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RESUMO

Este estudo teve como seu principal objetivo investigar o efeito da linguagem
de formas aplicada a logotipos e como esta é capaz de influenciar a percepcao do
consumidor a respeito de atributos de produtos e marcas. Esta pesquisa tomou forma
um experimento utilizando como instrumento de coleta uma survey online, onde
inicialmente foi elaborada uma marca ficticia chamada Pace, atuante na industria de
calcados, assim como 3 logotipos inspirados nas formas primérias do circulo,
qguadrado e triangulo, em seguida os logos foram editados em um mockup de calgado
e compostos em uma propaganda estilo banner formando 4 cenarios sendo 1 de
controle sem logotipo. Os resultados apresentados apontam para a linguagem de
forma como potencial influenciador da percep¢ao do consumidor. O cenario quadrado
foi percebido como menos feminino e menos orientado ao publico jovem, enquanto a
marca foi vista como mais confiavel. O cenéario do circulo foi visto como menos
orientado ao publico jovem. E por fim o cenario do triangulo foi percebido como mais
esportivo. Esta pesquisa oferece uma contribuicdo ao estudo do marketing sensorial
explorando o efeito da forma como elemento capaz de estimular o sentido da visao e

manipular a percep¢édo do consumidor.

Palavras chaves: marketing sensorial, linguagem de formas, logotipos,

percepc¢ao do consumidor.



ABSTRACT

The main objective of this study was to investigate the effect of shape language
applied to logos and how it is able to influence the consumer's perception of product
and brand attributes. This research took the form of an experiment using an online
survey as an instrument of collection, where initially a fictitious brand called Pace,
active in the footwear industry, was created, as well as 3 logos inspired by the primary
shapes of the circle, square and triangle, then the logos were edited in a footwear
mockup and composed in a banner-style advertisement forming 4 scenarios, 1 being
a control without logo. The results presented point to the shape language as a potential
influencer of consumer perception. The square setting was perceived as less feminine
and less youth-oriented, while the brand was seen as more trustworthy. The circle
setting was seen as less youth-oriented. Finally, the triangle scenario was perceived
as sportier. This research offers a contribution to the study of sensory marketing by
exploring the effect of form as an element capable of stimulating the sense of sight and

manipulating consumer perception.

Keywords: sensorial marketing, shape language, logo, consumer perception.
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1 INTRODUCAO

O logo € a peca central da identidade visual da marca, dada sua importancia o
seu processo de design vem se tornando cada vez mais complexo e sofisticado
(WALSH; WINTERICH; MITTAL, 2010). Logos indicam origem, estabelecem
propriedade e mais importante criam associacfes (KELLER, 2013). Associacfes
podem ser ensinadas ao consumidor com o passar do tempo, contudo existem
associacfes mais sutis e de caracter instantaneo que afetam tudo aquilo que se
qualifica como uma imagem. Estes seriam os elementos primitivos da imagem. Um
dos elementos mais conhecidos e aplicados ao marketing é a cor e sua capacidade
de moldar a percepc¢ao do consumidor (SOLOMON, 2016). Contudo esta pesquisa se
propde a investigar o poder de persuasao de outro elemento primitivo da imagem, o
elemento da forma e como ele afeta a percepc¢éo do consumidor.

A percepcao é o processamento de uma sensacao, esta por sua vez seria um
input sensorial primitivo captado por um dos 5 sentidos (SOLOMON, 2016). Boulding
(1956) dizia que ndo reagimos a realidade, mas sim ao que percebemos como real, o
que ilustra o poder de associacdes percebidas de moldar a tomada de deciséo do
consumidor. Os efeitos da percepcédo no comportamento do consumidor € o objeto de
estudo do marketing sensorial. Logotipos sdo por sua natureza imagens, logo ao
serem captadas pela visdo promovem uma resposta emocional. A aplicacéo da forma
como instrumento capaz de gerar respostas emocionais € conhecida como a
linguagem de formas, uma ferramenta comum entre artistas e designers.

Apesar de se acreditar no poder dos logotipos de moldar a percepcao do
consumidor, pouca pesquisa empirica foi realizada no tépico (KELLER; LEHMANN,
2006), dito isso este estudo busca estabelecer através de um experimento possivel
relacdo de causa e efeito entre o fendmeno da forma e a percepgao do consumidor.
Com este objetivo o pesquisador desenvolveu uma marca ficticia de calgados
chamada Pace, assim como 3 diferentes logotipos arquitetados nos fundamentos da
linguagem de formas ensinada pela teoria do design.

Nos préximos capitulos deste trabalho de conclusédo serdo abordadas a
delimitacdo do tema e problema da pesquisa, assim como todo o0 embasamento

tedrico necessario para compreender a importancia do logotipo para uma marca, 0
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comportamento do consumidor em relacdo a percepcdo, e a teoria de design

necessaria para aplicacéo da linguagem de formas.

2 DELIMITACAO DO TEMA DA PESQUISA

Dentre os componentes mais importantes na identidade visual de uma marca,
o logo ou logotipo se destaca pela sua capacidade de indicar origem, estabelecer
propriedade e criar associagbes (KELLER, 2013). Muitas vezes nao verbais, logos
apresentam um alto grau de versatilidade, sendo capazes de carregar significado
através de diferentes culturas e produtos (KELLER, 2013). Dada a sua importancia, o
design de um logo se tornou um processo sofisticado, complexo e custoso (WALSH;
WINTERICH; MITTAL, 2010). Observe o caso da GAP em outubro de 2010
(WILLIANS, 2021), onde o redesign de seu logotipo, do qual teve seu custo estimado
em 100 milhGes de ddlares, foi recebido com forte reacdo negativa pelos
consumidores e fds da marca, ultimamente forcando-a retornar ao seu design antigo.
Em contraste, o Walmart em 2008 passou por um processo similar de redesign de seu
logo que foi bem recebido pelo seu publico alvo. Apesar de se acreditar no poder do
logo de moldar a percepcao do cliente sobre produtos e marcas, ainda ha pouca
pesquisa empirica no assunto, forcando muitos a recorrer a intuicdo e experiéncia de
profissionais do ramo (KELLER; LEHMANN, 2006).

Mas o que definiria 0 sucesso de um design? O segredo para um impacto
positivo na memoria e percepcdo do consumidor pode estar na esséncia do que
compde um logo. Superficialmente um logo é formado por pelo menos um de dois
componentes: o componente abstrato conhecido como simbolo e 0 componente
verbal (KELLER, 2013). O componente verbal é chamado de tipografia, quando a
tipografia € usada como um logo esta é conhecida como um logotipo. O simbolo pode
ser tanto uma abstracdo quanto uma representacédo de algo, seja minimalista,
estilizada ou realista, por fim a composi¢cdo harmonica do simbolo e da tipografia €
chamado de assinatura (WHEELER, 2019). Contudo em sua esséncia o0 logo € uma
imagem e com isto compartilha dos elementos que formam todo tipo de artificio visual
como: espaco, linha, forma, valor tonal, cor, movimento e ritmo (BLOCK, 2007).
Frequentemente encontrados no oficio de ilustradores, designers, cenégrafos entre

outros artistas, cada um destes elementos é desenhado e arquitetado
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estrategicamente com intencdo de evocar uma resposta emocional especifica no
observador. Em 2015 foi realizado um experimento que explorou os efeitos de logos
arredondados versus angulares na percepcao do cliente sobre a maciez e
durabilidade de ténis e sofas, identificando que os produtos eram percebidos como
mais macios ou mais duraveis quando expostos respectivamente a logos
arredondados e angulares, (JJANG et al., 2015) validando a influéncia da forma do
logo na percepcao do consumidor sobre os atributos de um produto.

A ideia de estimulos sensoriais, como a exposi¢ao visual a um logotipo, sendo
responsaveis ou cumplices por uma manipulacdo emocional no cliente ndo é estranha
para os profissionais de marketing, mais especificamente a area de estudo do

comportamento do consumidor. Para Solomon:

O campo de comportamento do consumidor abrange uma extensa
area: é o estudo dos processos envolvidos quando individuos ou grupos
selecionam, compram, usam ou descartam produtos, servi¢os, ideias ou
experiéncias para satisfazerem necessidades e desejos (SOLOMON, 2016,

p. 6).

Estes estimulos estariam presentes no processo de tomada de decisdo, em
particular a decisdo movida por motivacfes afetivas. Diferente da tomada de deciséo
cognitiva que envolve alto nivel de engajamento por parte do consumidor (SOLOMON,
2016) a tomada de decisdo emocional ou afetiva ndo compartiiha da mesma
intensidade analitica, mas compensa com uma forte resposta emocional influenciando
a decisao final do consumidor (SOLOMON, 2016). Apesar de serem capazes conter
elementos que estimulam outros sentidos sensoriais, logos sdo quase que
exclusivamente estimulos visuais, o0 estudo da percepcao sensorial de estimulos ficou
conhecida como a area do marketing sensorial. Para Hoyer e Macinnis (2012), o
processamento sensorial € simplificado muitas vezes porque percebemos estimulos
em um nivel subconsciente, salientando o poder do estimulo percebido de impactar o
comportamento do consumidor. Solomon (2016) apontaria para o poder das cores de
estimular a visado criando associacfes e valores no subconsciente do consumidor,
podendo ser espontanea como a cor vermelha trazendo uma ideia de perigo ou

paixao, ou adquirida, como sdo os casos de atribuicbes que carregam valor cultural



13

como a cor preta no ocidente que simboliza o luto, um valor que difere do oriente onde
o branco carrega o0 mesmo significado.

Apesar de haver um consenso do poder das cores e seus componentes, como
matiz, tom e saturacdo (SOLOMON, 2016, p.176) de criar uma resposta emocional no
consumidor, ha poucos de estudos explorando o impacto do atributo da forma, na
percepcao sensorial visual do consumidor. Dito isso, Hoyer e Macinnis (2012, p. 70),
ja apontavam para como a forma e tamanho de impactar a percepcéo do cliente, onde
de acordo com estudos clientes apresentariam uma preferéncia por formatos
retangulares de embalagens e também por embalagens mais altas em comparacao
com as demais. Mas até que ponto as formas contidas em um logo seriam capazes
de influenciar como o consumidor percebe atributos e valores? Apesar de
extensivamente explorado pela psicologia e design, pesquisas sobre aplicacdes dos
atributos da forma voltadas para o marketing e o comportamento do consumidor sédo
raras, o que demanda experimentacao a fim de encontrar respostas mais conclusivas.

Quando nos referimos a imagem de uma marca, muitas vezes queremos dizer
todo o conjunto que compdem o que aquela marca expressa. Contudo a imagem de
uma marca possui imagens no sentido literal, que sdo uma combinacdo de
componentes visuais que conspiram para gerar uma reacdo emocional no
consumidor. Block (2007, p.108), descreve esses componentes como: “espaco, linha,
forma, valor tonal, cor, movimento e ritmo”. A reagdo emocional antecede a razao, e
devido a sua velocidade apenas os aspectos mais primitivos de um estimulo visual
poderiam ser processados neste curto intervalo de tempo (BAR; NETA, 2006). Apesar
de qualquer representacéo visual conter todos os aspectos primitivos da imagem,
alguns atributos podem ser enaltecidos ou mutados dependendo da midia de
exposicao, com isso chamo atencdo para o aspecto da forma. Larson. Aronoff e
Steuer. (2012) encontraram evidéncia de associacdo de estimulos visuais negativos
e positivos com formas triangulares e circulares respectivamente. Bar e Neta (2006)
também validaram em um experimento uma preferéncia generalizada por formas
arredondadas em detrimento de formas angulares. O consenso entre 0s estudos para
a origem deste fendmeno estaria em reacgdes instintivas destinadas a sobrevivéncia,
formas angulares seriam responsaveis por ativar uma resposta de ameaca, perigo,
dureza e estabilidade enquanto formas arredondadas nos trariam a ideia de maciez e

sensibilidade. Os achados destas pesquisas vao de encontro com a linguagem de



14

forma ensinada na teoria do design como aponta Bruce Block em seu livro The Visual

Story:

As mesmas caracteristicas emocionais associadas a curvas e linhas
retas podem ser relacionadas a formas circulares, quadradas e triangulares.
Formas arredondadas sdo frequentemente descritas como indiretas,
passivas, romanticas, pertencentes a natureza, macias, organicas, infantis,
seguras e flexiveis. Formas quadradas séo diretas, industriais, ordenadas,
lineares, ndo naturais, adultas e rigidas. Por causa das linhas diagonais, os
triangulos sdo frequentemente descritos como ousados, agressivos,
dindmicos, irritados, ameacadores, assustadores, caoticos, desorientadores
e desorganizados. (BLOCK, 2007, p. 109, traduzido pelo pesquisador).

A teoria do design vai além, mais especificamente separando a categoria de
formas angulares em formas primérias do quadrado e o triangulo, enquanto mantendo
associadas todas formas curvas e arredondadas a forma priméria do circulo, com isto
formando o que ficou conhecida pelos artistas como a linguagem de formas, um
fundamento da arte visual destinado a facilitar a criacdo de associacfes e respostas
emocionais. A principal razdo para a separacao das formas angulares em duas
categorias se daria pela natureza dos angulos em si, onde angulos retos e obtusos
(quadrado) seriam percebidos como industriais, rigidos, inorganicos, estaveis
(BLOCK, 2007), enquanto angulos agudos (triangulo) invocaria sentimentos de
ameaca, ousadia e caos (BLOCK, 2007).

