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RESUMO

No contexto do marketing e areas afins, o termo marca figura o conceito que alguém
tem de uma organizacao, produto ou pessoa, ¢ algo que ndo existe no mundo material, a forma
mais basica da materializagdo de uma marca ocorre por meio de seu logo. A simples aplicacao
dele num produto pode promové-lo da condi¢do de genérico para algo sui generis. O uso do
logo transforma e qualifica a percepcdo que temos das mercadorias, obviamente que além do
logo temos outras caracteristicas para identificar uma marca, como: paleta de cores, familia
tipografica e outras caracteristicas que compoe a identidade visual da marca, mas certamente a
importancia do logo para uma marca € indiscutivel. Porém, a Apple uma marca que tem um dos
logos mais valiosos da atualidade vem reduzindo a visibilidade do logo em seus produtos. Deste
modo, o presente estudo visa compreender como o desapego do logo nos produtos da Apple
podem impactar no comportamento dos consumidores e no engajamento deles com a marca.
Para tal, o estudo foi embasado na pesquisa bibliografica e exploratoria, além da aplicacao de
um questiondrio de opinido. Pelos resultados demonstraram que a despretensdo ou
decomposi¢ao visual do logo pouco influéncia na interagdo com o consumidor experimentado,
mas pode comprometer a relagdo com os consumidores que ainda ndo interajam com 0s
produtos da marca. Tais resultados sdo importantes para os profissionais da area, pois podem
orientar as tomadas de decisdes de branding quanto aos procedimentos sobre o uso do logo em
produtos da marca. Marcas que ja ocupam espaco no cérebro e coragdo dos consumidores
podem reduzir o impacto visual do seu logo, porém para conquistar novos consumidores a
decomposi¢do do logo pode vulgarizar os produtos da marca.

Palavras-chave: Apple. Design. Despretensao. Logo. Marca.

ABSTRACT

In the context of marketing and related areas the term brand figures the concept that
someone has of an organization, product or person, is something that does not exist in the
material world, the most basic form of the materialization of a brand occurs through its logo.
The simple application of it in a product can promote it from the generic condition to something
sui generis. The use of the logo transforms and qualifies the perception we have of the goods,
obviously that in addition to the logo we have other characteristics to identify a brand, such as:
color palette, typographic family and other characteristics that make up the visual identity of
the brand, but certainly the importance of the logo for a brand is indisputable. However, Apple,
a brand that has one of the most valuable logos of today, has been reducing the visibility of the
logo in its products. Thus, the present study aims to understand how logo detachment in Apple
products can impact consumer behavior and their brand engagement. For this, the study was
based on bibliographic and exploratory research, in addition to the application of an opinion
questionnaire. The results showed that the dispretension or visual decomposition of the logo



has little influence on the interaction with the experienced consumer, but may compromise the
relationship with consumers who do not yet interact with the brand's products. These results are
important for professionals in the area, as they can guide branding decision-making regarding
procedures regarding the use of the logo in brand products. Brands that already take up space
in the brain and hearts of consumers can reduce the visual impact of your logo, but to win new
consumers the decomposition of the logo can vulgarize the brand's products.

Keywords: Apple. Brand. Design. Logo. Unpretentious.

1. INTRODUCAO

A importancia do design para o sucesso mercadologico de um empreendimento ¢é
inegavel, ao menos para aqueles que buscam liderar seu segmento.

O termo design ¢ rodeado por diversos conceitos, sendo assim faz se necessario observar
que este trabalho assume para o termo o conceito de interface grafica percebida por um
consumidor, ou seja, o resultado da soma dos sinais perceptiveis que estabelecem a
personalidade de um produto.

Na sociedade contempordnea onde ocorre uma equiparacdo tecnoldgica entre as
empresas, o design ganha cada vez mais espago, sendo muitas vezes visto como um ativo delas,
aquilo que as personaliza no mercado. A comunicagdo visual de uma empresa se efetiva por
meio da identidade visual da sua marca, muitas vezes ¢ o logo da marca que qualifica seus
produtos. Com isso, podemos destacar dois pontos muito importantes dentro do branding de
uma organizacao, o design de seu logo e o design de seus produtos.

O foco do estudo ¢, portanto, compreender o impacto da reducgdo da visibilidade do logo
na identificacdo dos produtos da marca Apple. Que segundo matéria do G1 a Apple ocupa
atualmente o primeiro lugar no ranking mundial das 100 marcas mais valiosas do mundo, seu
valor estd estimado em quase 950 bilhoes de dolares. (APPLE, 2022).

Quando o assunto ¢ design, a Apple sempre esteve muito a frente de seus concorrentes,
principalmente em seus produtos e em seu simbolo emblemaético, logo criado em 1977 por
Ronald Wayne (figura 1). Desse modo, a empresa sempre teve lideranca no mercado com suas
ideias diferentes de design e sua tecnologia, sendo altamente reconhecida por seus
consumidores.

O primeiro 1Phone foi lancado pela Apple em 2007 e o produto sofreu muitas criticas
no inicio por se tratar de uma ideia diferente dos demais, porém, posteriormente foi acolhido
pelo publico. Do lancamento versao atual do dispositivo, de nimero 14, a Apple sempre
procurou revolucionar seus produtos, tanto esteticamente quanto na tecnologia.

Desde o inicio a empresa estampa seu logo em seus produtos, e como pode-se perceber
na figura 1, o simbolo assim como os produtos da empresa também se transformaram ao longo
do tempo, mas ao contrario dos produtos, pode-se perceber grandes revolucdes no aspecto deles,
no logo principal a transformacdo, pode-se dizer estd na sua simplificacdo, que passa de um
sinal colorido para o preto e posteriormente para variagdes de cinza, um processo de
decomposi¢do, uma vez que promove a reducdo do impacto visual do simbolo.
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Figura 1: logotipo da Apple ao longo das décadas.

1976 1977 1998 2001 2007 2017

Fonte: Tailor Brands (2022).

Fato que sugere um certo desapego do logo, pois em alguns casos ocorre o extremo da
empresa retirar seu logo de alguns produtos. Sera que a maca mordida deixou de ser importante
e como isso afeta na relacdo da marca com seus consumidores?

Para isso, este projeto se propds a entender de que forma a Apple consegue criar uma
identificacao influente em seus produtos ao ponto de deixar de utilizar seu logo.

O estudo tem como objetivo compreender como a decomposi¢ao visual do logo em
produtos da Apple afeta no reconhecimento deles e também refletir como isso pode interferir
na relacdo da marca com os consumidores. Acredita-se que assim seja possivel analisar a
autoridade que os produtos da Apple t€ém sobre seus consumidores, ao ponto de que eles podem
identificar os produtos pelo design deles, mesmo quando eles ndo apresentam o logo da marca.
Assim, este estudo busca:

e Analisar quais produtos podem ser mais facilmente identificados pelos
consumidores da marca, mesmo sem a visualizagdo do logo nos mesmos;

e Compreender como a aparéncia dos produtos da Apple pode influenciar os
consumidores da marca;

e Verificar se a ndo percep¢do visual do logo nos produtos da Apple, pode
interferir na relagdo da marca com seus consumidores.

