defini¢des de marca se comportam quando confrontadas
com a filosofia da ciéncia implicacdes préaticas e tedricas sdo delineadas, considerando um

arcabouco tedrico com quatro contribuicdes teoricas (CT).

Revisdo da Literatura
Fronteiras de uma teoria

Com base nos trabalhos anteriores (COHEN, 1980; BACHARACH, 1989), pode-se
definir teoria como uma afirmacdo das relagcdes entre variaveis observaveis ou latentes no
mundo empirico. De acordo com esta definigcdo, as variaveis latentes sdo construtos que, pela
sua propria natureza, ndo podem ser observados diretamente (por exemplo, a centralizacdo, a
satisfacdo, ou cultura). J& as varidveis observaveis operacionalizadas empiricamente podem
ser medidas. Os principais métodos de formulacédo e validacdo de escalas em Marketing tém
COmMo pressuposto que mesmo varidveis que ndo sdo observaveis diretamente, sdo acessaveis
por meio de varidveis latentes que sdo compostas por indicadores mensuraveis. Este tipo de
relacdo entre variaveis € denominado “construto reflexivo” (JARVIS; MACKENZIE e

PODSAKOFF, 2003). O principal objetivo de uma teoria € responder as questdes “como”,
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“quando” e “por que”, enquanto a descri¢cdo procura responder a pergunta “o qué”. Bacharach
(1989) propde que uma teoria delimita um sistema de construtos, relacionados entre si por

proposicoes, e variaveis, relacionadas entre si por hipéteses, conforme descrito na Figura 01.

Ao relacionar e confrontar diferentes definicdes de marcas (CT1), este artigo ajuda a
delimitar a fronteira tedrica do conceito de marca, mesmo que esta questdo ndo esteja fechada,
0 que é representado pela linha tracejada. Também sdo relacionados uma série de construtos e
as suas relagcdes propostas por diversos autores, o que € representado pelas caixas pontilhadas
na Figura 01. Finalmente, ndo é pretensdo deste artigo listar variaveis latentes ou observaveis

dentro da fronteira tedrica de marca, nem levantar hipdteses relacionando tais variaveis.

LIMITE = PREMISSAS SOBRE VALORES, TEMPO E ESPACO

G * *u
E ."‘.' ...'o.
N .." e Bl e S enat ave g “o.
Mg 1 1 = ! 1 "
E K 1 1 PROPOSICOES : 1 .
..' : CONSTRUTO : yy 1 CONSTRUTO : '-.
- 1 -
RY : lL | : ! ; E
s lncccssrcssmcccae- 1 ————— .
A : A A :
LJ: : :
1 1 A4 : y :
. ,' :
Z '.. . HIPOTESES . .."
A '.. VARIAVEIS VAVIAVEIS ’.‘
A
O

Figura 01: Componentes de uma Teoria.
Fonte: Adaptado pelos autores de Bacharach (1989)

A Falseabilidade

Falseabilidade é a propriedade que determina se uma teoria € construida de tal modo
que é possivel refutacdo empirica. Embora o objetivo ideal da ciéncia é a busca da verdade
universal, diversos filésofos da ciéncia concordam que as teorias nunca podem ser
comprovadas, apenas refutadas (NAGEL, 1961, POPPER, 1987). As teorias sdo validas até
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que se prove o contrario, assim como o acusado em um tribunal é inocente até ser provado o

contrario.

O problema com as defini¢des de marca é que as teorias sdo muitas vezes expressas de
uma maneira vaga, em que os tedricos ndo podem refutar qualquer evidéncia. Assim como
ninguém pode estar acima da lei, nenhuma teoria deve ser construida de tal forma que nao
possa ser refutada empiricamente. Logo, os pesquisadores de marca devem tentar construir

teorias que sejam coerentes o suficiente para ser refutadas.

Com uma compreensdo dos componentes da teoria em diferentes niveis de abstracao
(variaveis, construtos, e as relagdes que 0s conectam), os pesquisadores podem comecar a
compreender a forma como esses critérios podem ser aplicados a teoria. Como 0s construtos e
variaveis sdo os blocos de construcdo de hipoteses e proposicdes, 0s tedricos devem primeiro

avalia-las antes de analisar as propriedades relacionais com tais teorias.