Pesquisas realizadas até entdo, além de escassas, tendem a explorar este
fenbmeno associativo das formas apenas considerando as categorias de formas
arredondadas e angulares agrupando as categorias das formas triangulares e
guadradas ensinadas pela teoria do design em apenas um grupo. Este lapso poderia
comprometer a assertividade quando aplicado a construcdo dos logos, uma vez que
de acordo com a teoria do design a natureza destes angulos poderia evocar
associacdes emocionais diferentes. Por exemplo um logotipo composto por diversos
angulos agudos associados a forma primaria do triangulo pode ndo ser a melhor
escolha para uma agéncia bancaria uma vez que suas associa¢des sdo relacionadas
a caos, instabilidade e ousadia, talvez esta mesma agéncia faga melhor uso de formas
angulares compostas por angulos obtusos que remeteriam a forma primaria do

quadrado relacionada a seguranca e estabilidade.
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A linguagem de forma se manifesta para o estudo do branding na forma de
artificios utilizados no design de marcas e produtos, capazes de fazer alusbes a
atributos desejados ou indesejados. Uma vez que ndo é esperado que o consumidor
busque ativamente ler a declaracao oficial de posicionamento da marca (TYBOUT;
CALKINS, 2018), cabe ao profissional de marketing repassar esta informacdo nos
elementos que de fato tangem o consumidor, seja o design de um produto como sua
textura, forma, sabor, ou no design da marca em si. Para Tybout e Calkins (2018, p.
37): “A visdo de que profissionais de marketing sejam arquitetos comportamentais ou
engenheiros sociais € negada tantas vezes quanto alardeada, mas € uma questéo
central da nossa disciplina”.

Para a American Marketing Association, uma marca é definida como: “nome,
termo, design, simbolo ou qualquer aspecto que identifigue os produtos de um
vendedor e os diferencie de outros (AMA, traduzido pelo pesquisador)”’. Contudo uma
marca vai muito além do escopo tangivel como simbolos e imagens, uma marca € um
conceito criado pela percepcdo dos consumidores baseado nas suas experiéncias
(TYBOUT; CALKINS, 2018). Keller (2013) ainda descreveria marcas como uma
simplificacdo do processo decisorio, permitindo que os conceitos atrelados a marca
afetassem todo o escopo de produtos, Tybout e Calkins (2018, p. 38) concordam
descrevendo a marca como: “Um diferenciador, uma promessa, uma licenca para
cobrar um preco mais alto. Uma marca € um atalho mental que desincentiva o
pensamento racional”.

Apesar do conceito final sobre uma marca ser definido pelo cliente, cabe ao
profissional de marketing administrar que tipo de estimulos chegam ao consumidor
final, ou seja, as pecas que ele podera utilizar para construir o0 seu conceito. Esta
manipulacido acontece na esfera da percepcao e se manifesta no formato de “dicas’,
ou estimulos minimos que ndo necessitam ser processados racionalmente. Um
exemplo destes estimulos seria a forma contida nas manifestacfes visiveis e ou
tangiveis de uma marca como logo, o simbolo principal de sua identidade. Contudo,
até que ponto o artificio do logotipo € capaz de manipular a maneira que o consumidor
percebe uma marca? Um logo mais arredondado seria capaz de fazer a marca ser
percebida como mais amigavel, divertida? Um logo mais angular e agudo agregaria
uma ideia de velocidade ou performance a marca? Estudos até entdo exploraram cor

e seus aspectos mais granulares como, matiz, saturacdo e valor, mas poucas
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pesquisas exploraram a influéncia da forma isoladamente como um artificio capaz de
direcionar respostas emocionais. Cabe ao administrador de marketing controlar e
arquitetar estes estimulos. Apesar da escola de design ja apontar para o poder das
formas de gerar respostas afetivas, a auséncia de estudos da aplicagéo da linguagem
de formas ao marketing € preocupante, uma vez que poderia conspirar para uma
resposta contraditoria com o resto do planejamento de comunicacdo desenvolvido
pelo administrador.

Este estudo propde investigar como o profissional de marketing pode fazer uso
da aplicacdo da linguagem de formas estrategicamente como artificio para manipular
a percepcdo do cliente com a finalidade de gerar associacbes especificas
relacionadas a marcas. A fim de testar essa teoria serdo criadas marcas ficticias da
area de calcados exclusivas para este experimento, assim como um exemplar de
produto na forma de um mockup de calgcado, uma vez que utilizar marcas existentes
pode contaminar a opinido formada pelos entrevistados.

A linguagem de formas € um fenbmeno que se manifesta em qualquer tipo de
imagem, com isto poderia ser aplicado a qualquer tipo de logo, de qualquer modelo
de negdcio. Contudo, tendo em mente a necessidade de limitacdes a fim de explorar
efetivamente a sua aplicacdo, esta pesquisa escolheu se limitar a industria de
calcados por acreditar que possui uma maior compatibilidade com o grande publico.
Além disso, marcas de calcados apresentam uma grande variedade de
posicionamentos e propostas de valor, o que a torna um frame ideal para explorar as
aplicacdes da linguagem de formas as suas identidades visuais. H4 também a
necessidade de evitar o uso de marcas existentes, a motivacéo por tras disto se da
pela possibilidade de os observadores possuirem uma predisposicao a interpretar a
marca de certa maneira devido a suas experiéncias prévias. A utilizacdo de marcas
ficticias se apresenta como uma solucdo deste problema somada a vantagem de
poder criar valores e posicionamentos especificos alinhados corretamente com a
linguagem de formas.

Desta maneira o foco desta pesquisa sera ligar os atributos desejados pelas
marcas de calcados ficticias com a linguagem de formas aplicada aos logotipos, de
maneira avaliar se o atributo da forma é capaz de direcionar a percepcdo do
consumidor sobre os valores que o0s gestores das marcas desejam expressar. Uma

compreensao maior da aplicacdo da linguagem de forma se mostraria uma ferramenta
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formidavel caso validada, para os administradores de marketing, mais

especificamente para aqueles atuando na area de branding.

3 DEFINICAO DOS OBJETIVOS

A seguir serdo descritos 0s objetivos principais e especificos sobre a tematica
da pesquisa com o intuito de organizar a intencéo esperada deste estudo, assim como

melhor sistematizar os procedimentos metodologicos.

3.1 Objetivo geral

Investigar a aplicabilidade dos principios da linguagem de forma no design de
logotipos como ferramenta capaz de direcionar a percepc¢ao do consumidor sobre
atributos da marca ficticias de calcados e seus produtos.

3.2 Objetivos especificos

e Criar logotipos para as marcas ficticias que utilizam da linguagem de forma para
reforcar o que desejam transmitir.

e |Investigar a relacdo entre a linguagem de formas do logotipo e como o0s
atributos da marca sao percebidos.

e Relacionar a linguagem de formas do logotipo e como os atributos do produto

sao percebidos.

4 JUSTIFICATIVA

Considerando a realidade da publicidade e propaganda nos tempos
contemporaneos, a importancia de um impacto inicial persuasivo e memoravel nunca
foi tdo importante. Apesar de ter pouco controle sobre o volume total de exposicao a
publicidade, o consumidor moderno goza de um certo controle de seu tempo de
exposicao por propaganda. Com o poder de “pular”, ignorar, ou “rolar” tentativas de
comunicacdo (HOYER, MACINNIS, 2012), o tempo de exposi¢cdo a uma peca de
publicidade em particular se resume muitas vezes a segundos, onde o potencial
cliente rapidamente avaliar seu interesse ou ndo no produto, salientando o valor de

persuasdo de componentes que possam causar uma resposta emocional imediata
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como a forma e outros componentes granulares da imagem. Neste contexto se torna
muito importante que uma peca chave da identidade visual de uma marca como o logo
ndo so passe a informacao correta, como maximizar sua efetividade fazendo uso da
linguagem de formas para alinhar seus valores e posicionamentos percebidos em um
nivel subconsciente, inspirando o consumidor a perceber a marca de uma maneira
especifica.

Apesar de estes fundamentos serem quase gue um Senso comum entre
artistas, designers, ilustradores entre outros. Ha pouca pesquisa aplicada a éarea do
marketing e administracdo, o que demanda validacdo empirica ndo apenas do
fenbmeno da linguagem de formas, mas de sua aplicabilidade a area de branding.
Esta auséncia de pesquisa e experimentos que explorem a aplicacdo destes
fundamentos € preocupante para qualquer organizacdo ou empreendedor, uma vez
gue acaba por ter que confiar na opinido do designer do qual sem um contexto
cientifico ndo passaria de intuicdo. Com o desenvolvimento de identidades visuais,
logos e branding em geral se tornando um processo sofisticado, complexo e custoso
(WALSH; WINTERICH; MITTAL, 2010), ter de depender de intuicdo se torna uma
aposta consideravel, com isso empreendimentos em geral se beneficiam muito de
pesquisa e experimentacdo com estes fundamentos de maneira alocar seus recursos
de maneira mais assertiva.

Outra potencial aplicacdo destes fundamentos seria numa esfera publica-
social, onde campanhas de marketing social visam atingir grandes parcelas da
populacdo de maneira informativa. Financiadas com dinheiro publico, estas possuem
um compromisso com eficiéncia e boas praticas o que se beneficiaria muito mais de
pesquisa estruturada pela metodologia cientifica do que intuicdo ou senso comum de
agéncias. Falhas associativas em campanhas de marketing social podem ser
catastroficas, ndo apenas falhando em abordar um topico importante, como perdendo
confianga no governo, por exemplo uma campanha de combate as drogas em escolas
afetadas ndo podem se dar ao luxo de apostar em um palpite de uma agéncia de
design, as acdes tomadas pelas entidades governamentais neste contexto devem ser
constantemente embasadas em argumento cientifico e que validade a tomada de
deciséo.

O planejamento de marketing é um processo complexo e delicado onde as

menores variaveis podem significar o sucesso ou fracasso de um planejamento
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estratégico, validacdo empirica da forma como ferramenta capaz de direcionar a
percepcdo do consumidor e solidificar o posicionamento de marca se tornaria
indispensavel ndo apenas para o design de logotipos e identidade de marca, mas para
estratégia de comunicacdo como um todo. A &rea da administracdo de marketing se
beneficiaria muito de um compreendimento destas aplicacbes de design, como ja o

fez antes com estudos das cores, tipologia e simbolo gia.

5 REVISAO DA LITERATURA

A fim de compreender melhor como a linguagem de formas ou psicologia das
formas e sua aplicacdo na area de marketing, antes devemos explorar extensivamente
as escolas de conhecimento que compdéem o fendbmeno em questdo. Com este
objetivo este topico visa investigar as tematicas de branding, identidade visual, logos,
comportamento do consumidor, percepcéo, teoria do design e linguagem de formas,
voltadas é claro para a aplicacdo em logotipos e suas finalidades para manifestacéo

de respostas emocionais.

5.1 Branding e identidade visual

As marcas, apesar de conterem aspectos tangiveis como o0s elementos de sua
identidade visual, existem essencialmente em uma esfera perceptiva do consumidor,
na forma de algo similar a uma lembranca (BEDENDO, 2019). A area responsavel
pela gestdo de marcas ficou conhecida como branding (KOTLER; KELLER, 2012),
terminologia originada no inglés pela flexdo verbal do presente continuo do verbo “to
brand”, que significa marcar. Com o crescente nimero de novas iniciativas, o branding
se tornou uma ferramenta sofisticada no arsenal do profissional de marketing para
posicionar uma marca dentro do mercado, uma vez que ndo se espera que O
consumidor realmente leia a declaracado oficial de posicionamento (TYBOUT,
CALKINS, 2018).

O conceito de posicionamento esta no coragao de todo plano de marketing
(KELLER, 2013), e se refere a ocupar uma posicdo na mente do consumidor
(TYBOUT; CALKINS, 2018). Mais especificamente, o0 posicionamento articula os
beneficios que o consumidor atingird ao utilizar a marca, assim como pontos de

diferenciacdo da concorréncia. A fim de atingir este objetivo a estratégia de
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posicionamento utiliza de técnicas como quadros de referéncia a fim de categorizar
sua oferta, e ponto de diferenca onde € desenvolvido o apelo o qual justifica a
superioridade da marca em relacdo a suas concorrentes (TYBOUT; CALKINS, 2018).
A importancia destes atributos se d& porque, em sua natureza, o branding pode ser
aplicado basicamente em qualquer campo onde o consumidor goze do privilégio da
escolha (KOTLER; KELLER, 2012), reiterando a necessidade da marca de pertencer
e se diferenciar simultaneamente.