A motivagao pela escolha do tema encontra-se no comportamento atipico da marca
Apple que parece desconsiderar a importancia do seu logo para tarefa de identificar seus
produtos, o que nos faz questionar se os designs de seus produtos sdo eficientes para identificar
a marca.

Pois, conforme Wheeler (2008, p.17) destaca “O logo ¢ o ponto de entrada da Marca”,
ou seja, eles sinalizam os significados da marca, seus valores. E para a autora, logos s3o veiculos
de significados e quanto mais sdo usados eficiente se torna sua comunicagao.

Ou seja, a atitude da Apple € algo original, que contraria a teoria sobre o tema, fato no
minimo curioso, pois seria realmente valido para uma marca desprezar seu principal ponto de
contato com os consumidores? Serd que seus produtos tém tanta personalidade e sdo
significativos o suficiente para simbolizar a marca. Por se tratar de algo incomum no mercado,
busca-se por meio deste projeto entender se os consumidores tém esse nivel de reconhecimento
para com os produtos da Apple.

O procedimento metodoldgico do estudo se inicia com uma pesquisa bibliografica, onde
foi investigado quatro objetos centrais que delimitam o estudo: produto, marca, design e Apple
Computers Inc. Em seguida sera realizada uma analise dos aspectos visuais dos produtos da
Apple comparativamente aos produtos da Samsung, entendendo tal marca como o principal
concorrente da marca na atualidade. Concomitantemente foi aplicado um questionario de
opinido para compreender a capacidade dos consumidores de identificarem os produtos da
Apple. E por fim, os resultados foram analisados e discutidos.
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2. PRODUTO, MARCA E DESIGN

Produto ¢ o termo que define algo que pode ser comercializado para satisfazer uma
necessidade ou desejo, assim explica Kotler e Keller (2006).

O produto ¢ algo que pode ser oferecido a um mercado para apreciagdo, aquisi¢ao,
uso ou consumo e para satisfazer um desejo ou uma necessidade. E a oferta
apresentada por uma organizacdo ao mercado para satisfazer um desejo ou uma
necessidade (KOTLER; KELLER, 2006, p.28).

Porém, os autores salientam a importancia de uma empresa situar suas atividades além
da estratégia de produto, ou seja, ao tomar a decisao de comercializar um produto uma empresa
deve buscar ser vista além da relagdo fisica de um produto, a relagdo empreendedor-consumidor
deve ser construida sobre relacdes marcantes e a mera troca de mercadorias nao estabelece
vinculos, relagdes significativas criam marcas, as quais sdo resgatadas por nomes, simbolos,
acdes que preservam e resgatam conexdes afetivas, — estabelecidas por meio de inter-relagdes
positivas —, diferenciam os bens e servicos de um empreendedor de seus concorrentes.

Os consumidores veem o sinal de uma marca como selo de qualidade, por tal razdo a
sua presenga num produto ¢ essencial, pois indica muito mais do que uma transa¢ao comercial
satisfatoria, sua presenca expressa a positividade, ou ndo, de uma experiéncia.

A manifestacdo da marca cria necessidades, inspira desejos, fomenta a continua
demanda, fortalece a lealdade. Portanto, desenvolver produtos significa ir além da utilidade, ¢
construir interagdes relevantes, ¢ compreender a personalidade humana.

Martins e Blecher (1997) observam que uma marca pode se expressar por uma variedade
de componentes, como: nome, identidade, design, protecao legal, comunicagdo, reputacao e
gerenciamento. Para os autores,

Uma marca é um produto ou servico ao qual foram dados uma identidade, um
nome ¢ valor adicional de uma imagem de marca. A imagem ¢ desenvolvida pela
propaganda ou em todas as outras comunicagdes associadas ao produto, incluindo
a sua embalagem. prote¢do legal, comunicacdo, reputagdo e gerenciamento.
(MARTINS; BLECHER, 1997, p.15).

Kotler (2000) explica que a marca deve ter um nome singular, uma palavra ou ideia
principal (conceito), um slogan, cores que a identifiquem e a diferenciem, simbolos e logotipos
e um campo de associagdes, que deem a marca um valor mitologico e ideologico.

O objeto instigador deste estudo, a marca Apple ¢ um bom exemplo da integracao
produto-marca, onde seus produtos além do design, da usabilidade e da mais alta tecnologia
legitimam o potencial criativo e inovador de seus proprietarios.

A vista disso, destaca-se o design como um ponto crucial na construgio do valor de uma
marca. O design € um elemento essencial na constru¢do de uma marca, uma vez que € por meio
dele que o processo interativo produto-usudrio se concretiza.

O design responde pelo plano de percepgao, ou seja, ele responde pela escolha e
manipulacdo dos sinais que serdo captados e decodificados pelos sentidos humanos. Envolve o
reconhecimento estético, a projecdo pessoal e/ou social, a identificacdo e atendimentos das
necessidades operativas, a entrega dos resultados, do uso de uma ferramenta s6 se torna possivel
por meio do design.

Com relagdo a marca, Wheeler (2012) destaca que o design desempenha um papel
essencial na criagdo e construcdo das marcas. Ele diferencia e incorpora os elementos
intangiveis como emoc¢ao, contexto e esséncia que mais importam para os consumidores.
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Uma marca sé se torna tangivel no mercado quando ela pode ser percebida, em geral
visualmente, pelos consumidores, estando presente em tudo, desde a criacdo do logo até a
identidade visual da comunicacao da empresa.

Kotler (2000) define o design como um:

[...] conjunto de caracteristicas que dizem respeito a aparéncia, a sensagdo e ao
funcionamento do produto sob a perspectiva do consumidor. Oferece beneficios
funcionais e estéticos, apelando tanto para o nosso lado racional quanto para o
emocional (KOTLER, 2000, p.354).

O autor ainda complementa que os consumidores estao dispostos a pagar mais por um
produto pelo fato dele ter um design mais atrativo do que outros. Isso mostra a influéncia de
um visual chamativo na decisdo de compra do consumidor

2.1. IDENTIDADE VISUAL DA MARCA

O design responde por materializar uma marca, na forma de algo que possa ser captado
pelos sentidos humanos, com destaque para a visdo que tende a ser um sentido bastante
explorado pelo mercado na construgdo da identidade da marca.

A Identidade visual ¢ tangivel e faz um apelo para os sentidos. Voc€ pode vé-la,
toca-la, agarra-la, ouvi-la, observa-la se mover. A identidade da marca alimenta o
reconhecimento, amplia a diferenciagdo e torna grandes ideias e significados mais
acessiveis. A identidade da marca retine elementos dispares e os unifica em
sistemas integrados (WHEELER, 2012, p.14).