Falseabilidade da Teoria: Adequacéo Ldgica e Empirica

A adequacdo dos elementos relacionais de um sistema tedrico (ou seja, as ligacdes
estabelecidas entre os construtos e varidveis componentes) devem ser avaliadas quanto a
solidez. Ao avaliar a falseabilidade das propriedades relacionais de sistemas tedricos,
pesquisadores devem examinar a adequacao logica das proposicdes e hipoteses (e suas inter-
relacdes), bem como a sua adequacao empirica — a capacidade das relacGes estabelecidas em

proposicoes e hipoteses de ser operacionalizada (Bacharach, 1989).
Adequacdo Logica

Adequacdo logica pode ser definida como a Idgica implicita ou explicita incorporada
nas hipdteses e proposices que garante que as hipdteses e proposi¢des sejam capazes de ser
refutada. Neste contexto, as proposic¢des individuais e hipoteses devem satisfazer os seguintes
critérios: (a) devem ser ndo tautoldgicas, e (b) a natureza da relacdo entre o antecedente e
consequente deve ser especificada (BACHARACH, 1989).

Critério A: Para uma proposi¢do ou hipdtese de ser falseavel, a propria existéncia do

antecedente ndo pode implicar, automaticamente, na existéncia do consequente
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propria hipdtese é tautoldgica. Pode ser simplesmente necessario para operacionaliza-la de
forma diferente. Da mesma forma, a presenca de uma hipotese tautolégica ndo implica
necessariamente em uma proposi¢do tautoldgica. Uma proposicdo ou hipotese tautoldgica €

auto verificavel e, portanto, ndo sujeito a refutagéo.

Critério B: O te6rico deve incorporar nas proposicdes e hipoteses uma declaracdo
explicita se o antecedente é uma condicdo necessaria, suficiente ou necessaria e suficiente
para o consequente. Esta especificacdo determina a natureza dos dados necessarios para testar
adequadamente a teoria. Ao ndo indicar explicitamente a natureza destas ligacGes Idgicas, 0s
tedricos de marca tornam impossivel a refutacdo de suas teorias. Cada critica de uma teoria
inevitavelmente leva a uma resposta que a critica foi baseada em um mal-entendido da légica
original do autor. A responsabilidade para a especificacdo dessas ligacdes deve ser levada a

sério se os teodricos desejam ir além da avalanche de criticas e réplicas.
Adequacao Empirica

Adequacdo empirica é 0 segundo critério de avaliacdo da falseabilidade das relagGes
embutidas em uma teoria. Uma teoria empiricamente adequada é aquela em que as
proposic¢des e hipoteses podem ser operacionalizadas de tal maneira a tornar a teoria sujeita a
invalidacdo. Se uma teoria é implementada de tal forma a impedir a invalidacéo, entdo ndo €
claramente falseavel. Especificamente, proposicfes e hipoteses devem satisfazer o seguinte
critério: ou deve haver mais do que um objeto de analise, ou este objeto de analise deve existir
em mais do que um ponto no tempo (BACHARACH, 1989).

Para uma teoria ser sujeita a invalidacdo, alguma variacdo no objeto de analise deve
ser observavel. Esta variacdo pode acontecer longitudinalmente em um objeto no decorrer do
tempo, ou em um corte transversal em diversos objetos em um Unico momento. Além disso, a
adequacao empirica relacional ndo pode ser alcancada se a variavel ndo cumpre as normas de
um modelo de mensuracdo adequado. Se as varidveis incluidas em uma hipo6tese em avaliacao

sdo inerentemente incomensuraveis ou instaveis, a satisfacdo deste critério se torna inviavel.

Relacdo Logica Entre os Critérios de Falseabilidade
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A partir dos critérios expostos acima, € possivel listar uma relacdo logica entre estes

criterios de modo a classificar uma definicdo tedrica de marca em “falseavel” ou “nao

falseavel”.