Em frente a necessidade de se destacar marcas apelam para aspectos
funcionais ou ainda emocionais em seus produtos (TYBOUT; CALKINS, 2018).
Beneficios funcionais estariam relacionados a superioridade em aspectos Uteis do
produto que vao em encontro com sua categoria, por exemplo o aspecto do conforto
faria sentido como algo funcional para roupa de cama, mas o mesmo poderia carregar
cunho emocional se estivéssemos falando de uma agéncia bancaria. Com isso,
beneficios emocionais se tratam de valores abstratos percebidos pelos clientes, por
exemplo as roupas das Supreme possuem algo em sua manufatura que justifique seu
preco? absolutamente ndo, o custo é compensado em beneficios emocionais que o
usuario recebera ao se sentir parte de algo limitado, caro, exclusivo, popular, etc
(HOUSTON, 2021). O caso da Supreme evidencia ainda mais o fenbmeno emotional
branding como artificio para passar valor aos produtos. Apesar de ser uma fabricante
de skatewear, a Supreme em 2016 conseguiu vender tijolos de barro por um custo
original de 30 délares por tijolo, fds da marca correram para comprar com estoque
acabando em horas e revenda do produto chegando a 1000 dolares (KHOMANI,
2016).

Mas o que conceitua uma marca? A American Marketing Association (AMA)
define como: “nome, termo, design, simbolo ou qualquer aspecto que identifique os
produtos de um vendedor e os diferencie de outros”. Contudo a conceituacdo dada
pela AMA tende a ser percebida como superficial e rigida (BEDENDO, 2019). Quando
profissionais de marketing sdo questionados sobre o que caracteriza uma marca,
respostas se manifestam em um amplo espectro como, atributos do posicionamento
gue caracterizam uma oferta de produtos e ao mesmo diferenciam os mesmos da
concorréncia, uma promessa feita pela organizacdo de como o produto ira atingir as
expectativas estabelecidas pelas necessidades do mercado alvo (KOTLER; KELLER,

2012) ou ainda como um valor abstrato emocional que em esséncia é carregado pela
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marca (TYBOUT; CALKINS, 2018). Outra alternativa seria interpretar a marca como
um atalho associativo que permeia a memoria do consumidor (MAURYA; MISHRA,
2012). Através de valores carregados pela marca o consumidor faz uso destes para
facilitar seu processo de tomada de decisdo. Consumidores ativamente buscam
marcas conhecidas a fim de simplificar seu processo avaliativo durante uma compra
(KELLER, 2003), uma vez que nossa capacidade cognitiva € finita e utiliza-la é
exaustiva. Similar a ideia da marca como um atalho, marcas também podem ser
percebidas como um redutor de riscos na mente do consumidor (MAURYA; MISHRA,
2012). Para Kapferer (2008) marcas devem passar confianca, elas servem como um
redutor de tempo e risco no processo decisorio, Kapferer (2008, p. 11) ainda
descreveria o risco como algo percebido e os classificaria como: “O risco percebido
pode ser econdmico (ligado ao preco), funcional (ligado a performance), experiencial,
psicolégico (ligado ao autoconceito), ou social (ligado a nossa imagem social)’. A
marca entdo agiria como um facilitador para a tomada de decisao voltada a carregar
menos risco. Marcas ainda podem ser conceituadas como complexos sistemas de
identidade (MAURYA; MISHRA, 2012), formados por cultura, personalidade, projecéao,
fisico, reflexdo e relacionamentos. Elementos que conspiram para uma identificacéo
completa, desde o pacote fisico da imagem da marca, a maneira que se relaciona com
seus consumidores (KAPFERER, 2008).

Apesar das tentativas de simplificar a conceituacdo do que define uma marca,
0 elemento se prova muito mais complexo do que apenas algumas linhas poderiam
descrever (MAURYA; MISHRA, 2012). Apesar disso, autores tendem a consentir em

marcas como uma imagem na mente do consumidor, para Tybout e Calkins (2018):

De um ponto de vista fundamental, uma marca é um conceito.
Consumidores formam conceitos de produtos exatamente como o fazem com
tudo que experimentam (TYBOUT; CALKINS, 2018, p. 22).

Definir uma marca como um conceito nos ajuda a entender um aspecto
critico do branding que trata de percepc¢fes. Consumidores formam e usam
conceitos constantemente e estdo sempre tentando categorizar produtos.
Crucial para essa categorizacdo é o processo psicologico da percepc¢ao. E
entender a percepc¢éao é critico para o design de marcas (TYBOUT; CALKINS,
2018, p. 23).
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O que revela a natureza por tras da dificuldade de conceituar o que significa
uma marca, pois marcas sao conceitos em si (TYBOUT; CALKINS, 2018). Ao mesmo
tempo que séo valores funcionais e abstratos percebidos pelo consumidor também
sao redutores de risco, facilitadores de deciséo, estabelecedores de propriedade e
identidade, s@o associa¢des emocionais que justificam um preco mais elevado, sao
uma garantia de qualidade ou uma promessa de entrega de valor.

Com isso podemos dizer que marcas séo conceitos complexos, que atraves da
pratica de branding, sdo repassados para sua oferta de maneira a imbuir seus
produtos e ou servicos com valores funcionais, emocionais ou abstratos. O
instrumento utilizado para projetar estes valores da marca para sua clientela ficou

conhecido como identidade de marca. Para a designer Alina Wheeler:

A identidade da marca é tangivel e faz um apelo para os sentidos.
Vocé pode vé-la, tocé-la, agarra-la, ouvi-la, observa-la se mover. A identidade
da marca alimenta o reconhecimento, amplia a diferenciagéo e torna grandes
ideias e significados mais acessiveis (WHEELER, 2019, p. 4).

Logo a identidade de uma marca faz jus aos elementos tangiveis e intangiveis
gue identificam a marca (CAMEIRA, 2013), seja 0 aroma caracteristico que a Melissa
aplica em seus calgados, o tipo de musica orientado para cultura do rock e emocore
gue permeava as lojas da Shortfuse, O design minimalista e simplificado dos displays
e lojas da Apple, entre outros elementos que entram em direto contato com o
consumidor.

A identidade de uma marca pode ser dividida em um conjunto externo e outro
interno. O conjunto interno e refere a identidade conceitual de uma marca, estes séo
valores internos definidos com base na misséo, visao e cultura que visam diferenciar
a marca das competidoras (VASQUES, 2007). A misséo se refere a razdo em si da
existéncia da marca (SCORSOLINI-COMIN, 2012), uma declaracdo direta do seu
propoésito e responsabilidades perante a seus clientes (MACHADO, 2009). A visao por
outro lado remete ao que a marca aspira (VASQUES, 2007). A visdo aponta para o

estado futuro que a marca deseja ocupar orientado o processo de criagdo da missao
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(MACHADO, 2009). Alina Wheeler descreveria a cultura como um responsavel pelo

sucesso duradouro através do compartilhamento de valores culturais da empresa:

O sucesso duradouro € influenciado diretamente pela forma como os
colaboradores compartiiham da cultura da empresa: seus valores, suas
historias, seus simbolos e herois. Para construir a marca de dentro para fora,
€ preciso inspirar os funcionarios a adotar o propdsito da organizagdo. Uma
cultura que incentiva as diferencas individuais e a liberdade de expressao
tende a produzir mais novas ideias e produtos que envolvem os clientes
(WHEELER, 2019, p. 16).

O conjunto externo da identidade de uma marca € conhecido como a identidade
visual (VASQUES, 2007). Cameira descreve como um conjunto de elementos fisicos
e tangiveis percebidos e decodificados pelo sentido da visdo (CAMEIRA, 2013, p. 36).
A identidade visual € um poderoso instrumento capaz de fazer uso da simbologia
visual para tornar os valores abstratos da identidade corporativa em algo visivel e
concreto, identificando, diferenciando, associando e reforgando a imagem da marca
(VASQUES, 2007). Tybout e Calkins (2018) descrevem a identidade corporativa como
pistas visuais e verbais que carregam os valores da marca.

A ideia da simbologia como um veiculo de significado é o objeto de estudo da
semidtica (AMBROSE, HARRIS, 2012), que explora o uso de signos. Signo € tudo
aquilo que carrega significado (TSOTRA; JANSON; CECEZ-KECMANOVIC, 2004).
Signos visuais podem ser encontrados em 3 categorias: o simbolo, o icone e o indice.
Simbolos comunicam uma representacao de algo que existe (AMBROSE, HARRIS,
2011) mesmo que abstrata em relagdo ao alvo do significado como € o caso dos
simbolos utilizados para designar homem e mulher (respectivamente o mesmo
simbolo para o deus marte e a deusa vénus). A significancia de um icone reside na
sua propria representacdo (SHORT, 2007), normalmente uma reducdo da esséncia
do que deseja representar. Por ultimo, indices seriam signos que criam uma relacao
entre o objeto e o significado (AMBROSE, HARRIS, 2012). A importancia da semiotica
€ critica para a correta compreensédo e aplicacdo dos conceitos de identidade visual,
uma vez que a mesma € composta essencialmente por signos graficos com objetivo

de passar os valores (significado) da marca consumidor.
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A ADG (associacao de designers graficos) aponta para o0s signos que compdem
a identidade visual em sua descricao do conceito desta: “O conjunto sistematizado de
elementos graficos que identificam visualmente uma empresa, uma instituicdo, um
produto ou um evento, personalizando-os tais como um logotipo, um simbolo grafico,
uma tipografia, um conjunto de cores.”. Alina Wheeler (2019) adiciona o nome como
signo da marca capaz de prender a imaginacao e estabelecer conexdes. Apesar de
ser um elemento fonético, participa da identidade visual usando o artificio da tipografia.
Ambrose e Harris (2012) descrevem a tipografia como:

A tipografia € o meio pelo qual uma ideia escrita recebe uma forma
visual. A selecéo da forma visual pode afetar significativamente a legibilidade
da ideia escrita e as sensa¢fes de um leitor em relagdo a ela devido as
centenas, se ndo milhares, de tipos disponiveis. A tipografia pode produzir
um efeito neutro ou despertar paixdes, simbolizar movimentos artisticos,
politicos ou filos6ficos ou exprimir a personalidade de uma pessoa ou
organizacdo (AMBROSE, HARRIS, 2012, p. 55).

As definicbes de quais signos compdem a identidade visual de uma marca
variam de autor para autor, contudo existe um consenso quanto ao signo visual do
logo (também conhecido como simbolo) e logotipo quanto ao seu pertencimento e
importancia como uma das pecas centrais de uma identidade visual.

A palavra logo tem origem na palavra grega logos que significa “palavra”,
logotipo também origina da aglutinacédo da palavra logos com a palavra grega typos,
que significa “figura”, “marca” ou “forma original’. As palavras sado frequentemente
utilizadas para se referir ao signo visual central da marca, contudo nao significam a
mesma coisa. O signo chamado de simbolo (logo) da marca se refere ao simbolo,
icone ou indice, enquanto logotipo remete a tipografia. A composi¢cao harmdnica entre

o simbolo e o logotipo é denominada assinatura (WHEELER, 2019).
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Figura 1 - Simbolo, Logotipo e Assinatura

Assinatura

Simbolo
Logotipo

live studio

Fonte: autoria prépria

A palavra simbolo apresenta significados diferentes quando orientados as
competéncias da semidtica versus as competéncias do marketing e design. Para
semidtica, simbolo € um tipo de signo que carrega significado mesmo que néo retrate
graficamente algo que exista. Para o marketing e o design orientado a marcas e
identidade visual, simbolo se refere a expressao grafica nao verbal da assinatura. A
fim de evitar conflitos de significado, a palavra “simbolo” sera utilizada quando referida
ao tipo de signo da semidtica, quando for necessario se referir ao simbolo da marca a
palavra “logo” sera utilizada no lugar.

O Logo é signo utilizado para tornar o invisivel tangivel através do sentido da
visdo, € como a marca se apresenta, com o que ela se parece (HILLER, 2012), é a
maneira de dar um rosto aos valores emocionais e funcionais que a marca carrega. O
logo é capaz de ativar uma rica gama de experiéncias relacionadas a marca,
(CONSOLO, 2015). Logos se manifestam em uma imensuravel variedade de formas
e personalidades, sejam simbdlicos, orientados a palavra, orientados a imagem,
literais, personagens entre outros (WHEELER, 2019).

Logos e Logotipos vdo além de uma ferramenta identificadora da marca, estes
elementos visuais possuem em si poder de moldar a percepcdo do consumidor
dependendo da forma que se apresentam. Um estudo em 2015 investigou a
preferéncia do consumidor quando deparado com duas categorias de design de logos.
A primeira é definida como naturalizada, ou que representa formas e objetos que
possuem significado amplamente reconhecivel. A segunda tangia o espectro oposto

de um ponto de vista de design, caracterizada por logos abstratos. O resultado
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mensurou investimento emocional direcionados aos logos e identificou uma alta
porcentagem de afeto voltado aos tidos como naturalizados (MACHADO, et al., 2015).
Logos descritos como naturalizados pelo estudo se enquadram no conceito de icone
definido pela semiética como uma reducdo gréfica de algo que existe. Niki Hynes
(2009) testou o poder associativo dos logos expondo um vasto numero de
observadores a designs de logos e logotipos monocromaticos onde o observador
deveria associar uma palavra e uma cor ao design. Seu experimento revelou que a
maioria dos observadores tendiam a concordar em sua escolha de palavras e cores
mesmo sendo testados individualmente, e que as cores escolhidas iam de encontro
com as palavras de acordo com a teoria de cor ensinada na escola de design (HYNES,
2009). Luffarelli, Mukesh e Mahmood (2019), investigaram os efeitos das propriedades
descritivas contidas nos logos que remetiam ao nicho de atuacdo da marca e
encontraram logos descritivos agregam maior reconhecimento e autenticidade a
marca (LUFFARELI, MUKESH, MAHMOOD, 2019).