Para Strunck (1989, p. 16), “os principais elementos que compdem uma identidade
visual s3o divididos em dois topicos que sdo as: principais: Logotipo e simbolo; secundarios:
Cor e alfabeto”. O autor relata que tais elementos sao chamados de institucionais e constituem
a assinatura visual da empresa, sendo eles responsaveis por identificar uma organizagao.

O logotipo de uma institui¢do pode ser compreendido como uma particulariza¢do da
escrita de um nome (STRUNCK, 1989; PEON 2003). O autor observa que as letras que
constituem um logotipo podem ter diversas formas, podendo ser letras desenhadas ou letras de
um alfabeto existente que podem ser modificadas.

Corroborando com o exposto, Wheeler (2008) diz que frequentemente, um logotipo ¢
colocado como um simbolo tipografico que formaliza a assinatura visual de uma instituigao.

Neste contexto, pode-se considerar que um logotipo deve ter durabilidade,
sustentabilidade e flexibilidade para uso em diversas condig¢des, com a finalidade de garantir
eficiéncia na fungdo de identificar e distinguir o empreendimento no mercado.

Tecnicamente, o termo logotipo define a personalizagdo tipografica que grafa o nome
da marca, um dos elementos da identidade visual da marca. Porém, torna-se importante observar
que no contexto popular o termo refere-se a qualquer simbolo grafico que identifica a marca.

No contexto de uma identidade visual de marca, Strunck (1989) define simbolo como o
sinal grafico (conforme pode ser observado na Figura 2) que acompanha o nome da empresa
ou logotipo e, com o tempo, passa a identificar um nome, ideia, produto ou servigo.
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Figura 2: exemplos de simbolos, sinais graficos adotados por algumas marcas.

—
<

),

Fonte: MyWebsolution (2021).

Por mais que o simbolo seja abstrato e subjetivo, ele precisar ser significativo, pois s6
assim, ele sera associado a um nome, ideia, produto ou servigo e guardado na memoria.

Acrescentando o conceito de simbolo, Wheeler (2008) ressalta que o poder dos simbolos
estd na versatilidade da aplica¢do e na velocidade de resgatar instantaneamente os valores de
uma marca, facil de memorizar, lembrar e despertar emocgoes.

2.2. A SIMPLICIDADE DE UMA MACA

Em abril de 1976, dois jovens na casa dos 20 anos de idade, Steve Jobs e Steve Wozniak,
fundaram a Apple Computers, Inc., uma das mais reconhecidas empresas a nivel Mundial.
Segall (2012) diz que a simplicidade tem sido uma for¢a impulsionadora na Apple desde as
suas origens, a época dos dois Steves, Jobs ¢ Wozniak.

O gosto pela inovacao e originalidade da cultura Apple foi criado ha muitas décadas, a
verdade ¢ que Steve Jobs impulsionou mudangas importantes na cultura do segmento que foram
essenciais para o sucesso mundial da empresa.

Trés mudangas promovidas por Steve Jobs podem ser descritas como muito importantes
na cultura organizacional da Apple: Elas estimularam o debate e incentivaram o debate sobre
novas ideias internamente. Desta forma, fomentou-se o espirito de equipa e a gestdo de
conflitos. Criou mecanismos de transferéncia de ideias e objetivos em toda a organizacdo para
que todas as areas estejam alinhadas com a estratégia da empresa. Decidiram oferecer
incentivos e compensagdes por bons resultados. Segundo o lider, quando a Apple ganha, todos
acabam ganhando.

Para muitos autores, a cultura da Apple ficou mais definida gragas a presenca de Steve
Jobs. E impensavel falar da Apple sem pensar em Steve Jobs ou em Steve Jobs sem associa-lo
a Apple. E ele que esta sempre presente no langamento de produtos ha muito aguardados e os
anuncia sempre da mesma forma descontraida: vestido de jeans e camiseta preta.

A partir de 1998, a Apple diversificou seus negocios ao longo dos anos, desenvolvendo
hardwares diferentes dos computadores e tentando dar a eles capacidades diferentes. No
passado, a Apple produzia muitos produtos diferentes, mas todos eles estavam ligados ao seu
negocio principal, os computadores.

O retorno de Jobs a empresa mudou a estratégia. No entanto, a Apple abandonou muitos
de seus produtos de computador existentes, tendo poucas ou nenhuma diferenciagdo, pois
diversificou seus negdcios em novas manufaturas, como fez com a introdugdo do iPod, iPhone
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e iPad. Paralelamente ao langamento desses novos dispositivos, a Apple ganhou novas fontes
de receita: aplicativos que podem ser caidos na App Store e musicas que podem ser vendidas
na boutique de musica online da Apple, o iTunes.

Em termos de negocios de aplicativos, a Apple espera um alto retorno da publicidade
on-line (1Ad) que aguente seu negocio de aplicativos gratuitos disponiveis na App Store.

Steve Jobs teve muito cuidado com o design e a embalagem, que foram diferencas para
um resultado positivo em produtos. Por exemplo, o segundo computador criado, o Apple I,
atingiu um grande publico de consumidores comuns, porque a embalagem agradavel os
familiarizou ao dispositivo desconhecido, por isso parece um produto normal, pronto para usar.
Mais tarde, no caso do mouse, Jobs o empacotou separadamente, fazendo com que as pessoas
prestassem mais atengdo a este novo objeto. Design bem desenhado em cada produto dizia aos
clientes que a Apple se importava com eles, além de demonstrar alta qualidade.

Outro ponto importante do marketing da empresa foi a estratégia da marca destacar o
nome de seus produtos. Segundo Berkowitz (2003, p.49), “essa estratégia de marca possibilita
as extensoes de linha, pratica de usar um nome de marca atual para entrar em um novo segmento
de mercado em sua classe de produto”.

A Apple usou esta estratégia com o seu famoso "i", deu personalidade aos seus produtos
e diferenciar da concorréncia. A letra "1" representava que o produto era da Apple e o nome em
seguida, a categoria do produto. Simples e objetivo. Embora a empresa tenha diferentes tipos
de produtos, todos interligados. Além disso, sdo semelhantes quanto ao conceito do design.

Enfim, ha varias razdes para justificar a cultura da Apple, como varios autores tém
defendido: a presenca de um Chief Executive Officer (CEQ) muito carismatico € visionario,
uma marca na mente dos consumidores, e a inovacao constante, sdo voltados para um publico
que consome ¢ gosta de possuir a Apple.

3. DESENVOLVIMENTO

Nesse topico foi apresentado uma analise dos aspectos visuais dos produtos da Apple
comparativamente com os da marca Samsung, sua principal concorrente na atualidade.
Posteriormente os resultados do questionario de opinido aplicados para coletar dados para
compreender a capacidade dos consumidores de identificarem os produtos da Apple. E o topico
finaliza com uma discussao sobre os resultados obtidos.

3.1. DETALHEMANTO VISUAL: IPHONE 13 X GALAXY S21

Para a realiza¢do do estudo descritivo, foi selecionado um celular da Apple, o iPhonel3,
e um dos seus principais concorrentes de mercado, o Galaxy S21.