Quadro 1: Critérios de Falseabilidade de uma Teoria e seus respectivos operadores 16gicos

Critérios
Categoria Adequacao Légica Adequacdo Empirica
Nome do . N - x
Critério Tautologismo | Relacdo Antecedente X Consequente | Transversal | Longitudinal Mensuracao
c .. Este objeto de As
E Ha mais do . ! ) .
Antecedente . . .. analise existe variaveis
Pergunta | . . E E suficiente | que um . -
implica no - - . em mais do que | envolvidas
Chave suficiente? | necessaria | e objeto de
consequente? L. s um ponto no podem ser
necessaria? | analise? .
tempo? medidas?
ou ou
Operador o
Logico
e

Fonte: elaborado pelos autores.

Desta forma, apresentam-se um conjunto de critérios para falsear uma teoria, divididos
em “aplicacdo tedrica” e “aplicacdo empirica”, conforme compromisso estabelecido entre as
contribuicbes tedricas (CT2). Apresenta-se também uma discussdo sobre a relacdo ldgica
entre os critérios de falseabilidade que ao serem avaliados dardo como resultado uma

definicdo de conceito falseavel e, portanto, “cientifico” (CT3).
Coeréncia Conceitual: Capacidade de Ajuste

Por um lado, a necessidade de pesquisadores em marca de refutar teorias anteriores
gue ndo ajudam a explicar completamente os fenémenos observados € a base para a evolucao
da ciéncia. Por outro lado, € necessario um corpo cumulativo de teorias sobre marcas mais ou
menos universalmente aceitas, difundidas por académicos e praticantes de marketing, como a
base para futura construcdo da teoria. Cabe a pergunta e a decisdo de quais teorias deveriam

ser incluidas nesta base tedrica.
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Segundo o modelo proposto por Bacharach (1989), representado na Figura 01, as

teorias s@o compostas de construtos relacionados entre si através de proposicdes, que
delimitam a fronteira de um corpo teorico. Entretanto, como 0s construtos nao sao variaveis
observaveis no mundo empirico, as teorias fazem uso de varidveis observaveis, que sao
conectadas entre si por hipdteses que, ao serem sujeitas a avaliagdo empirica devem ser

passiveis de refutacéo.

As hipoteses podem ser confirmadas (ou antes, suportadas pelos dados), quando se
relaciona com outras teorias ou quando se relaciona com os fatos, através de dados que
serviram de suporte para testes empiricos das hipoteses (Kaplan, 1964). Esta qualidade
sistémica torna a validacdo de um construto ou de uma teoria um processo problematico, uma
vez que, para operacionalizar o construto por meio de uma varidvel, ha uma reducéo
inevitavel de sua abrangéncia. A proposicao entre 0s construtos pode entdo nao ser suportada
quando outros teodricos tentam encontrar outra lista de qualidades coerentes e pertencentes aos

construtos estudados, mas que foram restritas pela operacionalizacdo anteriormente proposta.

Para contornar este desafio, 0s tedricos precisam compreender claramente como uma
teoria se encaixa com outras pré-existentes e aparentemente relacionadas. As teorias podem se
relacionar (a) através do preenchimento de lacunas ou (b) através da reavaliacdo de teorias
previamente existentes. Kaplan (1964) denomina o primeiro tipo de relacdo entre teorias (a)
de conectivo enquanto refere-se ao segundo tipo (b) de transformacional. Ao identificar o
conjunto de diferentes definices propostas para marca, este trabalho contribui para a
delimitacdo de sua fronteira de estudo através de uma abordagem conectiva entre as diferentes

teorias (CT1), conforme desenvolvido na secdo “Construtos de Marca”.

A flexibilidade e abrangéncia sdo fundamentais para ampliar a fronteira intelectual em
ciéncias sociais, contudo, a exatiddo, precisdo e obediéncia a critérios de falseabilidade sdo
fundamentais para que uma teoria possa ser sujeita a refutacdo. O crescente rigor do processo
cientifico tende a forgar os tedricos a pensar em todas as questdes que equilibram as forcas de

foco que permitem a falseabilidade de suas proposi¢des tedricas.