Estes exemplos ilustram n&o apenas a complexidade e a diversidade dos
atributos de um logo que podem ser manipulados, mas como estas sao sutis, porém
poderosas ferramentas capazes de passar para o consumidor uma variedade de
valores relacionados a marca. Fazendo o design de um logo um processo complexo,
sofisticado e delicado, onde os aspectos mais granulares podem desencadear uma
série de associacdes positivas ou negativas. O logo é o signo mais importante da
marca, uma peca chave da sua identidade visual e assim como pessoas se vestem
de acordo com a ocasido, logos também devem ser desenhados de maneira a passar

a interpretacéo desejada.

5.2 Comportamento do consumidor e percepcgao

Para entender como a imagem, logo ou signo € capaz de guiar a maneira que
o0 consumidor percebe valores da marca, primeiro temos que compreender como 0
consumidor toma decisdes. Para isto € necessario compreender 0s conceitos internos
e externos que permeiam a mente do consumidor, da sua cultura ao seu nucleo
psicologico, onde finalmente os elementos tangiveis das marcas podem ser

percebidos através dos 5 sentidos.
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Originalmente conhecido como comportamento dos compradores, originado
entre as décadas de 1960 e 1970 (SOLOMON, 2016), hoje o comportamento do
consumidor abrange um topico muito mais extenso. Entender o comportamento do
consumidor como algo apenas orientado a troca ndo seria necessariamente incorreto,
mas sim incompleto, uma vez que a area estuda os processos antecedem e pospde
0 ato da compra como uso e descarte (HOYER, MACINNIS, 2012). Solomon descreve

0 comportamento do consumidor como:

O campo de comportamento do consumidor abrange uma extensa
area: é o estudo dos processos envolvidos quando individuos ou grupos
selecionam, compram, usam ou descartam produtos, servi¢os, ideias ou
experiéncias para satisfazerem necessidades e desejos (SOLOMON, 2016,

p. 6).

Hoyer e Macinnis (2012, p. 6) acrescentam que “O comportamento do
consumidor envolve entender se, por que, quando, onde, como, quanto, com que
frequéncia e por quanto tempo os consumidores vao comprar, usar ou descartar uma
oferta”. Comportamento do consumidor entdo é o estudo dos fatores que levam a
decisdo de quanto, onde, quando e por que consumir. Kotler e Keller (2012)
descrevem os fatores que conspiram para a tomada de decisdo como, sociais,
pessoais e culturais, dando destaque a este ultimo. Hoyer e Macinnis (2012) os
descrevem em 4 categorias: diversidade do cliente; classe social e influéncias
familiares; psicografia, valores e estilo de vida; influéncias sociais, e classificariam
estes fatores como “a cultura do consumidor”.

A cultura que o consumidor carrega é um dos principais fatores que influenciam
seu processo decisorio de compra (KOTLER; KELLER, 2012), os valores formados
devido a exposicdo ambiental a cultura que cerca o individuo serve como uma
bussola, apontando para o que é importante e 0 que ndo é. A classe social do
consumidor também pode ser considerada um influenciador decisério cultural uma vez
gque membros de uma certa classe social tendem a compartilhar valores e visdes
semelhantes (HOYER, MACINNIS, 2012). Fatores sociais remetem a como 0O
consumidor se relaciona com grupos de referéncia, familia, papéis sociais e status

(KOTLER; KELLER; 2012). Os lagos sociais que o consumidor compartilha com
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colegas, amigos, fas ou admiradores sédo poderosos formadores de opinides. Para
Hoyer e Macinnis as principais fontes de influéncia social podem vir de fontes de

marketing e nao marketing:

A influéncia social pode vir de fontes de marketing e de ndo marketing,
e pode ser entregue por meio da midia de massa ou pessoalmente. Fontes
de ndo marketing tendem a ser mais confiaveis. As informagfes entregues
pela midia de massa podem atingir muitas pessoas, mas isso pode nao
permitir um fluxo de comunicacdo de duas vias (HOYER, MACINNIS, 2012,
p. 338).

O ultimo fator descrito por Kotler e Keller (2012), seriam os fatores pessoais.
Estes remetem a idade, personalidade, ocupacao, circunstancias econdémicas, estilo
de vida, autoimagem e valores. A compreensdo destes fatores € critica para uma
correta avaliacdo do processo de tomada de decisdo do consumidor, uma vez que
estes fatores, ou elementos da cultura do consumidor (HOYER, MACINNIS, 2012),
estdo presentes por tras de todos os resultados do processo decisorio.

A motivacgao por tras de toda decisdo de consumo sempre tem suas raizes no
objetivo de dar solugcéo a um problema (KOTLER; KELLER, 2012). Solomon (2016)
classifica a tomada de decisédo em 3 categorias: Cognitiva, habitual e emocional. A
decisdo de compra habitual é considerada a de menor envolvimento, inclui compras
corrigueiras ou que ja passaram por um processo de tomada de decisdo mais
complexo e a partir daquele momento poderiam ser realizadas automaticamente.
Emocionais seriam aquelas feitas por impulso quando o conjunto de marketing
consegue se conectar fortemente a valores emocionais carregados pelo consumidor.
E finalmente cognitivas, sdo aguelas que envolvem um processo complexo de decisédo
onde o consumidor ir4 utilizar de o que poderia ser considerado orcamento de esforco
mental para procurar, avaliar e investigar ofertas que se mostrem capazes de atender
a sua necessidade (SOLOMON, 2016).

O processo de tomada de decisdo cognitiva do consumidor é dividido em 5
etapas: Reconhecimento do problema, busca de informacbes, avaliacdo de
alternativas, escolha do produto, resultados (SOLOMON, 2016). Dito isso, o

consumidor ndo necessariamente deve trilhar todas estas etapas como se segue um
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roteiro, dependendo do seu nivel de envolvimento com a compra ele pode pular, ou
até trocar a ordem de algumas etapas (KOTLER; KELLER, 2012). O reconhecimento
do problema ocorre quando o estado ideal colide com o estado real percebido que o
consumidor se encontra (HOYER, MACINNIS, 2012), ou seja, quando a necessidade
ou desejo é percebido. A busca por informacgdes pode se dar em um nivel externo ou
interno quando relacionada a memaoria (SOLOMON, 2016). Avaliacdo de alternativas
€ um levantamento de opc¢des diferentes entre si mas que compartilhem os beneficios
capazes de satisfazer a necessidade (KOTLER; KELLER, 2012). A escolha do produto
€ a escolha entre as opc¢des levantadas envolvendo muito ou pouco esforco mental
de acordo com o nivel de investimento (monetario, emocional, cultural) que o
consumidor tem com esta compra (SOLOMON, 2016). E por fim o0 comportamento pés
compra remete a possivel inseguranga que o consumidor vira a sentir apos adquirir o
produto (HOYER, MACINNIS, 2012), e cabe ao profissional de marketing assegura-lo
de sua escolha evitando uma dissonéncia cognitiva (KOTLER; KELLER, 2012).

Durante o processo de tomada de decisdo as marcas participam principalmente
da etapa da busca por informagdes, com énfase na busca por informagdes internas.
Muitas informacdes sdo armazenadas na memoéria do consumidor como atributos,
experiéncias, avaliacbes e marcas (HOYER, MACINNIS, 2012). Como discutido no
tépico anterior, marcas podem ser descritas como um atalho associativo, um facilitador
de decisdo ou um redutor de riscos (MAURYA; MISHRA, 2012) e é exatamente nesta
etapa do processo decisério que elas manifestam sua natureza. Para isto, 0
consumidor tem de ja ter tido contato com os elementos tangiveis da marca e formado
uma opinido sobre ela, seja por experiéncia propria ou por aproximacdo. Para
compreender melhor como o0s elementos tangiveis influenciam a percep¢do do
consumidor é necessario compreender 0 que se passa no nucleo psicolégico do
consumidor.

Nés ndo reagimos a realidade, mas sim ao que percebemos como a realidade
(BOULDING, 1956). A percepcéao é o processamento de uma sensacao, esta por sua
vez seria um input sensorial primitivo captado por um dos 5 sentidos (SOLOMON,
2016). Hoyer e Macinnis concordam e adicionam a importancia da exposi¢cdo e

atencao no processo da percepcao:
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ApOs termos sido expostos a um estimulo e termos dedicado pelo
menos alguma atencao a ele, estamos prontos para percebé-lo. A percep¢éo
ocorre quando estimulos sédo registrados por um de nossos cinco sentidos:
visdo, audi¢do, paladar, olfato e tato (HOYER, MACINNIS, 2012, p. 70).

A percepcéao é fortemente influenciada pelos outros fatores discutidos, como a
cultura do consumidor. A maneira que um estimulo € percebido varia fortemente de
acordo com os valores de cada um (KOTLER; KELLER, 2012). Um estimulo ainda
requer a intensidade e diferenciacdo adequadas para ser efetivamente percebido, com
intensidade se referindo ao limiar absoluto e diferenciacdo o limiar diferencial da
percepcdo (HOYER, MACINNIS, 2012). O limiar absoluto é o0 minimo necessario para
o estimulo ser interpretado, uma mensagem escrita precisa ser legivel, um sabor
precisa ser evidente no paladar, um cheiro precisa ser intenso o bastante para ser
notado. O limiar diferencial por outro lado remete a maneira este estimulo se posiciona
entre outros estimulos similares, um design poluido pode perder contraste e ter seu
impacto reduzido (BLOCK, 2007), um aroma nao caracteristico o bastante pode se
perder em uma pracga de alimentacao. A area do marketing responséavel por estudar o
efeito da percepc¢ao dos 5 sentidos ficou conhecida como marketing sensorial.

Apelar para os sentidos do consumidor € uma das ferramentas mais poderosas
no arsenal do profissional de marketing. Estimulos sensoriais por muitas vezes serem
simplificados conseguem nos causar uma resposta emocional antes de entrar em um
nivel consciente (HOYER, MACINNIS, 2012). Um estudo em 2003 identificou que
aromas tidos como agradaveis ajudam a memorizar marcas e aumentam o periodo
gue consumidores permanecem nas lojas (MORRIN; RATNESHWAR, 2003). Contudo
logos sdo em sua esséncia signos visuais, e seriam interpretados exclusivamente pela
Visao, o0 que leva a se perguntar quais sao os fatores que impactam a percepcéo visual
de estimulos? Em esséncia, todos estimulos visuais podem ser classificados como
imagens. Apesar de muitas vezes imagens serem entendidas como estacionarias
como fotos, pinturas, desenhos, imagens também podem ser continuas como filmes,
gifs e nossa percepcéo visual da realidade. Isto se da por que a ideia de animacéo ou
movimento é uma ilusao criada por frames, ou um conjunto de imagens que quando
expostas em rapida sucessao criam a ilusdo de movimento. Logo se considerarmos

tudo que é captado pela visdo como imagens, a pergunta anterior pode ser respondida
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pelos elementos granulares que formam a imagem como espaco, linha, forma, cor,
valor tonal, movimento e ritmo (BLOCK, 2007). Hoyer e Macinnis (2012) descreveriam
os elementos que influenciam a visdo como tamanho, forma, escrita e cor, dando
grande énfase para esta Ultima. Cor também parece ser objeto de foco por Solomon
(2016), entrando em detalhes como matizes diferentes sdo capazes de evocar
respostas emocionais distintas. Diferentes autores parecem concordar com a cor
como elemento de forte impacto na percepcao visual, o que vai de encontro com a
teoria de cores ensinada no design. Contudo pouco se sabe sobre os efeitos da forma
na percepgdo, os autores apontam para a forma como atributo impactante nas
embalagens (HOYER, MACINNIS, 2012), mas ndo ha muitos estudos avaliando a
forma dos signos gréficos que compdem a identidade visual da marca. Dito isso, 0s
autores apontam para design e estilo como ferramentas capazes de transmitir
significado (SOLOMON, 2016).

A aplicabilidade e estudo destes elementos estaria ha responsabilidade da area
do marketing visual, um subconjunto do marketing sensorial, mas exclusivamente
orientado ao sentido da visdo. Anil e Merve (2015) apontam para as cores, luz,
iluminacgéo, texturas, design, produtos e composicdo como fatores que influenciam o
sentido da visdo em lojas, adicionando a visdo como responsavel por receber 80%
das informacGes do ambiente, capaz de influenciar os habitos de compra do
consumidor. Manic (2015) concorda com a visdo sendo um dos receptores sensoriais
mais importantes do ser humano, responsavel pela maioria da informacao processada
diariamente. Um estudo feito por Campo, Loporcaro e Baldassarre (2017) investigou
o efeito dos componentes visuais no marketing de alimentos e identificou ndo apenas
a estética e cores dos alimentos influenciam o paladar do consumidor, como também
elementos da forma, mais especificamente da forma do prato.