Foi descrito principalmente as diferengas e semelhancas visuais de cada aparelho.
Destacando também o design dos produtos, a fim de mostrar se suas caracteristicas sao
realmente chamativas.

A parte frontal do iPhone 13 hd menos detalhes, possuindo um display de 6.1 polegadas
com bordas bem afinadas em volta da tela. Possui também um retangulo arredondado em que
estd a camera frontal e microfone bem discretos, itens detalhados na figura 3. Na mesma
imagem, temos a parte frontal do Galaxy S21 que ¢ constituido basicamente por sua tela de 6.2
polegadas, possuindo uma borda em volta da tela bem sutil. A camera centralizada
horizontalmente na parte superior do display, conforme representado na figura 3.
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Figura 3: Representagao grafica das vistas dos dispositivos iPhone 13 e Galaxy S21.

SAMSUNG

Fonte: foto Apple e vetor desenvolvido pelo autor (2022).

Na representacdo do iPhone 13, figura 3, verifica-se que a parte traseira ¢ constituida
por uma central de cadmera no canto superior esquerdo do aparelho e o simbolo metalico da
Apple centralizado. Na mesma figura, observa-se que a traseira do Galaxy S21 apresenta a uma
central de camera no canto superior esquerdo, o flash do aparelho e o simbolo da Samsung
centralizado horizontalmente e posicionado verticalmente na parte inferior do aparelho.

No dispositivo da Apple, a central de camera ¢ constituida por duas cameras que estao
distribuidas diagonalmente dentro de um quadrado arredondado. Seu flash se encontra entre as
cameras, no canto superior direito do quadrado. O microfone fica na parte inferior esquerda da
central de cameras. Ja no aparelho da Samsung, a central de cdmera ¢ formada por um retangulo
arredondado no canto superior esquerdo do aparelho, e tal central ¢ composta por 3 lentes de
mesmo tamanho e distribuidas verticalmente dentro do retdngulo da central. O flash fica fora
da central de camera posicionada ao lado direito das lentes.

Nas laterais, o smartphone da Apple (figura 3) possui em uma delas um botdo de
bloqueio/desbloqueio na parte superior e duas linhas, uma na parte de cima e outra abaixo, de
texturas diferentes do material composto pela lateral. Na outra lateral apresenta dois botdes: de
aumentar ¢ diminuir o volume, um interruptor de ligar e desligar os sons do aparelho, uma
entrada para chip e duas linhas, uma na parte de cima e outra abaixo, de texturas diferentes do
material composto pela lateral.

J4 nas laterais do aparelho da Samsung, em uma delas possui dois botdes, um de
bloquear/desbloquear e outro de volume, com dois botdes, sendo a de cima para aumentar e a
de baixo para diminuir o volume e uma linha, na parte superior, de textura diferente do material
composto pela lateral. Ja na outra lateral ndo ha nada para ser destacado, apenas uma linha de
textura diferente na parte superior igual hé na outra lateral.

A parte inferior do iPhonel3 uma entrada para tinica para o carregador ¢ microfones e
duas saidas dos alto falantes. J& a parte superior possui apenas uma linha, igual da lateral, com
uma textura diferente. No dispositivo da Samsung, a parte inferior ha a entrada de carregador
do aparelho, os alto falantes compostos por 6 “furos”, uma entrada para o chip, e entre esses
componentes duas linhas com textura diferente. Ja a parte superior, ndo ha realces para serem
destacados em seu design.

O design do iPhone 13 apresenta um aspecto clean com visual bastante agradavel em
cores leves que harmonizam com a textura metalica do aparelho, conforme pode ser visto na
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figura 3. O dispositivo a Samsung oferece 3 opgdes de cores em seu aparelho sendo 2 cores
basicas, um com tons em preto e outro em branco € um de tom violeta. Os aparelhos sao
compostos principalmente por 2 cores em seu design, sendo uma cor principal e outra
secundaria aplicada na central de cAmeras, detalhe exemplificado na figura 4.

Figura 4: Detalhamento das cores no Galaxy S21, dispositivo da Samsung.

| Y - S mm

Fonte: Samsung (2022).

Analisando detalhadamente essas informacdes mais técnicas do design do iPhonel3 e
do Galaxy S21 podemos destacar pontos em que cada celular se destaca visualmente.

Inicialmente comentando de sua constru¢do, o iPhonel3 possui cantos mais
arredondados que o do Galaxy S21, o arredondamento das bordas dé a sensacao de sofisticado
e delicadeza

Falando da parte traseira dos dois smartphones, o iPhone destaca-se por ter um visual
mais minimalista, com a distribui¢do de informag¢des mais uniformes, ja que todos seus
componentes estao dentro do central de cameras.

J4 o Galaxy S21, apesar de nao fugir muito da ideia de ser bem minimalista, ele tem
mais informagdes para ser processada pelo fato do flash dele ser fora da central de cameras,
desalinhando as informacgdes dos componentes.

Analisando a parte frontal do design dos celulares, ¢ bem perceptivo a principal
diferenca dos smartphones, o fato do Galaxy S21 ter a parte da frente constituido totalmente
por tela e apenas a camera o torna um diferencial, enquanto o iPhonel3 tem um retangulo
arredondado para ficar a camera e outros componentes.

As partes laterais dos celulares sdao destacado principalmente pela usabilidade dos
botdes, ja que no visual ndo € algo que influéncia. Enquanto o celular da Apple tem os principais
botdes do lado esquerdo a Samsung tem os botdes do lado direito do celular.

Tanto a parte de cima quanto a de baixo dos dois celulares possuem a mesma
composi¢ao, unico fato a se destacar seria de o Galaxy S21 ter sua entrada de chip na parte de
baixo do celular, enquanto do iPhone € na lateral.

Pode-se concluir que analisando os dois dispositivos, suas diferencas sdo sutis, €
acredita-se tais sutilezas so serdo observadas por consumidores mais detalhistas e usuarios com
muito contato com tais aparelhos.
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3.2. COLETA E ANALISE DOS DADOS

Para o processo de levantamento de dados junto aos consumidores, o primeiro passo foi
a estruturacdo de um questionario, pensando em observar os dados demograficos junto com as
respostas da percepgao dos consumidores sobre os produtos.

Assim as primeiras trés questdes buscam dados sobre a faixa etaria, formagao académica
e género. Apos as questdes demograficas, foi questionado o conhecimento que os participantes
tém sobre os dispositivos eletronicos e o contato com as marcas. As questdes seguintes buscam
captar a percep¢ao dos consumidores sobre os produtos eletronicos sem seus respectivos
logotipos. E por fim, foi perguntado qual a marca que foi mais facil de identificar os produtos,
a fim de entender se a resposta condizia com os acertos do consumidor. O questionario completo
pode ser verificado no Apéndice A.