Vale citar também que este trabalho se concentrou na obtencdo de critérios de

falseabilidade para as relages tedricas entre os construtos (destacados em preto na Quadro 2).



Il CONGRESSO INTERNACIONAL DE MARCAS/BRANDING

(Nt

D Lajeado | RS | Brasil | 01, 02 e 03 de outubro de 2015

Segundo Bacharach (1989) existem diferentes critérios de falseabilidade para os construtos e
para as variaveis, bem como o critério utilidade, igualmente fundamental para determinar o

sucesso de uma proposigéo em contribuir para a evolugéo de uma teoria.

Quadro 2 — Critérios para a avaliacdo de uma teoria

Falseabilidade Utilidade

Varidveis | Definida Operacionalmente? Abrangéncia da Variavel

Questdes de Mensuracao
validade de face
validade de contetido
ndo continuidade
confiabilidade

Construtos | Clareza Abrangéncia do Construto

Parcimonia

Validade de Construto
validade convergente
validade discriminante

RelagBes | Adequacdo Ldgica Potencial Explicativo
ndo tautoldgica Especificidade das presuncgdes
natureza especificada da relacéo independente dos objetos
Especificidade dos pressupostos
Adequacdo Empirica independente das relagdes
mais do que um objeto Abrangéncia e parcimonia das
mais do que um periodo proposicdes

Adequacao Preditiva
probabilistica vs. Baseada em
teorias

Fonte: Adaptado de Bacharach (1989) — traduzido pelos autores.

O construto Marcas

Existe pouca concordancia entre as diversas defini¢des de marca. O Quadro 3 sintetiza
nove definicdes de marca, tanto de autores conhecidos internacionalmente quanto de autores
do contexto brasileiro, que evidenciam os diversos conceitos e dimensdes utilizados para
estabelecer tais definicdes de marca. Entre os autores globais, Keller (1998) utiliza o conceito
de associacBes mentais, descrevendo que marca € um conjunto dessas associagdes que
atribuem uma percepcdo de valor na meméria do consumidor. De Chernatony (2010) adota
conceito similar do processamento dinamico de informacdes pelo consumidor em relagéo ao

valor percebido. Também avaliando o valor percebido, Kapferer (2012) adota uma
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perspectiva relacional e o compromisso adotado com o consumidor no longo prazo para

manter uma proposta de valor. Distanciando-se da perspectiva exclusivamente baseada em
valor, Stern (2006) e Conejo e Wooliscroft (2014) apresentam pontos de vista distintos para a
definicdo de marca. Stern (2006) utiliza a perspectiva linguistica e define marca em quatro
dimensdes: natureza do significado da marca, funcéo linguistica, locus de representatividade e
a valéncia da percepcao. Conejo e Wooliscroft (2014) utilizam o conceito semiotico da marca,

gerando valor para diversos stakeholders.

Dentre os autores brasileiros Khauaja e Prado (2008) adotam o conceito identitario,
utilizando uma perspectiva antropomdrfica da representacdo de marcas. Paralelamente, Perez
(2004) adota uma visdo simbdlica das marcas, focando os atributos intangiveis. J& para Nunes
(2003), a definicdo é amparada por uma viséo financeira de marca como um ativo, adotando a
perspectiva dos proprietarios da marca. Finalmente, Ribeiro (2006, p. 94) utiliza uma

definicdo metaforica de marca.