Apesar de ser um dos sentidos mais estudados do marketing sensorial, 0
sentido da viséo tem recebido uma nova onda de interesse com o advento da internet
4.0, a exploséo das midias sociais e o marketing digital. Isto se da pelo fato que 3 dos
sentidos humanos séo incompativeis com a midia digital, respectivamente: o tato, o
paladar e o olfato. Deixando apenas a visdo e audicdo como as pecas a disposi¢ao
do profissional de marketing. Considerando que muitas plataformas mantém o audio
dos conteudos mutados até que se clique neles, ou seja, até que tenham efetivamente

captado a atencédo do consumidor, acaba sobrando para a visdo fazer a maior parte
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do trabalho. Este interesse reencontrado pelo sentido da visdo nos leva novamente a
guestionar quais sdo 0s elementos que conspiram para um impacto visual, e como
estes afetam a maneira que o consumidor percebe algo. Krishna e Schwarz (2014)
como muitos outros acreditam que a origem por trds destas associagfes visuais
podem estar na psicologia, mais especificamente em um lado primitivo do psicologico
humano, apontando para o trabalho de Meert, Pandelaere e Patrick (2014) que
encontraram uma preferéncia entre adultos e criangas por objetos brilhantes em
detrimento de objetos foscos, e estendendo que a raz&o por tras deste resultado
poderia estar relacionado a importancia da agua para o desenvolvimento de nossa
espécie. Solomon (2016) apontaria para a cor vermelha com veiculo de significado
capaz de comunicar, paixao e desejo, conceitos que ndo sdo estranhos a teoria do
design de cores. Contudo é importante levar estas associacdes com cautela, uma vez
gue nao existe uma regra universal que faca um elemento visual inspirar uma emocao
em todo humano exposto a ele (BLOCK, 2007).

Os valores que os elementos cognitivos do marketing sensorial sdo capazes de
gerar no consumidor varia fortemente de acordo com a sua cultura (KOTLER,;
KELLER, 2012), estilo de vida, e relacdes sociais, elementos da cultura do consumidor
expostos por Tybout e Calkins (2018). Contudo a ideia de um grupo de consumidores
gue compartilhe de um certo cdédigo de valores ndo é estranha para a area do
marketing, pelo contrario é literalmente o conceito de segmentacdo de mercado e
mercado-alvo. Percepcédo € relativa a quem percebe, a cor vermelha pode significar
paixdo, mas se 0 observador vive em uma realidade violenta a primeira associacéo
pode ser sangue, ataque etc. Logo € importante compreender que apesar dos
elementos visuais serem capazes de gerar uma resposta emocional no consumidor,
eles devem estar alinhados com os valores do segmento de mercado. Estd em nossa
natureza minimizar riscos, € como nossa espécie sobreviveu até hoje, e ndo seria
diferente com uma compra, queremos senti-la, prova-la, vé-la, cheira-la e ouvi-la antes
de tomarmos uma decisao, e quando corretamente aplicado, o marketing sensorial
facilita este processo (ANIL, MARVE, 2015).
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5.3 Teoria do design e linguagem de formas

Nomear com precisao os principios fundamentais do design pode se mostrar
uma tarefa mais complicada do que imagina. Um levantamento feito por Hardman e
Boavida de diversos autores revelou uma enorme variacdo entre o que é

compreendido como os fundamentos basicos do design:

Existem tantas maneiras diferentes de decompor a linguagem visual
guantos autores estdo dispostos a tentar. Kidd define 19 parémetros,
enquanto Lupton e Phillips esbogam 16, mas Resnick € mais conciso
definindo apenas seis elementos e cinco principios totalizando 11
parametros, o mesmo numero definido por White, embora ndo sejam as
mesmas defini¢des, pois White inclui a cor, visivelmente ausente na lista de
Resnick. Enquanto isso, Leborg definiu muitos outros fundamentos,
agrupados em seis categorias: objetos abstratos, estruturas abstratas,
objetos concretos, estruturas concretas, atividades e relagbes (HARDMAN,
BOAVIDA, 2019, p. 468, traduzido pelo pesquisador).

A razao por tras disto seria o fato que estes fundamentos sdo geralmente
reflexos da experiéncia pessoal dos artistas com seu oficio e a compreensao que
tiveram destes elementos como fundamentais para seu processo (HARDMAN,
BOAVIDA, 2019). A origem da categorizacao dos elementos do design fez parte da
epistemologia que permeou o século XX, introduzida na area do design por Bauhaus.
Outro campo que visou compreender e categorizar como fazemos sentidos de signos
visuais foi a escola da psicologia de Gestalt que estudou como fazemos sentido de
imagens estacionarias. Uma outra critica a ideia de que existe um fundamento
universal para o design € o fato que o observador pode perceber algo como estético,
atrativo ou repulsivo com base na carga cultural que carrega (KOTLER; KELLER,
2012). Contudo ¢ aceito que o “jogo” deve ter regras, uma vez que sem fundamento
e limitacGes, qualquer pesquisa empirica sobre 0 assunto seria vaga e caotica (OLPE,
1997), logo ha um esforco para categorizar elementos visuais e as reacdes que
desencadeiam, contudo este deve ser levado com um gréo de sal e considerar que
sua aplicabilidade pode variar com a cultura e o passar do tempo (HARDMAN,
BOAVIDA, 2019).

Kandinsky (1947) descreve os elementos minimos da imagem como o ponto, a

linha e o plano. Também apresenta as 3 formas primarias, o circulo, o quadrado e o
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triangulo e aponta para as 3 cores primarias sendo vermelho, azul e verde. Block
(2007) concorda com a representacdo das formas primarias, contudo descreve 0s
elementos minimos dos signos visuais como: “espaco, linha, forma, valor tonal, cor,
movimento e ritmo.”. Entendendo estes fundamentos como descobertas pessoais que
artistas realizam em seu oficio, deve-se também levar em consideracao a opinidao de
praticantes de sucesso. Walt Disney em um documento educativo publicado em seu

site (https://www.waltdisney.org/), também remete as formas primarias do circulo,

guadrado e triangulo e seu poder no design de personagens. A aplicagcéo das formas
primarias na arte, design, jogos, cinematografica, animacdo, marketing e outros
campos que facam uso de signos visuais ficou conhecida como a linguagem de forma,
ou psicologia de formas.

A aplicacao das formas priméarias obviamente ndo envolve compor um signo
gréafico diretamente com o circulo, o quadrado e o triangulo, apesar de se acreditar
gue restricbes autoimpostas em um design sdo fatores que estimulam a criatividade
(HARDMAN, BOAVIDA, 2019). As formas séo categorizadas nestes conjuntos, formas
arredondadas e curvas remetem ao circulo, formas estaveis ou blocky lembram o
guadrado e formas pontiagudas e extremas lembram o triangulo.

Figura 2 - Circulo, Quadrado e Triangulo

Fonte: autoria propria

A forma priméaria do circulo agrega todas formas arredondadas, € a forma mais
benigna das formas primarias e ndo possui lados ou valor dindmico (BLOCK, 2007).
Bishop et al. (2019, p. 5, traduzido pelo pesquisador) descreve as associacdes

geradas pelo circulo como: “O circulo evoca pensamentos de paz, bondade,
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suavidade, seguranca e totalidade: coisas que geralmente associamos a feminilidade.
Pode também representar coisas como vazio, solidao, magia e mistério”

A forma do quadrado é geralmente associada a estabilidade, as formas que
compdem sua categoria sdo marcadas pela presenca de angulos obtusos, ou aqueles
iguais ou maiores que 90° (KANDINSKY, 1947). Para Bishop et al., (2019, p. 5,
traduzido pelo pesquisador): “O quadrado representa a fisicalidade. Isto representa
coisas como estabilidade, confiabilidade, disciplina, forca e confiabilidade. E o mais
masculino das formas primérias. Isso também representa coisas como tédio, inercia e
estupidez”. Bruce Block (2007, p. 111, traduzido pelo pesquisador) adiciona que o
guadrado também pode ser percebido como direto, industrial, ordenado, linear, néo-
natural, adulto ou rigido. Autores parecem concordar com as formas quadradas
evocando sentimentos de estabilidade e disciplina, isto pode estar fundado na
percepcdo humana de infraestrutura, onde estas formas geralmente remetem a
estabilidade.

O triangulo € a mais dindmica das formas primérias (BLOCK, 2007). As formas
gue entram nesta categoria sdo compostas majoritariamente por angulos agudos, ou
seja, menores que 90° (KANDINSKY, 1947). Devido a suas linhas diagonais triangulos
sdo percebidos como ousados, agressivos, dinamicos, irritados, ameacadores,
assustadores, cadticos e desorganizados (BLOCK, 2007, p. 111, traduzido pelo
pesquisador). Bishop et al. adiciona comentando no uso de tridangulos para o design

de personagens:

O triangulo ndo é masculino nem feminino. Representa movimento ou
desvio e nitidez. Quanto mais extremo o angulo, maior o efeito. Por exemplo,
os vildes sdo comumente projetados com angulos severos porque aqueles
angulos fazem o personagem se sentir distante de tracos masculinos,
femininos ou heroicos; um desvio de uma personalidade ideal ou confortavel.
Em contraste com as formas em blocos ou circulares, as formas triangulares
podem fazer um personagem se sentir severo, instavel e perigoso (BISHOP
et al., 2019, p. 7, traduzido pelo pesquisador).

E importante compreender que apesar destas associacbes serem utilizadas
frequentemente no oficio de artistas, elas ndo sdo uma regra (BLOCK, 2007),

interpretacdes das formas podem variar de acordo com diferentes contextos culturais
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e sociais. Contudo existe evidéncia empirica do poder das formas de moldar a
percepcdo do observador. Larson, Aronoff e Steuer (2012), identificaram diferentes
respostas emocionais relacionadas a composi¢do de triangulos e circulos, onde os
triangulos eram percebidos como menos agradaveis que os circulos. Bar e Neta
(2006) testaram um principio similar onde observadores eram expostos a objetos
arredondados e angulares, e encontraram como resultado que ndo apenas os objetos
com valor semantico ameacador, como uma faca, eram percebidos como
desagradaveis, mas também todos o0s objetos angulares mesmo que nao
carregassem nenhum significado direto que os qualifiquem desta forma. A razdo para
este fendmeno pode estar nas associa¢des aprendidas durante a evolugdo, Ohman e
Mineka (2001) apontaram para a importancia dos elementos minimos cognitivos para
o reconhecimento de ameacas e aperfeicoamento da sobrevivéncia. Formas
triangulares podem evocar uma reacao instintiva de autopreservacao pois podem ser
afiadas e perigosas, formas circulares remetem ao orgéanico, podem ser vistas como
amigaveis, macias ou até mesmo comestiveis, formas quadradas estdo impressas em
nossa infraestrutura e nas ferramentas que usamos para construir nossa seguranca e
conforto.

Jiang et al. (2015) trouxe a aplicacdo destes principios para o branding,
estudando se logos angulares versus logos arredondados seriam capazes de alterar
a percepcao do consumidor sobre os atributos de maciez e durabilidade de sofas e
calcados. Seu experimento encontrou evidéncia de que os produtos eram de fato
percebidos de maneira diferente quando expostos aos respectivos logos. O que vai
de encontro com a teoria da linguagem de formas, pois uma das associacdes previstas
nas formas arredondadas € o conceito de maciez. Os logos angulares podem fazer
parte da familia do quadrado, o que explicaria sua associacdo com durabilidade.

Apesar de se ter evidéncia do poder das formas e signos graficos de moldar a
percepg¢éao, pouco se estudou sua aplicagcdo ao marketing e branding. Estudos deste
fendbmeno até entdo agruparam as formas do quadrado e triangulo em apenas uma
categoria de formas angulares, o que poderia explicar o porqué dos valores explicados
pela linguagem de forma relacionados a estas formas primarias tendem a aparecer
em conjunto nos resultados dos estudos. Enquanto os resultados para as formas
arredondadas tendem a concordar diretamente com os principios da linguagem de

formas. Jiang et al. (2015) nos mostraram que a linguagem de formas pode de fato
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ser transferida para o signo grafico dos logos, contudo interpretar as formas angulares
como quadradas e triangulares poderia oferecer mais assertividade no design
auxiliando o profissional de marketing a fazer uso desta ferramenta para direcionar

precisamente o comportamento do consumidor alvo.

6 PROCEDIMENTOS METODOLOGICOS

A seguir serdo descritas as estratégias utilizadas para a coleta das informacgdes
necessarias com o objetivo de responder a questao de pesquisa deste estudo. Ainda
neste topico serd abordada a metodologia empregada para analise dos dados
captados, assim como descricdes detalhadas dos procedimentos utilizados para
produzir os artificios visuais necessarios para este experimento.

Esta pesquisa tomou forma de um experimento a fim de investigar a possivel
relacdo causal entre a linguagem de formas aplicada a logotipos e seu efeito na
percepcdo do consumidor. Com este objetivo primeiro se mostrou necessario definir
a variavel independente deste experimento. Malhotra (2012, pg.182) descreve a
variavel independente como: “Variaveis manipuladas pelo pesquisador e cujos efeitos
sdo medidos e comparados”, com base nessa definicdo a variavel escolhida foram os
logotipos inspirados nas formas primarias (circulo, quadrado, triangulo). Estas
formariam 3 cenérios distintos somados a um quarto cenario de controle sem
introducado do estimulo visual grafico da forma.