A pesquisa foi realizada com auxilio de um fablet em que o formulario era apresentado
e a coleta foi realizada na sua maioria no campus do Centro Universitario Sagrado Coragao -
UNISAGRADO, no sistema pesquisa de opinido em que os sujeitos da pesquisa que circulam
no local sdo abordados e convidados a participarem da pesquisa, autorizando sua participagao
apo6s lerem o termo de consentimento livre.

O projeto realizou uma pesquisa que envolve seres humanos, no entanto como a
metodologia adotada para coleta dos dados estar enquadrada no item I (pesquisa de opinido
publica sem a identificag@o dos participantes) da Resolu¢do CNS n.° 510 de 2016 do Ministério
da Saude, fica isenta da necessidade de submissdo ao Sistema CEP/Conep.

Observa-se que, para ampliar o nimero de sujeitos da pesquisa e na busca de sujeitos
com idade superior ao perfil universitario (18 a 25 anos), a pesquisa foi estendida as pessoas do
convivio familiar e profissional, sempre preservando a regra da nao identificar o participante.

Ap6s a aplicagcdo do questiondrio foi realizado e feito a tabulacdo dos dados e sintese
dos resultados em forma de graficos, a seguir se apresenta a analise dos dados, a fim de
compreender e discutir os resultados obtidos.

A tabela 1 detalha as informagdes obtidas sobre os participantes da pesquisa. Nela pode-
se observar que a grande maioria dos participantes estdo na faixa de 18 a 25 anos de idade,
possuem ensino médio completo e a maior porcentagem pertence ao género feminino.

E notavel que o ptblico que mais se destaca com essas informac¢des demogréficas sdo
0s universitarios, em que a menor diferenca de porcentagem foi o género dos entrevistados.

Tabela 1: Faixa etaria, formacao académica e género do publico avaliado.

Faixa Etaria (em anos)

18a 25 26230 31a45 +45
64,91% 10,53% 10,53% 14,04%
Escolaridade
Completo
Fundamental Médio Superior Sem Formagao
3,50% 64,90% 31,60% 0,00%
Género
Feminino Masculino Outros
57,90% 42,10% 0,00%

Fonte: Elaborado pelo Autor (2022).
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A tabela 2 detalha os dados obtidos sobre o nivel de conhecimento dos entrevistados
sobre as marcas e dispositivos eletronicos avaliados, nela € possivel observar que um pouco
mais de 50% dos sujeitos da pesquisa declaram conhecer bem as marcas, mas ndo todos os
produtos e 30% dos pesquisados dizem conhecer bem o mercado de dispositivos eletronicos.
Pelos resultados pode se verificar que a grande maioria conhece bem essas empresas utilizadas
neste estudo, assim, pode se deduzir que a maior parte das marcas utilizadas na pesquisa sao
familiares.

Tabela 2: Nivel de conhecimento sobre marcas de dispositivos eletronicos dos entrevistados.

Nivel de familiaridade Total de Total em
Respostas Porcentagem
ALTO .
(Conhece bastante marcas e bastante dispositivos) 15 27%
MEDIO ’ o 20 539
(Conhece bastante marcas, mas so alguns dispositivos)
BAIXO " 0%

(Conhece poucas marcas e poucos dispositivos)

Fonte: Elaborado pelo Autor (2022).

O grafico 1 explica as marcas de dispositivos eletronicos mais conhecidas pelo publico
entrevistado. A marca menos conhecida pelos sujeitos da pesquisa ¢ a multinacional chinesa do
ramo da tecnologia Xiaomi, fundada em 2010. Os resultados apresentam como mais conhecidas
a marca norte americana Apple (1976) e sua rival direta a Samsung, empresa da Coreia do Sul
fundada em 1969.

Grafico 1: Marcas de dispositivos eletronicos mais conhecidas pelos pesquisados.

Apple 56 (98,2%)
Xiaomi 46 (80,7%)
Samsung 56 (98,2%)
Motorola 53 (93%)
Nokia 54 (94,7%)
LG 55 (96,5%)

0 20 40 60

Fonte: Elaborado pelo Autor (2022).

O grafico 2 expressa as marcas que os sujeitos da pesquisa mais tém contato, novamente
evidencia-se as duas marcas usadas no estudo, reforcando o conceito de familiaridade.
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Com esses dados foi importante entender o nivel de consumo da marca no mercado e a
forca de atuacdo no setor de dispositivos eletronicos, no caso a Nokia apresenta 0% de
familiaridade sobre os entrevistados

Grafico 2: Marcas as quais o publico entrevistado tem mais contato.

Apple 32 (66,7%)
Xiaomi -9 (18,8%)
Samsung 26 (54,2%)
Motorola
Nokia
LG 7 (14,6%)
0 10 20 30 40

Fonte: Elaborado pelo Autor (2022).

A tabela 3 detalha e exibe a soma das respostas obtidas na aplicacdo da pesquisa para
cada alternativa referente as questdes sobre os dispositivos eletronicos.

Observando os dados ¢ possivel notar que as marcas mais lembradas, independente se a
associacao esta correta, ¢ a Apple, Samsung e Xiamoi, com a Apple tendo mais respostas
associada a marca, com um total de 209.

Tabela 3: Numero de respostas obtidas para cada op¢do em cada pergunta do formulario
referente aos dispositivos eletronicos.

Nimero da WA

Questio Apple Motorola  Samsung Xiaomi Nokia LG
01 1 5 40 9 0 1
02 50 3 0 0 2 1
03 1 14 6 23 4 8
04 41 1 10 1 0 3
05 1 6 33 3 2 11
06 12 7 17 12 0 8
07 0 1 12 39 2 2
08 49 0 4 0 2 1
09 1 14 10 23 2 4
10 3 2 37 10 4 0
11 50 0 1 3 1 1

TOTAL 209 53 170 123 19 40

Fonte: Elaborado pelo Autor (2022).
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Dentre as questdes da tabela 3, havia trés referentes aos smartphones, sendo a de nimero
1 sobre o dispositivo da marca Samsung, a de namero 2 o dispositivo da marca Apple ¢ a de
numero 3 um dispositivo da marca Xiaomi. A tabela 4 e o grafico sintetizam os resultados para
tais questdes. Com os dados apresentados, podemos verificar que a marca que foi mais
amplamente reconhecida através de seu smartphone foi a Apple, que apresentou um total de
89,3% de acertos do publico geral.

Tabela 4: Nivel de acertos de reconhecimento dos smartphones, porcentagem total de
respostas corretas da identificagdo das marcas por dispositivo.

Dados porcentagem (%)

Faixa Etaria/Marcas

Samsung Apple Xiaomi
18-25 anos 70,00 74,00 73,91
26-30 anos 15,00 12,00 17,39
31-45 anos 7,50 10,00 435
+45 anos 7,50 4,00 435
Acertos total 71,43 89,29 41,07

Fonte: Elaborado pelo Autor (2022).