Estas diferentes definicbes de marca contribuem na construcgéo da teoria sobre marca,
uma vez que expandem as fronteiras de entendimento sobre o campo de estudo do tema
(CT1). Entretanto, cabe a discussdo se elas cumprem o rigor de se sujeitar a falseabilidade,
conforme exposto anteriormente. Utilizando-se dos critérios de falseabilidade e seus
respectivos operadores logicos descritos na Quadro 1, estas definicdes de marca foram
submetidas ao teste de falseabilidade e o resultado é apresentado na Quadro 4. Os campos
sombreados em cinza ndo cumpriram com pelo menos um dos critérios de falseabilidade. De
acordo com esta classificacdo, apenas duas definicdes ndo foram consideradas passiveis de

falseabilidade e, conforme Bacharach (1989) teriam que ser revisadas.
Considerac0es Finais

Definigdes tedricas robustas objetivam garantir que sistemas investigativos e
declaracbes hipotéticas podem ser testada empiricamente, fornecendo uma fonte de
explicacdo e previsdo. A utilizacdo dos critérios e operadores ldgicos apresentados neste
trabalho melhora a construgédo de teoria e avaliagdo dos conceitos a elas relacionadas. Um

sintoma comum em toda as ciéncias sociais € o pouco rigor utilizado no desenvolvimento
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tedrico. Talvez seja mais aparente pela diversidade dos fendmenos e metodologias utilizadas

na tentativa de explica-los e domina-los.

Quadro 3: Defini¢des de marca (CT1)

Contexto  Autor (es)  Definicdo de Marca Conceito

Global Conejo e "Marcas sdo construtos multidimensionais complexos, com Sistema
Wooliscroft varios graus de significado, independéncia, co-criacdo e escopo.  Semidtico
(2015) Marcas sdo sistemas semidticos de marketing que geram valor

para aqueles em contato direto ou indireto, para a sociedade e
para 0 ambiente mais amplo, através do intercambio de
significado co-criado” (p. 1)

De " ... processo continuo, uma interface dindmica entre acdes Perspectiva
Chernatony organizacionais e interpreta¢des de consumidores ao redor de um Dindmica
(2010) conjunto de valores funcionais e emocionais que permitem uma

promessa de experiéncia Unica e desejada."
Kapferer "... um nome que simboliza um engajamento, uma cruzada ou um Relacionamento
(2012) comprometimento de longo prazo com um conjunto especifico de

valores incorporados a produtos, servigcos e comportamentos, que
faz com que a organizagdo, pessoa ou produto se sobressaia e se
destaque.” (p. 12)

Keller "Marca € um conjunto dessas associag@es na memoria do Associacdes
(1998) consumidor que contribui para que este tenha maior percep¢do de Mentais
valor do produto ou servico, valor esse incorporado quando tais
associacgdes forem Unicas, salientes e positivas."”

Stern Natureza da marca (significado literal ou metaférico). Funcéo Linguistico
(2006) linguistica (pronome - pessoa, local, produto - ou verbo -

significados). Locus de representatividade (fisico ou mental).

Valéncia da percepcdo da marca (positiva ou negativa)

Brasileiro Khauajae "A marcaassume uma identidade, uma forma de expressdo que  Identitario

Prado faz parte do cotidiano das pessoas, as quais tém em mente um
(2008) nome ao lembrar de um produto ou servigo, e, a0 mesmo tempo,
representa o jeito de ser da empresa e 0s seus principios"
Nunes e "As marcas sao ativos financeiros e, sobretudo, estratégicos, haja Financeiro
Haigh vista seu poder de influenciar consumidores, parceiros,
(2003) colaboradores, e de interferir nos canais de vendas e distribui¢do

e até nas condicdes e termos de fornecimento. Além disso, a
marca mobiliza interesse dos investidores e pode transformar a
performance da organizacdo e seu resultado financeiro."

Perez "marca é uma conexdo simbdlica e efetiva estabelecida entre uma Recurso

(2004) organizacdo, sua oferta material, intangivel e aspiracional e as Simbdlico
pessoas para as quais se destina. " (p. 10)

Ribeiro " ... amelhor definigdo atribuida a uma marca é compara-la a Metéafora

(2006) uma cebola. Cada parte da cebola é equivalente a um contato do

consumidor com a marca em quest&o, ou seja, para Troiano a
marca ndo possui uma esséncia, um carogo, mas sim pontos de
contato que, em conjunto, formar&o a percep¢do do consumidor."