A composicdo dos cenarios se deu inicialmente pela elaboragéo dos elementos
visuais necessarios para o experimento, com isto foram desenhados 3 logotipos
baseados nas formas primérias. Todas as assinaturas compartilharam da mesma
tipografia com a intengéo de isolar a variavel independente uma vez que de acordo
com a teoria estudada a forma da tipografia carregaria tanto significado quanto a forma
grafica do simbolo principal da marca, logo mantendo ela constante seria possivel
inferir com maior assertividade uma relacéo causal entre o simbolo e a percepc¢éo do
consumidor. Com os logotipos definidos foi escolhido um modelo de calgado onde os
logotipos seriam aplicados. A escolha do modelo teve como critérios um cal¢ado que
pudesse fazer sentido de fortes interpretacdes associadas as formas primarias. Em
seguida o modelo foi tratado pelo pesquisador com auxilio da ferramenta do Adobe

Photoshop os transformando em mockups e permitindo assim terem os logotipos
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editados em seus tecidos. Por fim, o preparo dos cenarios passou pelo processo de
compor uma propaganda no estilo de um banner. A principal preocupacédo na
composicdo das propagandas foi manté-las fundamentadas na realidade, ou seja,
algo que néo pudesse ser percebido pelos respondentes como artificial. Com isto as
propagandas foram compostas pelo pesquisador utilizando fundamentos do design a
fim de torna-las mais convincentes, a composicao contou com um elemento grande,
um médio e um pequeno sendo eles respectivamente, o calcado, o cabecalho e o
logotipo. Todos os designs também mantiveram uma paleta de cores monocromatica
em escalas de cinza com intencdo de ndo subestimar o poder das cores para

direcionar a percepc¢ao do consumidor, para Solomon:

As cores podem até influenciar mais diretamente nossas emocdes.
Evidéncias indicam que algumas cores (particularmente o vermelho) criam
sentimentos de excitag@io e estimulam o apetite e outras (como azul) criam
sentimentos mais relaxantes (SOLOMON, 2016, pg. 175).

Apbés a elaboracdo dos artificios visuais foi realizado um experimento
exploratério, seguido de um experimento conclusivo ambos na forma de surveys
online utilizando a ferramenta Qualtrics. Os respondentes foram atribuidos um dos 4
cenarios aleatoriamente e deveriam assinalar valores de 1 a 9 para atributos dos
calcados e da marca. O experimento 1 teve como modelo escolhido um calgcado
tipicamente associado a caminhadas e teve uma amostra total de 115 respostas. O
experimento 2 utilizou um modelo mais casual de calcado e fez uso dos insights
adquiridos no primeiro experimento, refinando palavras chaves utilizadas, design dos
logotipos e composigédo da propaganda. O experimento 2 contou com uma amostra

de 150 respostas limitada a alunos do curso de administracéo.

6.1 Marcas ficticias

A fim de identificar a relacdo entre a linguagem de formas aplicada aos
logotipos e a percepcao do consumidor sobre a marca e seus produtos foi criada a
Pace, uma marca ficticia que atua na industria de calgados. O design dos signos

visuais foi arquitetado em torno dos fundamentos da linguagem de formas, com
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excecao de sua tipografia que se manteve constante em todos 0s 4 cenarios. A figura
3 apresenta os 4 designs finais utilizados.

Figura 3 - Marcas ficticias

1 ® 4

PACE" PACE  PACE

Fonte: autoria prépria

Os logotipos serdo apresentados na forma de assinatura, ou seja, contendo a
composicdo do logo com sua tipografia. A figura 4 expbe a estrutura grafica
arquitetada na psicologia das formas por tras do desenvolvimento dos signos visuais.

Figura 4 - Estrutura gréfica
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Fonte: autoria propria

Com a intencdo de isolar o fenbmeno da forma, os logos foram desenhados
com formas cheias préximas as formas primarias mantendo um estilo similar entre si.
As assinaturas também foram desprovidas de cor, uma vez que a cor em si poderia
guiar a percepcao do consumidor devido ao seu poder persuasivo (SOLOMON, 2016),
logo os logos serdo apresentados no tom de cinza escuro referente ao codigo
hexadecimal 252525, em um fundo branco. O design dos logos ainda seguiu um estilo
abstrato, uma vez que a iconografia literal carrega muito significado e poderia ofuscar

os efeitos da linguagem de formas, comprometendo os resultados deste experimento.
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6.2 Fase descritiva

A fase descritiva deste trabalho visa identificar se a linguagem de forma de um
logotipo € capaz de afetar a percepcdo do consumidor sobre atributos de um produto
e sua atitude quanto a marca. Com isto, o levantamento de dados se deu na forma de

um questionario estruturado direto, para Malhotra:

O levantamento estruturado direto, 0 método mais utilizado de coleta
de dados, inclui a aplicacdo de um questionario. Em um questionario tipico, a
maioria das perguntas é do tipo de alternativa fixa, que exige que o
entrevistado faga sua escolha em um conjunto predeterminado de respostas
(MALHOTRA, p.146, 2012).

O questionario foi veiculado pela ferramenta Qualtrics e foi composto por
diversas palavras chaves onde o respondente deveria atribuir um valor a estas de
acordo com a sua primeira impressao sobre o produto. As palavras chaves foram
escolhidas com base na teoria estudada sobre a linguagem de formas e distribuidas
em 3 blocos. O primeiro deles se refere a atributos do produto em si, como conforto,
durabilidade e leveza. O segundo remete a orientacdo do produto a um publico
especifico como feminino e masculino. O terceiro aponta para atributos da marca
como confiabilidade, esportividade e sustentabilidade. A fim de identificar a atitude do
consumidor com maior precisdo os respondentes foram expostos aleatoriamente a

apenas 1 dos 4 cenarios e nao foram informados que a marca era ficticia.

6.3 Experimento 1

O primeiro experimento visou identificar insights sobre o instrumento de coleta,
modelo de calcado escolhido, design dos logotipos, escolhas de palavras chaves ou
qualquer outra observacgao que se mostrasse interessante para a pesquisa. A amostra
para o experimento exploratério contou com 114 respostas e teve carater nao-
probabilistico por conveniéncia, a populagdo ndo se limita a nenhuma regido
especifica do Brasil uma vez que o objetivo deste estudo ndo procura estabelecer

relacdo com nenhuma variavel especifica de uma populacdo (MALHOTRA, 2019).
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Com isto, por motivos de tempo, investimento e conveniéncia, a populacédo foi
considerada a partir da disponibilidade e acessibilidade dos entrevistados.

O calcado escolhido para o mock up foi um modelo genérico tipicamente
associado a caminhadas. A razéo por tras desta escolha foi de identificar um modelo
gue seja capaz de fazer associacdes com palavras chaves em todos cenarios como
por exemplo conforto, durabilidade e performance.

Figura 5 - Mockups experimento 1

NOVO PACE STEP™ NOVO PACE STEP™

0 NOVO MODELOD 0 NOVO MODELO
DE CAMINHADA DE CAMINHADA
DA PACE"'/ DA pm"/

e

ACE P

NOVO PACE STEP™ NOVO PACE STEP™

0 NOVO MODELD 0 NOVO MODELO
DE CAMINHADA DE CAMINHADA
DA PACE™

A

Fonte: autoria propria

O questionario foi baseado no experimento realizado por Jiang et al.(2015),
contudo foi composto por 3 blocos: Atributos do produto; Orientacdo ao publico;
Atributos da marca. Cada bloco foi composto por 6 frases afirmativas onde o
respondente usaria de uma escala Likert de 1 a 5 disposta em uma formatacao
matricial para assinalar o quanto se identificava ou ndo com aquela afirmacao, sendo
1 - discordo totalmente e 5 - concordo totalmente. As palavras chaves foram
escolhidas com base na teoria estudada da linguagem de formas. Cada palavra chave
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possui pelo menos uma associacédo forte com alguma associacao prevista pela teoria
a uma das 3 formas primarias e este experimento 1 teve justamente como um de seus
objetivos explorar estas associagoes.

As palavras chaves utilizadas no primeiro bloco foram as seguintes: confortavel,
duravel, leve, flexivel, performance e qualidade. Todas orientadas ao produto em si,
visando identificar se o formato do logotipo poderia persuadir a perceber o produto de
uma maneira diferente. O conceito performance teria uma forte associacdo com a
eficiéncia e velocidade da forma triangulo (BLOCK, 2007). Os conceitos de leveza e
flexibilidade podem apontar tanto a forma do triangulo quando associados a peso e
elasticidade, quanto a forma do circulo se associados a suavidade e feminilidade
(BISHOP et al., 2019), contudo ambos possuem uma forte associacdo negativa com
a forma do quadrado pois é percebida como pesada e inflexivel (BLOCK, 2007).
Durabilidade e qualidade seriam associadas a forma do quadrado uma vez que esta
€ percebida como resistente e confiavel (BLOCK, 2007). E por fim conforto teria uma
associacao forte as formas arredondadas devido a sua amistosidade (BISHOP et al.,
2019).

As palavras chaves do segundo bloco foram: feminino, masculino, unisex,
jovem, adulto e idoso. Este bloco visava identificar se o consumidor perceberia o
produto como mais orientado a certo publico somente pela forma do signo visual,
feminilidade e masculinidade s&o extremos opostos e geralmente associados
respectivamente as formas do circulo e quadrado (BISHOP et al. 2019). Juventude é
geralmente associada a vitalidade, ousadia e irreveréncia que sao atributos do
triangulo, enquanto adultos e idosos podem ser associados a estabilidade que
apontavam para a forma do quadrado (BLOCK, 2007)

As palavras chave do terceiro bloco foram: confiavel, esportiva, empatica,
inovadora, sustentavel e tradicional. Este bloco tinha o objetivo de avaliar literalmente
a primeira impressao do consumidor sobre esta marca, por ser ficticia esta era de fato
a primeira interagdo que ele teria tido com ela. Confiabilidade e tradicdo remete a
estabilidade da forma do quadrado (BLOCK, 2007). Esportividade e inovacéo apontam
para a forma do triangulo, muitas vezes tida como ousada e veloz (BLOCK, 2007),
empatica e sustentavel apontaram para a amistosidade do circulo (BISHOP et al.,
2019), contudo empdtica quanto interpretada como provedora de seguranca e
confiabilidade seria associada a forma primaria do quadrado (BLOCK, 2007).
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A partir dos resultados do experimento 1 foram feitas algumas observacdes que

foram instrumentais para refinar o material de coleta utilizado no experimento 2.

Tabela 1 — Insights do experimento 1
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O primeiro insight observado foi em relagdo a extenséo

Fonte

: Jamovi

da escala Likert

utilizada. Ao analisar as médias encontradas se percebe pouca variagdo entre 0s

cenarios, 0 que sugere um potencial problema com a escala sendo muito pequena.
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Ao examinar as variaveis em um teste ANOVA usando como variavel independente o
cenario, nenhuma diferenca significativa foi encontrada, reforcando a similaridade
entre os cenarios.

Outra observacéo foi o alto nivel de esportividade, leveza e flexibilidade em
todos os cenarios. Isto faria sentido de acordo com a teoria do design, pois o cal¢cado
em si também possui sua propria linguagem de formas, esta € fortemente orientada
para o triangulo acentuando estes atributos. Contudo outros elementos da
composicdo da propaganda podem estar contribuindo para este resultado. A decisao
de expor o logotipo no canto inferior direito com uma distor¢cdo de perspectiva para
dar um efeito tridimensional o torna mais aproximado a forma do triangulo por
incrementar seu valor dinamico.

Duas observacdes também foram feitas durante o processo de tratamento dos
dados coletados. A primeira delas foi em relacdo a qualidade da amostra, ela nao foi
restrita e nenhum grupo especifico e foi veiculada por redes sociais com auxilio de
familiares e amigos. Durante o tratamento se observou que diversas respostas
pontuaram o maximo em todas categorias, 0 que aponta para uma interpretacdo
incorreta do respondente sobre o solicitado pela pesquisa. A segunda observacéo foi
em relacdo a amplitude da amostra. De acordo com a teoria estudada, variacao
cultural influenciaria fortemente em como o observador reage a um estimulo. Manter
a amostra sem nenhuma limitacdo demografica poderia ter contaminado os resultados
do experimento 1. Ainda assim limitacbes demogréaficas necessitariam ser

relativamente restritivas, devido a enorme espectro cultural do Brasil.

6.4 Experimento 2

A partir das observagoes feitas sobre o experimento 1, foi arquitetado um novo
guestionario, assim como novos elementos visuais para o0 experimento 2. A amostra
foi limitada a alunos de graduacéo do curso de administracdo, esta decisdo foi
realizada a partir de insights adquiridos pelo experimento exploratorio. A motivacao
por tras dessa escolha se deu ao considerar a influéncia cultural na interpretacéo de
signos visuais (AMBROSE, HARRIS, 2012). Com a diversidade cultural brasileira
sendo marcada pela pluralidade (CARDOSO, MUZZETI, 2007), utilizar todo o

espectro cultural do pais poderia interferir no objetivo do experimento. Considerando
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um grau de confianca de 95% e uma margem de erro de 5% o numero minimo
esperado para a amostra é de 120 respondentes.