Observando a tabela 4 e o grafica 3, ¢ possivell notar que os smartphones, dispositivos
eletronicos que as pessoas mais tém contato no dia a dia, teve um grande indice de acertos das
marcas Samsung e Apple com porcentagens acima de 70%.
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Grafico 3: Relagdo idade e nivel de acertos no reconhecimento dos smartphones das marcas
Samsung, Apple e Xiaomi.
0,
100% 4,00% 4,35%
4,35%

7.50%

10,00%

7,50%

75%

50%

Porcentagem de acertos

25%

0%

Questao 1 Questao 2 Questao 3

45+ anos 30-45anos [ 25-30anos [ 18-25 anos

Fonte: Elaborado pelo Autor (2022).

Pelos dados apresentados, comparativamente a faixa etaria, evidencia-se que os grupos
mais novos reconheceram facilmente os dispositivos, em especial o da marca Apple, o iPhone.
O grupo de pessoas com idade maior que 30 anos ndo soube relacionar tdo facilmente os
dispositivos com suas respectivas marcas.

A marca que aparece em segundo lugar como mais reconhecida através de seu aparelho
celular, foi a Samsung, com cerca de 70,2% das respostas gerais corretas. Através da analise
dos dados por faixa etaria, ¢ possivel observar que pessoas entre 25 e 30 anos souberam
distinguir a marca, com 100% de acerto. Os mais jovens ndo souberam reconhecer tao
facilmente o dispositivo da marca Samsung, caso bem diferente do encontrado para a marca
Apple.

Outro fato que podemos destacar ¢ que o publico ficou menos dividido entre outras
marcas no momento de avaliar o aparelho celular da Apple, aparecendo apenas mais 3 marcas
como opg¢des votadas. Em contrapartida, para os aparelhos da Samsung e Xiaomi, houve
grandes divergéncias, na qual a Xiaomi foi a menos reconhecida.

Dessa forma, pode-se concluir que o design do smartphone da Apple ¢ capaz de
representar a marca e distinguir-se de forma eficaz. Mesmo sem apresentar o logo da “macga”,
¢ de facil reconhecimento.

Fato que ratifica o exposto por Wheeler (2012, p.14) quando diz que “a identidade da
marca alimenta o reconhecimento, amplia a diferenciacdo e torna grandes ideias e significados
mais acessiveis”. A estratégia de identidade da marca sem evidenciar o logo retine elementos
dispares suficiente para se conectar com seus consumidores por meio do design de seus
produtos, isso relativo ao dispositivo smartphone.

ApoOs as questdes sobre smartphones, o formulario da pesquisa executa a coletada de
dados a respeito dos tablets das marcas em estudo, em que a questdo de niumero 4 diz respeito
ao dispositivo da marca Apple, a questao de nimero 5 do dispositivo da marca Samsung e a
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questao de niimero 6 do dispositivo da marca Motorola, marca norte americana comprada pela
multinacional chinesa de tecnologia Lenovo Group Ltda. A tabela 5 e grafico 4 demonstram os
resultados obtidos na pesquisa, nimero de acertos em porcentagem.

Tabela 5: Nivel de acertos de reconhecimento dos tablets, porcentagem total de respostas
corretas da identificagdo das marcas por dispositivo.

Dados porcentagem (%)

Faixa Etaria/ Marcas

Apple Samsung Motorola
18-25 anos 78,05% 78,79% 42,86%
26-30 anos 9,76% 9,09% 28,57%
31-45 anos 7,32% 3,03% 14,29%
+45 anos 4,88% 9,09% 14,29%
Acertos total 73,21 58,93 12,50

Fonte: Elaborado pelo Autor (2022).

Conforme mostra a Tabela 5 o reconhecimento de marca da Apple em tablets € maior
que das demais. Mais de 70% do publico conseguiu associar o produto com a mag¢a mordida,
enquanto sua principal concorrente, a Samsung, menos de 60% das pessoas identificaram
corretamente.

Ja o tablet do Motorola foi onde teve mais divergéncia de acertos do publico na pesquisa.
Sendo que o publico mais velho teve mais de 10% de acerto nesse aparelho, enquanto nos outros
foi tudo abaixo.

Grafico 4: Relacdo idade e nivel de acertos no reconhecimento dos fablets das marcas Apple,
Samsung e Motorola.
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4.88%
7.32%

9.09%

14,29%

14,29%

75%

50%

Porcentagem de acertos

25%
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Questao 4 Questado 5 Questao 6

45+ anos 30-45anos [ 25-30anos [ 18-25 anos

Fonte: Elaborado pelo Autor (2022).
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Os dados demonstrados nas tabelas 5 e grafico 4, ratificam a for¢a do design dos
produtos da Apple, o iPad, foi o mais reconhecido pelos entrevistados. O publico mais jovem
segue sendo o que mais reconhece os dispositivos das marcas, correspondendo a quase 80%
dos acertos nas questdes 4 e 5. O dispositivo da marca Motorola foi o menos reconhecido pelo
publico da pesquisa.

Em seguida, o formuldrio coletou dados sobre fones de ouvido, a questdo de nimero 7
verificou o dispositivo da marca Xiaomi e a questao de nimero 8 investigou um dos dispositivos
da marca Apple. A tabela 6 e o grafico 5 revela a porcentagem de acertos na identificacdo da
marca dos dispositivos eletronicos.

Tabela 6: Nivel de acertos de reconhecimento dos fones de ouvidos, porcentagem total de
respostas corretas da identificagdo das marcas por dispositivo.

Dados porcentagem (%)

Faixa Etaria/Marcas

Xiaomi Apple

18-25 anos 66,67 73,47
26-30 anos 15,38 10,20
31-45 anos 12,82 8,16
+45 anos 5,13 8,16
Acertos total 69,64 87,50

Fonte: Elaborado pelo Autor (2022).

Conforme mostra no Grafico 5 a porcentagem de acertos do publico jovem continua
sobressaindo, independente da marca é notavel o reconhecimento que as pessoas de 18 a 25
anos tem sobre as marcas de dispositivos eletronicos.

Grafico 5: Relagao idade e nivel de acertos no reconhecimento dos fones de ouvido das

marcas Xiaomi e Apple.
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Fonte: Elaborado pelo Autor (2022).

Pelas informacdes apresentadas na tabela 6 e no grafico 5 tabelas € possivel verificar o
mesmo comportamento em relacdo aos dispositivos anteriores, o fone de ouvido da marca
Apple foi 0 mais reconhecido devido ao seu design do produto. Pode-se dizer que a cor branca
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do dispositivo também ¢ um fator favoravel a sua diferenciacao, ja que outras marcas tendem a
usar cor preta neste tipo de dispositivo. A questdo 7 diz respeito ao dispositivo Xiaomi, nela
ndo houve referéncia a marca Apple, ou seja, o publico sabia claramente que ndo era um
AirPods, nome do produto da Apple.

Nas questdes sobre os dispositivos smartwatches, a questdo de nimero 9 diz respeito ao
aparelho da marca Motorola, a questdo de numero 10 diz respeito ao aparelho da marca
Samsung e a questdo de nimero 11 diz respeito ao aparelho da marca Apple. Os resultados
destas trés ultimas questdes sdo apresentados na tabela 7 e grafico 6.