(p. 94)
Fonte: elaborado pelos autores.
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distintas contribuigdes teoricas: (a) (CT1) relacionou e confrontou diferentes definicdes de
marcas, tanto no contexto global, quanto de autores brasileiros, contribuindo com a
delimitacdo das fronteiras de estudo do conceito; (b) (CT2) listou sete diferentes critérios para
falsear uma teoria, divididos em “aplicacdo l6gica” e “aplicacdo empirica”. O cumprimento
do valor esperado destes critérios permite que a definicdo seja contestada empiricamente e,
consequentemente, amplia o rigor na sua proposicdo; (c) (CT3) questionou a relacdo l6gica
entre os critérios de falseabilidade e o resultado destes operadores logicos, fornecendo um
instrumento de avaliacdo da capacidade falsear de uma definicao a tais operadores submetida;
(c) (CT4) propds a relacdo logica entre a classificagdo dos critérios para as diferentes
definicbes de marca, identificando que duas das definicdes analisadas ndo cumpriram com
todos os critérios de falseabilidade e, portanto, devem ser retrabalhadas. Além destas
contribuicBes tedricas, este trabalho também traz contribuicbes aos gestores (CG1)

fornecendo defini¢bes de marca e avaliando sua robustez.

Quadro 4: Teste das defini¢cbes de marca quanto aos critérios de falseabilidade (CT4)

Adequacdo Logica

Adequacdo Empirica

Suficiente Falseavel
Autor (es)  Tautologismo Suficiente Necessario e Transversal Longitudinal Mensuracéo
Necessario
Conejo e
Wooliscroft N N S N S S S S
(2015)
De
Chernatony N N N S S S S S
(2010)
Kapferer
(2012) N S N N S S S S
Keller
(1998) N N N S S S S S
Stern
(2006) N N S N S N N S
Khauaja e
Prado N S N N S S S S
(2008)
Nunes e
Haigh N N N N S S S N
(2003)
Perez
(2004) N N N S S S S S
Ribeiro
(2006) N N S N S S N N

Fonte: elaborado pelos autores.
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Mesmo ap0s estas contribuicdes, algumas limitagcdes do presente trabalho devem ser

evidenciadas. Os critérios de falseabilidade permitem a avaliacéo de relagdes tedricas, mas
ndo sdo suficientes para falsear construtos e variaveis que compdem tais teorias, deixando
uma lacuna a ser explorada neste sentido. As avaliagdes através de CT2 e CT3 néo
contemplam a utilidade de uma definicdo tedrica, apenas a sua capacidade de ser submetida a
procedimentos empiricos de falseabilidade. Alem disso, apesar do esforco de aplicacdo dos
critérios as definicBes de marca, em CT4, os critérios de falseabilidade ainda carecem de teste
empirico. Finamente, as avaliaces de falseabilidade pode ser feita por multiplos avaliadores
(portanto em uma terceira dimensdo). Esta forma de avaliar exige operadores l6gicos entre as

classificacGes de cada um dos avaliadores para cada critérios.

Ao reconhecer tais limitagdes sugere-se algumas proposicdes de pesquisas futura.
Primeiramente, aplicar a tabela de falseabilidade e de defini¢des de marca a um conjunto de
avaliadores especialistas pode ampliar a robustez da defini¢do conceitual do constructo em
foco. Com base na Figura 01, trabalhos futuros devem ampliar o framework de falseabilidade
para incluir Variaveis e Construtos. Finalmente, pode-se incluir critérios de classificagdo de

utilidade e seus respectivos operadores l0gicos na avaliacdo de uma teoria.

No entanto, este artigo deve terminar com uma nota de adverténcia. Focar apenas em
critérios de rigor cientifico na criacdo de uma definicdo tedrica pode sobrepujar a criatividade
que ¢ igual motor da evolucédo da ciéncia. Na maior parte do trabalho cientifico, falhas na
I6gica tedrica pode ser encontrado. No entanto, durante as fases iniciais de construcéo de
teoria, pode haver uma linha ténue entre satisfazer os critérios da logica interna da teoria e

alcancar uma contribuicdo criativa.
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