Ao observar os resultados do experimento 1, notou-se que o modelo de calgado
apresentava uma alta leveza (média: 4,8), flexibilidade (média: 4,3) e conforto (média:
4,3) dentro do cenario de controle (sem logotipo). A fim de evitar estas médias altas
foi escolhido um modelo genérico casual de calcado para o experimento 2. A
disposicéo do logotipo na propaganda foi removida de distor¢do sendo disposta em
uma composicao vertical no quadrante inferior direito da imagem. O logotipo também
foi apresentado no cal¢cado na forma de assinatura horizontal.

Com a substituicdo de um modelo esportivo para um modelo casual, a palavra
chave “performance” foi removida da Survey uma vez que possui pouca aplicacéao a
um modelo casual. A palavra chave “qualidade” também foi removida da Survey por
apresentar uma média similar entre todos cenarios do experimento 1. A palavra “idoso”
foi substituida pela palavra “infantil”’, categoria geralmente associada a linguagem de
formas do circulo (BISHOP et al., 2019). Ainda, a palavra “tradicional” foi substituida
pela palavra "seria". A motivacdo por tras desta substituicdo se deu a partir de um
insight obtido no experimento 1 apresentou uma média similar em todos os cenarios
(2,90, 3,0, 2,97 e 3,8) apontando que a variavel dependente parecia ndo ser afetada
pela variavel independente. Feedbacks recebidos durante o pré-teste do experimento
2 também contribuiram para esta escolha, o consenso apontava que a palavra
tradicional era dificil de se interpretar e muitos ndo sabiam como se posicionar quanto

a pergunta, logo tendiam a marcar algo mediano.
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Figura 6 - Mockups experimento 2
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Fonte: autoria prépria

A escala inicial de 5 pontos foi substituida por uma escala de 9 pontos. A escala
de 5 pontos se mostrou muito curta, possivelmente omitindo um espectro mais rico de
respostas.

O design original do logotipo utilizado para representar a forma do circulo
apresentou uma forte associacdo visual com iconografia durante pré-testes do
experimento 2. Entre os participantes alguns viram uma lua crescente outros uma
bola, classificando este signo visual como um icone, logo uma representacao
minimalista de algo que existe (AMBROSE, HARRIS, 2011). A fim de isolar o
fendbmeno da forma, o experimento deveria se limitar a simbolos abstratos, que apesar
de poderem significar algo que existe, ndo podem ser tracados diretamente a aquele
conceito sem conhecimento prévio (AMBROSE, HARRIS, 2011). Com isso o logotipo
do circulo foi redesenhado em uma forma mais abstrata. A tipografia também foi
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retificada em todos logos, eliminando as distor¢des feitas para o logo circular e
triangular.

Figura 7 - Novo logo do circulo
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Fonte: autoria propria

6.5 Organizacao e andlise de dados

A organizagao dos dados se deu com a utilizagdo da planilha Excel, onde os
resultados das respostas foram dispostos relacionadas aos seus cenarios. Em
seguida as respostas foram exportadas para realizacédo de inferéncias estatisticas no
software Jamovi, conhecido pela sua interface intuitiva e amigavel além de néo ter
custo o que o torna a op¢ao mais acessivel.

A coleta de dados utilizou a ferramenta online Qualtrics a qual hospedou a
survey. A motivacdo por tras da escolha da ferramenta se deu pela possibilidade de
gerar cenarios aleatorios de questionamentos, uma necessidade fundamental para a
aplicacao deste experimento. A ferramenta também apresenta grande acessibilidade,
sendo compativel com uma ampla variedade de dispositivos como desktops,
notebooks, celulares e tablets e com sistemas operacionais Windows, Android e 10S,
tornando a opcdo mais acessivel em custo beneficio para o estudo em questdo. Uma
vez a coleta de dados concluida, as informacdes adquiridas foram tratadas,
trabalhadas e compiladas para tracar a conclusdo deste estudo, assim como

orientacdes de futuros passos.

7 ANALISE DOS RESULTADOS

A seguir serdo apresentados os resultados, assim como a respectiva analise e

interpretacdo dos mesmos. Os resultados da fase exploratéria foram obtidos com base
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na pesquisa empirica da literatura disponivel nas tematicas de branding,
comportamento do consumidor e teoria do design. Em seguida os resultados da fase
conclusiva foram compilados e interpretados, esse experimento foi realizado através
da aplicagdo de uma survey online divulgada pelos meios disponiveis pelo
pesquisador, assim como a¢les presenciais na escola de administracdo com apoio
de um QR code impresso, permitindo alunos acessarem a pagina onde estava
hospedada a survey. A ferramenta escolhida para hospedar o questionéario foi o
Qualtrics pela sua capacidade de assinalar um cenario aleatério de um banco de
cenarios para o respondente. A aplicacdo durou 1 semana e foi realizada durante o
primeiro semestre de 2022. Os dados obtidos foram tratados através do Excel e

Jamovi, cujas contribuicdes serdo analisadas neste capitulo.

7.1 Etapa conclusiva

Com suporte dos insights obtidos no primeiro experimento foi realizado um
segundo experimento cujos os resultados serdo descritos nesta subsecdo. O
experimento tomou forma de uma survey online de 16 questbes, sendo 4 delas
pertinentes a atributos do calcado (conforto, durabilidade, leveza e flexibilidade), 6
delas a orientacdo ao publico alvo (feminino, masculino, unisex, infantil, jovem e
adulto) e 6 delas sobre atributos da marca (confiabilidade, esportividade,
simpaticidade, inovatividade, seriedade e sustentabilidade). Os respondentes eram
expostos a 1 de 4 cendrios contendo uma propaganda da marca ficticia Pace, as
propagandas séo idénticas com excecao do simbolo do logotipo impresso no produto
e na assinatura do logotipo exposta no quadrante inferior direito. Os respondentes
foram solicitados a atribuir um valor de 1 a 9 a cada atributo chave de acordo com sua
primeira impressao do calgcado e da marca. A aplicacdo do questionario se deu via
internet com divulgacdo por midia pessoal, e-mail da ufrgs e acdes presenciais do
pesquisador na escola de administragdo. Este instrumento teve como objetivo
identificar através dos dados coletados se existe alguma relagdo entre a forma do
logotipo e como o consumidor percebe atributos do produto, assim como sua atitude
em relacdo a marca.

O software Jamovi foi instrumental para a analise dos dados coletados com

suporte do Excel e Google Sheets. As tabelas geradas a partir do programa serviram
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de base para interpretacfes estatisticas pertinentes aos topicos do comportamento do
consumidor, branding e atitude sobre a marca. A seguir neste capitulo, a
caracterizacdo da amostra e a interpretacdo dos resultados serdo apresentados e
relacionados com o objetivo desta pesquisa.

7.1.1 Caracterizacdo da amostra

A aplicacdo do questionario durou 1 semana, ao final deste a amostra inicial
contou com 148 respostas com 37 respostas para o cenario de controle, 41 respostas
para o cenario do circulo, 34 respostas para o cendario do quadrado e 36 respostas
para o cenario do triangulo. ApGs o tratamento das respostas foram identificadas 5
respostas extremas compostas por 14 ou mais das respostas sendo 9 ou 1 sendo 4
delas no cenério de controle e 1 delas no cenario do logo quadrado, pelo critério de
apresentarem um padrao de resposta muito distinto dos demais respondentes, estas
foram removidas totalizando em uma amostra final de 143 respostas.

O género mais expressivo foi o sexo feminino totalizando em 59,46% das
respostas, seguido pelo género masculino com 38,51% das respostas. O terceiro
género somado a uma pessoa que preferiu ndo comentar em seu género totalizaram
2,3% das respostas. A idade média dos respondentes foi de 27 anos, variando entre
19 a 53 com sua maior concentracdo na faixa de 20 a 30 (81,10%). A amostra foi
composta inteiramente por estudantes de ensino superior do curso de administracao,
logo ndo houve necessidade de questionar os respondentes sobre seu grau de
escolaridade. A motivacao por tras desta escolha foi limitar a diversidade cultural da

amostra, uma vez que estes podem afetar como signos visuais séo percebidos.

Tabela 2 - Distribuicdo de género por cenario
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Fonte: Jamovi
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7.1.2 ANOVA

Inicialmente foi realizada uma analise comparativa de todos cenarios buscando
identificar diferencas significativas entre si. O grau de confianca escolhido foi de 95%
com uma margem de erro de 5%. Devido ao tamanho pequeno da amostra foi aplicado
o teste de normalidade de Shapiro-Wilk com o objetivo de identificar se as amostras

atendem o pressuposto de normalidade.

Tabela 3 - Teste de normalidade ANOVA
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Fonte: Jamovi

O teste de Shapiro-Wilk sugere fortemente que todas as variaveis ndo
assumem uma distribuicdo normal e com isto ndo satisfazendo o pressuposto de
normalidade. A Partir deste resultado se optou por utilizar ANOVA de Kruskal-Wallis,
uma variacdo néo parameétrica da ANOVA, logo podendo ser aplicada indiferente ao

pressuposto de normalidade.
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Tabela 4 - ANOVA (Kruskal-Wallis)

Fonte: Jamovi

A analise apontou para uma diferenca significativa entre as variaveis
dependentes para os atributos de feminilidade (p = 0,018) e esportividade (p = 0,29).
Os destaques de feminilidade foram para os cenarios do circulo e de controle com
médias respectivas a 6,54 e 6,24, a menor média foi para o cenario do quadrado com
4,73 e por fim o cenario do triangulo tomou uma posicdo mediana com uma meédia de
5,31. A esportividade apresentou uma média baixa para os cenarios de controle,
circulo e quadrado com médias respectivas a 2,94,3,61 e 3,91, o destaque foi para o
cenario do triangulo com uma média de 4,53.

Os achados vao de encontro com a teoria estudada da linguagem de formas. A

feminilidade é frequentemente associada a forma do circulo (BISHOP et al., 2019),
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logo era esperado que as formas arredondadas contassem mais nesta categoria, em
contrapartida a forma do quadrado foi a que menos pontuou, o que também vai de
encontro com a linguagem de formas uma vez que o quadrado é geralmente
associado a valores masculinos (BISHOP et al., 2019), logo era esperado que a
introducéo do signo visual do quadrado, associa¢cfes a feminilidade diminuissem. O
triangulo € a mais dinamica das formas priméarias (BLOCK, 2007) e frequentemente
associado a movimento (BISHOP et al., 2019), por sua vez era esperado que o atributo
de esportividade se destacasse neste cenario.

Em uma segunda etapa, este trabalho prop6e uma analise comparativa dos
cenarios do circulo, quadrado e triangulo versus o cenario de controle com o objetivo
de identificar se de fato a introducdo do signo visual alterou a percepcdo do
consumidor em relagdo ao produto original desprovido deste estimulo. Mas para isso
primeiro serd explorado mais a fundo os resultados do cenario de controle, com
intencao de ilustrar a opinido do consumidor sobre o produto e marca sem o estimulo

visual da forma.

7.1.3 Cenério de controle

A sequir serdo expostas as interpretacdes tracadas a partir da analise
estatistica dos dados coletados no experimento 2. Esta analise foi possivel com o
suporte instrumental do software Jamovi, assim como o uso do Excel. Os artificios
visuais para melhor compreenséo dos resultados foram produzidos ou pelo Jamovi,
ou pelo pesquisador com auxilio da ferramenta Adobe lllustrator, Adobe Photoshop e
Clip studio paint.

A fim de identificar se a linguagem de formas aplicada ao logotipo teve algum
impacto em como o consumidor percebeu o atributo do produto, orientacao ao publico
alvo e atributos da marca, cada cenario foi comparado diretamente com o cenario de
controle. A fim de enriquecer esta interpretacao, primeiramente foi analisado o cenario
de controle em si onde foram levantadas as médias das respostas em cada categoria,
desta forma podemos compreender qual é a percep¢do base do produto sem

introducgé&o do signo visual.
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Tabela 5 - Médias do cenario de controle

Descriptives

| Mean sD
COMFORTAVEL 33 0.48 a0
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MASCULING 33 4.21 2.23
UMISEX 33 712 2.34
INFAMTIL 33 303 246
JOVEM 33 8.21 43
ADULTO 33 0.76 2.00
COMFIAVEL 33 5.76 71
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Fonte: Jamovi

O produto desprovido de estimulo visual do simbolo apresentou um nivel
elevado de conforto (6.48) e leveza (7.09), também apresentou durabilidade (5.79) e
flexibilidade (5.67) levemente acima da média. O cal¢cado também foi percebido como
fortemente orientado ao publico jovem (8,21), feminino (6,24) e unisex (7,12). Quanto
aos atributos da marca simbolizada apenas pela fonte desprovida de simbolo, foi
percebida como séria (6,09), e pouco esportiva (2,94).

Entendendo como o cenario de controle foi interpretado pelo consumidor, a
seguir este sera comparado individualmente com os resultados dos cenarios do
circulo, quadrado e triangulo, com o objetivo de identificar se a introducéo do estimulo
visual da forma é capaz de persuadir o consumidor a perceber este calgcado assim

como a marca diferentemente.

7.1.4 Controle x Circulo

Inicialmente foi considerado para esta analise um teste T de Student para

varidveis independentes, contudo o teste de normalidade sugere uma violacdo do
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pressuposto de normalidade. Com isso, esta analise fez uso do teste ndo-paramétrico
do U de Mann-Whitney, o indice de confianca utilizado foi de 95% com uma margem
de erro de 5%.