Tabela 7: Nivel de acertos de reconhecimento dos smartwatches, porcentagem total de
respostas corretas da identificagdo das marcas por dispositivo.

Dados porcentagem (%)

Faixa Etaria/ Marcas

Motorola Samsung Apple

18-25 anos 71,43 67,57 72,00
26-30 anos 7,14 10,81 10,00
31-45 anos 7,14 8,11 8,00
+45 anos 14,29 13,51 10,00
Acertos total 25,00 66,07 89,29

Fonte: Elaborado pelo Autor (2022).
Grafico 6: Relagao idade e nivel de acertos no reconhecimento dos smartwatches das marcas
Motorola, Samsung e Apple.
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Fonte: Elaborado pelo Autor (2022).
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Nos resultados obtidos fica evidente que as marcas Samsung e Apple foram facilmente
identificadas, o que ndo fo1 o caso do aparelho da marca Motorola, que apresentou apenas 25%
de respostas corretas. Com relagc@o ao requisito idade e reconhecimento as marcas Samsung e
Apple o publico apresentou comportamentos parecidos.

E por fim, sobre a opinido do publico investigado a respeito da facilidade de se
identificar a marca dos produtos objetos de pesquisa deste estudo, a grafico 7 consolida com os
resultados vistos ao longo de todo o formulario, provando que o design dos aparelhos da Apple,
mesmo sem a logo da maga, € capaz de se diferenciar das marcas concorrentes de forma clara
e objetiva.

Gréafico 7: Opinido do publico sobre a facilidade relacionar produto e marca.

® Apple

@ Xiaomi
Samsung

@ Motorola

@ Nokia

® LG

Fonte: Elaborado pelo Autor (2022).

A partir dos dados apresentados, podemos concluir que as marcas com maior
conhecimento e contato pelo publico entrevistado, sdo Apple e Samsung. Essas duas marcas
sd0 as dominantes do mercado em questdo, além de serem as principais concorrentes do
segmento. Os resultados obtidos na pesquisa ratificam a importancia de tais marcas no mercado
de dispositivos eletronicos de uso pessoal, no geral, o publico mais jovem se destacou na
facilidade de relacionar produtos as suas respectivas marcas, acredita-se que isso ocorra pelo
fato deste grupo apresentarem mais contato com os dispositivos eletronicos estudados, fato que
evidencia a importancia da exposi¢cdo ou familiaridade com os objetos da pesquisa.

Além disso, a opinido do publico sobre as marcas que acharam mais faceis de identificar,
apresentada no grafico 7 ratifica os resultados de acertos vistos ao longo de todo o formulario,
evidenciando a importancia do design de produto como meio de interagdo marca-consumidor.
Destaque para os produtos da Apple, que mesmo sem o logo da maca, sdo capazes de evidenciar
a marca, cumprindo o papel basico de um logo, que € resgatar e distinguir a marca frente a seus
concorrentes no mercado.

Dessa forma ¢ nitido o investimento que principalmente a Apple tem em seus designs
de produtos, por justamente ter um reconhecimento de marca notavel sem seu simbolo
estampado em seus dispositivos eletronicos.

4. CONCLUSAO

Na atualidade a importancia de um logo € essencial para o sucesso de uma marca, seja
de empresa, produto ou pessoa. Ele torna tangivel fatores subjetivos como reconhecimento,
status e elegancia. Ele torna concreto a existéncia de algo que existe na mente das pessoas. No
entanto, por meio deste trabalho foi possivel perceber que um conjunto de elementos pode
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materializar uma marca junto a um consumidor, ou seja, sensacgoes, valores, qualidades podem-
se concretizar por meio de tipografia, cores, formas etc.

O presente estudo teve como objetivo verificar o desapego da Apple na utilizacao de
seu simbolo em seus produtos, para tal foi feito uma anélise visual dos produtos € uma pesquisa
de opinido por meio de um questiondrio presencial para verificar a percepgdo entre
consumidores e usuarios de dispositivos digitais como: smartphones e tabletes.

Com base nos resultados obtidos, pode-se dizer que os produtos da Apple possuem um
design com personalidade suficiente que seus consumidores fiéis identifiquem seus produtos,
mesmo sem o logo estampado neles. Ou seja, o design do produto certamente pode ser um
materializador da marca.

Mas, faz se importante observar que para isso ocorrer os produtos devem se diferenciar
de forma significativa dos demais produtos do segmento, e acima de tudo, parecido nao ¢ igual
frente aos olhos dos consumidores leais, ou jovens adultos que tem bastante contato com
dispositivos eletronicos. Ja entre os consumidores mais velhos, pessoas, com idade acima dos
45 anos, apresentam certa dificuldade em diferenciar um dispositivo do outro, aparentemente
eles se fixam tanto nos detalhes visuais dos aparelhos, formas, curvaturas, espessuras etc.

No desenvolvimento deste trabalho, outro ponto importante verificado a ser destacado
€ que ao analisar o principal concorrente do iPhone 13, o Samsung S21, as diferencgas entre eles
sO ficam nitidas apos observa-los em detalhes, o que justifica a dificuldade daqueles usudrios
mais velhos ou que tiveram pouco contato com os dispositivos. Ou seja, pessoas que nao tem a
preocupagdo de ficar comparando aparelhos e fazem a escolha apenas pela funcionalidade,
custo-beneficio pouco irdo perceber as diferencas do design entre um aparelho e outro.

Neste contexto, ndo se confirmou a ideia do desapego do logo e caso tal fato fosse
constatado, certamente comprometeria o reconhecimento dos produtos da Apple junto a alguns
grupos de consumo ou entrada de novos consumidores, evidenciando a importancia da
continuidade do simbolo da ma¢d mordida nos produtos da marca Apple.

Nota-se que a associacdo que os consumidores tém da Apple ¢ devido a sua longa
trajetoria de criar um branding de marca forte, em que produto e design andam lado a lado para
serem referéncia no mercado para os consumidores.

O trabalho desenvolvido foi fundamental para entender de que forma um design de
produto pode influenciar na perspectiva dos consumidores sobre a associacdo da marca.
Observou que sua principal fonte de identificacdo, o logo, pode ser desprezada desde que saiba
utilizar um excelente design e ter uma boa exposicao de produto e marca.
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17/M11/22, 12:55 Questionario para TCC sobre Marcas de produtos eletronicos

Questionario para TCC sobre Marcas de
produtos eletrénicos

Vocé esta sendo convidado a participar da pesquisa intitulada “O desapego da utilizacdo
da logotipo da Apple sobre seus produtos”, cujo objetivo principal € analisar o
entendimento das pessoas sobre marcas de produtos eletronicos. Sua colaboragao
neste estudo é muito importante, mas a decisdo em participar deve ser sua. A ndo
participagao na pesquisa ndo afetard em nenhum aspecto sua participagdo na extenséo
ou na atividade de ensino.

Em nenhum momento da pesquisa vocé tera que se identificar, para isso é sugerido que
vocé realize a pesquisa apenas uma vez para nao haver divergéncias de dados.

0 resultado dessa pesquisa serd apresentado em forma de monografia, artigos e
resumos e os dados serdo usados unicamente para fins cientificos.

Rafael Bocardo Poloni - Aluno do curso de Publicidade e Propaganda do Unisagrado
Prof. Dr. Jodo Marcelo Ribeiro Soares - Orientador
*Qbrigatorio

1. Diante das explicagées vocé acha que esta suficientemente informado(a) *

a respeito da pesquisa que sera realizada e concorda de livre e
espontanea vontade em participar, como colaborador?

Marcar apenas uma oval.

() Lieconcordo participar da pesquisa

(") Néo concordo participar da pesquisa

Pular para a pergunta 2

N&o existe resposta certa ou errada. Procura-se saber a sua opinido

Inicio da . ) " .
sobre o entendimento de marcas de dispositivos eletrdnicos.

Pesquisa

https://docs.google.com/forms/d/1SCGs2Izr1EdcC3LJOHQ-DgD5TDxggpUujasRexI8Ted fedit 116
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2. Qual asuaidade?

Marcar apenas uma oval.

( )18-25
( )25-30
( )30-45
() 45+

3. Qual a sua formag&o académica?

Marcar apenas uma oval.

(") Ensino Fundamental Completo
_ Ensino Médio Completo
() Ensino Superior Completo

'd

() Sem formacg&o académica

4.  Género
Marcar apenas uma oval.
() Masculino
() Feminino

) Ooutro

5. Qual seu nivel de conhecimento sobre marcas de dispositivos eletrdnicos?

Marcar apenas uma oval.

) Baixo (conhego poucas marcas e poucos dispositivos)
() Médio (conhego bastante marcas mas sé alguns dispositivos)

-

(") Alto (conhego bastante marcas e bastante dispositivos)

https://docs.google.com/forms/d/1SCGs2Izr1EdcC3LJOHQ-DgD5TDxggpUujasRexI8Ted fedit
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6. Respectivo a imagem abaixo quais marcas vocé conhece?

’
‘ SAMSUNG

NOKIA

@ LG

motorola

Marque todas que se aplicam.

.| Apple

'7] Xiaomi
j Samsung
7\ Motorola

j Nokia
L]Le

https://docs.google.com/forms/d/1SCGs2lzr1EdcC3LJOHQ-DgD5TDxggpUujasRex18Ted fedit
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7. Das marcas abaixo qual vocé tem mais contato?

Marque todas que se aplicam.
.| Apple
j Xiaomi

j Samsung
j Motorola

j Nokia
" LG

https://docs.google.com/forms/d/1SCGs2Izr1EdcC3LJOHQ-DgD5TDxggpUujasRexI8Ted fedit
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8.

De qual marca vocé acha que € o celular abaixo?

Marcar apenas uma oval.

() Apple
D Xiaomi
(:) Samsung
C) Motorola
() Nokia
@D)Te

https://docs.google.com/forms/d/1SCGs2lzr1EdcC3LJOHQ-DgD5TDxggpUujasRex18Ted fedit

516

33



17M11/22, 12:55 Questionario para TCC sobre Marcas de produtos eletronicos

9. De qual marca vocé acha que € o celular abaixo?

# .

Marcar apenas uma oval.

() Apple
() Xiaomi
() Samsung
() Motorola
() Nokia

C LG

https://docs.google.com/forms/d/1SCGs2lzr1EdcC3LJOHQ-DgD5TDxggpUujasRex18Ted fedit
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10. De qual marca € o celular abaixo?

Marcar apenas uma oval.

() Apple
C) Xiaomi
() samsung
D Motorola
() Nokia

C e

https://docs.google.com/forms/d/1SCGs2lzr1EdcC3LJOHQ-DgD5TDxggpUujasRex18Ted fedit
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11. De qual marca é o Tablet abaixo?

Marcar apenas uma oval.

) Apple

) Xiaomi

) Samsung
Motorola

) Nokia

) LG

https://docs.google.com/forms/d/1SCGs2lzr1EdcC3LJOHQ-DgD5TDxggpUujasRex18Ted fedit
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12. De qual marca vocé acha que é o Tablet abaixo?

Marcar apenas uma oval.

() Apple
() Xiaomi
() samsung

() Motorola

() Nokia

e o) LG

https://docs.google.com/forms/d/1SCGs2lzr1EdcC3LJOHQ-DgD5TDxggpUujasRex18Ted fedit
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13. De qual marca vocé acha que é o Tablet abaixo?

Marcar apenas uma oval.

() Apple
() Xiaomi
(g\‘ Samsung
(:) Motorola
7:) Nokia

C DLe

https://docs.google.com/forms/d/1SCGs2lzr1EdcC3LJOHQ-DgD5TDxggpUujasRex18Ted fedit
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14. De qual marca vocé acha que é o Aparelho abaixo?

Marcar apenas uma oval.

Apple

) Xiaomi
Samsung
Motorola

) Nokia

) LG

https://docs.google.com/forms/d/1SCGs2lzr1EdcC3LJOHQ-DgD5TDxggpUujasRexI8Ted /edit
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15. De qual marca vocé acha que é o Aparelho abaixo?

" -
/' \

4 -

Marcar apenas uma oval.
() Apple
() Xiaomi

) Samsung

() Motorola
() Nokia

LG

https://docs.google.com/forms/d/1SCGs2lzr1EdcC3LJOHQ-DgD5TDxggpUujasRex18Ted fedit
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16. De qual marca vocé acha que é o Aparelho abaixo?

Marcar apenas uma oval.

Apple
Xiaomi
) Samsung
) Motorola
Nokia
LG

https://docs.google.com/forms/d/1SCGs2lzr1EdcC3LJOHQ-DgD5TDxggpUujasRexI8Ted /edit

13116
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17. De qual marca vocé acha que é o Aparelho abaixo?

Dete  Weather Steps

VE O W

Marcar apenas uma oval.

) Apple
Xiaomi
Samsung
Motorola
Nokia
LG

https://docs.google.com/forms/d/1SCGs2lzr1EdcC3LJOHQ-DgD5TDxggpUujasRexI8Ted /edit
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18. De qual marca vocé acha que é o Aparelho abaixo?

Marcar apenas uma oval.
) Apple
) Xiaomi
) Samsung
) Motorola
) Nokia
LG

https://docs.google.com/forms/d/1SCGs2lzr1EdcC3LJOHQ-DgD5TDxggpUujasRex18Ted fedit

15116
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19. Qual marca vocé achou mais facil de identificar os produtos?

Marcar apenas uma oval.

() Apple

) Xiaomi

Y

() Samsung
N

() Motorola
Y -
() Nokia

L6

Este conteddo néo foi criado nem aprovado pelo Google.

Google Formularios

https://docs.google.com/forms/d/1SCGs2Izr1EdcC3LJOHQ-DgD5TDxggpUujasRexI8Ted /edit

16/16
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