Tabela 6 - Controle x Circulo
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Fonte: Jamovi

Ao realizar um teste Mann-Whitney tratando as varidveis como independentes,
0 Unico atributo que apresentou diferenga significativa (p < 0,05) foi quanto a
orientacdo do produto a um publico jovem, onde o calcado com o logo circular (média
7,51) foi percebido como menos orientado ao publico jovem do que o calcado de
controle (média 8,21). O circulo frequentemente associado a infancia, tendo como
base uma média de 8,21 no cenario de controle, é possivel que a infantilidade da

forma tenha causado um efeito negativo a essa percepcao original.
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Os atributos restantes apresentaram respostas similares em ambos cenarios.
De acordo com a teoria estudada, era esperado que os atributos de conforto,
feminilidade, infantilidade, empatia e sustentabilidade seriam exaltados com o
estimulo visual do circulo. Contudo é possivel encontrar uma explicacdo na teoria para
a similaridade entre os dois cenarios. A linguagem de formas nao é restrita a signos
gréficos, tudo que é visivel teoricamente carregaria estes valores, logo a forma
arredondada do design do calgado pode ja carregar estas associa¢gées em si, podendo
tornar a entrada visual da forma do circulo um incremento marginal a um estimulo ja
existente.

A percepcéo do calcado como menos orientado ao publico jovem pode ser
explicada pela associagdo da forma do circulo com infantilidade, fofura e simpatia,

contrastando com a ousadia, irreveréncia e energia do conceito de juventude.

7.1.5 Controle x Quadrado

Por apresentar um p<0,05 nos testes de normalidade para todas as variaveis
em ambos cenarios, a analise comparativa dos cenarios do quadrado versus controle
fez uso do teste de Mann-Whitney pela sua natureza ndo-paramétrica, uma vez que o
pressuposto de normalidade necessario para o teste Student ndo pode ser atingido. A
analise a seguir utilizou um indice de confianca de 95% com uma margem de erro de
5%.

A partir da analise U de Mann-Whitney com variaveis independentes, 0s
atributos de feminilidade, juventude e confiabilidade apresentaram diferenca
significativa (p <0,05). O calgado com o logo quadrado foi percebido como menos
feminino (4,73) e menos orientado ao publico jovem (7,33) que sua versao sem
logotipo (respectivamente 6,24 e 8,21). A marca com a adi¢éo do simbolo ao logotipo
foi percebida como mais confiavel (6,73) que sua contrapartida sem simbolo (5,76).

Com a introducéo do estimulo visual do logo quadrado se pode notar uma
reducao significativa na feminilidade do calgado caindo para uma média de 4,73. De
acordo com a teoria estudada, o quadrado é tido como a forma mais masculina das
formas primérias (BISHOP et al., 2019), logo era esperada ou uma reducéo de o quéo
feminino ou um incremento de o quao o masculino o cal¢cado seria percebido pelo

consumidor.
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O quadrado é geralmente associado com maturidade (BLOCK, 2007) e
disciplina (BISHOP et al., 2019), enquanto o triangulo € geralmente associado a
irreveréncia, e juventude (BLOCK, 2007), esta relagcdo antagbnica entre as formas
pode explicar como o efeito destrutivo da introdu¢do do estimulo visual do quadrado
ao como o produto foi percebido quanto a sua orientacéo ao publico jovem.

Tabela 7 - Controle x Quadrado

I
I
g

I
m
I

Fonte: Jamovi

Estabilidade € um conceito geralmente associado com a forma do quadrado,
devido ao equilibrio que estas formas carregam (BLOCK, 2007). Uma interpretacao
de estabilidade e equilibrio € aquilo que traz confianca e seguranca. A entrada do
elemento do quadrado na propaganda provocou uma diferenca significativa em como
0s respondentes perceberam a marca, as respostas para o quadrado apresentaram
uma média de 6,73, quase um ponto de diferenca a mais em relagéo ao cenario de

controle (5,74). De acordo com a teoria estudada, era esperado o resultado obtido
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onde a linguagem de forma do quadrado incrementou a atitude de confiabilidade em

relacdo a marca.

7.1.6 Controle x Triangulo

Assim como nas analises anteriores, ndo se pode assumir 0s pressupostos de
normalidades para as amostras do triangulo e controle, com isso se optou pela
utilizacdo do teste de Mann-Whitney com um indice de confianca de 95% e uma
margem de erro de 5%.

Tabela 8 - Controle x Triangulo
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Fonte: Jamovi

Quando expostos a um logotipo triangular os respondentes tendem a perceber

a marca como mais esportiva (4,53) do que o cenario de controle (2,94). O resultado
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vai de encontro com a teoria estudada, uma vez que a forma do triangulo é a mais
dindmica de todas as formas (BLOCK, 2007) e associadas a movimento (BISHOP et
al., 2019), dois conceitos que por sua vez sao fortemente associados ao esporte. O
uso do triangulo também carrega uma associa¢do aprendida devido a exposi¢do a
marcas esportivas reais que fazem frequente uso desta forma, um exemplo explicito
€ o0 logo da Adidas que possui um triangulo claramente visivel como seu elemento

principal de composigao.

8 CONCLUSAO

O presente trabalho de conclusao foi desenvolvido no primeiro semestre do ano
letivo de 2022 e teve como objetivo investigar uma possivel relacdo de causa e efeito
entre a forma do logotipo da marca e a percepcado do consumidor sobre atributos
percebidos tanto do produto quanto da marca que o detém. Com esta meta, esta
pesquisa fez uso da literatura disponivel nas teméaticas de branding, comportamento
do consumidor e teoria do design, mais especificamente orientada para a linguagem
de formas, além do uso de um experimento baseado no experimento de Jiang et al
(2015), onde a pesquisadora e seus associados buscaram estabelecer relacdo entre
logos angulares versus arredondados e seu efeito na percepcao do observador. Este
estudo foi além e fez uso da teoria do design separando as formas angulares de
acordo com as formas primarias do triangulo e do quadrado.

Os resultados deste estudo oferecem uma melhor compreensdo de como a
forma dos elementos visuais da marca impactam o comportamento do consumidor,
promovendo um melhor alinhamento entre 0 que a marca deseja expressar e sua
simbologia. A falta de estudo empirico sobre logotipos (KELLER; LEHMANN, 2006),
também foi um forte incentivo para concepcao desta pesquisa, de maneira promover
a geracdo de conhecimento através da experimentacdo com os conceitos teoéricos do
design e marketing. Este experimento oferece uma valiosa contribuicdo académica a
escola de marketing, mais especificamente ao marketing sensorial da visdo e aos
estudos do comportamento do consumidor, adicionando a forma como elemento
visual capaz de invocar uma resposta emocional no consumidor e gerar associagoes

a marca.
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Com isso, pode-se dizer que o estudo atingiu seus objetivos uma vez que a
etapa conclusiva desta pesquisa evidenciou diferencas na percep¢ao do consumidor
quando atribuidos em diferentes cenarios. Ha indicios que existe uma relacdo de
causa e efeito entre os logotipos e os atributos percebidos, apesar de nem todos
atributos apresentarem variacao esperada, 0s que apresentaram vao de encontro com

a teoria estudada. De acordo com Malhotra:

Além disso, jamais podemos provar a causalidade (isto €, mostrar seu
carater conclusivo); apenas podemos inferir uma relacdo de causa e efeito.
Em outras palavras, é possivel que a relagdo causal verdadeira, se € que
efetivamente existe, ndo tenha sido identificada (MALHOTRA, 2012, pg. 185).

Logo esta pesquisa ndo visa provar a causalidade, mas apenas sugerir a
linguagem de formas como uma possivel causa do resultado encontrado. Mantendo
todos elementos da propaganda constantes e tendo como Unica variavel
independente do experimento o simbolo do logotipo, é possivel implicar uma relagao
de causa e efeito, e que de fato o simbolo ndo sé carrega, como exerceu seu poder

persuasivo durante o experimento.

9 LIMITACOES E SUGESTOES PARA PESQUISAS FUTURAS

Tendo o carater de um trabalho de concluséo, esta pesquisa foi limitada pelos
recursos sociais e financeiros que o pesquisador tinha a sua disposi¢do ao decorrer
do primeiro semestre de 2022, limitando o alcance, tamanho e qualidade da amostra.
A pesquisa também teve de fazer uso de uma survey online como instrumento de
coleta por limitacdes sociais ainda em vigor pés-pandemia da COVID-19, assim como
recursos limitados do pesquisador, o que promove uma variagdo significativa no
ambiente de aplicacdo do experimento.

Para pesquisas futuras é essencial ter amostras mais significativas por
cenarios, contudo se mantendo associadas a populagdes limitadas, ja que como foi
apresentado ao longo deste trabalho, fatores culturais impactam significativamente

como estimulos, dentre eles signos visuais, sdo percebidos pelo consumidor.
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A fim de aumentar a confiabilidade relacdo causal da linguagem de formas e a
percepcdo do consumidor, também € necessario expandir a pesquisa a outras
produtos, uma vez que de acordo com a teoria estudada a linguagem de formas
deveria ser aplicada a todo signo visual, incluindo objetos, logo para sustentar este
efeito causal, resultados similares deveriam ser percebidos em qualquer produto. Dito
isso, a forma, como fator persuasivo pode ser estudado em outros contextos como,
layout de lojas fisicas e virtuais, design da identidade visual da marca, embalagens,

outdoors, banners, entre outros elementos que engajem a visdo do consumidor.
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Anexo A - Questionério do experimento 1
Obrigado por participar! A pesquisa demora em tomo de 3 minutos.

A seguir vocé sera exposto a uma propaganda do novo Pace Step, 0 mais novo calcado
para caminhadas lancado pela Pace

Por favor, observe a imagem e responda as perguntas baseado em sua primeira
impressao sobre o produto

NOVO PACE STEP"

0 NOVO MODELO
DE CAMINHADA
DA PACE™
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A seguir vocé sera apresentado com uma serie de frases afirmativas relacionadas a
atributos associados a calgados.

De acordo com a sua primeira impressdo, do Pace Step™ por favor atribua as afirmacdes
um wvalor de 1 a 5, sendo 1 discordo totalmente e 5 concordo totalmente.

1- 5-
Discordo Concordo
Totalmente 2 3 4 Totalmente
O Pace Step parece ser muito
CONFORTAVEL. o o o o O
O Pace Step parece ser muito
DURAVEL. o o o o O
0 Pace Step parece ser muito
FLEXIVEL. o o o o O
O Pace Step parece ter muita
LEVEZA. o o o o O
0 Pace Step parece ter alta
FERFORMAMCE. o o o o O
O Pace Step parece ser de alta O O ® ® @)

QUALIDADE.

A seguir vocé sera apresentado com uma serie de frases afirmativas relacionadas a
orientacdo do calgado a diferentes publicos.

De acordo com a sua primeira impressdo, do Pace Step™ por favor atribua as afirmacdes
um valor de 1 a 5, sendo 1 discordo totalmente e 5 concordo totalmente.

1- 5-
Discordo Concordo
Totalmente 2 3 4 Totalmente

0 Pace Step parece orientado para o publico ®) o)
FEMININO.

O Pace Step parece orientado para o publico
MASCULING.

0 Pace Step parece orientado para o publico
UNISEX.

O Pace Step parece orientado para o publico
JOVEM.

O Pace Step parece orientado para o publico
ADULTO.

0 Pace Step parece orientado para o publico
IDOSO.

O O O O O
o © O O O O
o o O O 0O O
o ¢ © O O O
o O O O O
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A seguir vocé sera apresentado com uma serie de frases afirmativas relacionadas sua
opinido sobre a marca.

De acordo com a sua primeira impressdo, do Pace Step™ por favor atribua as afirmacdes
um valor de 1 a 5, sendo 1 discordo totalmente e 5 concordo totalmente.

1- 5-

Discordo Concordo

Totalmente 2 3 4  Totalmente
A Pace parece uma marca CONFIAVEL. O O O O O
A Pace parece uma marca ESPORTIVA O O o O O
A Pace parece uma marca EMPATICA. O O O O QO
A Pace parece uma marca INOVADORA. O O O O O
A Pace parece uma marca SUSTENTAVEL. O O O O O
A Pace parece uma marca TRADICIONAL. O o O O O



Com que género vocé se identifica?

Masculino

Femining

Mo binario

Prefiro ndo comentar

Qual sua idade’?

69

Qual seu grau de escolaridade?

Ensino fundamental incompleto

Ensino fundamental

Ensino médio

Ensino superior

Pos graduacio
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Viocé ja comprou um calcado parecido antes?

Sim

Quantos dias por semana vocé pratica atividades fisicas?

Anexo B - Questionéario do Experimento 2

Obrigado por participar! A pesquisa demora em tomo de 3 minutos. Por favor, observe a
imagem e responda as perguntas baseado em sua primeira impressao sobre o produto.

CONHEGA O
NOVO MODELO
DA PACE™

PACE"



Por favor atribua aos atributos abaixo um valor de 1 a 9, de acordo com a sua primeira
impressao DO CALCADQ, sendo 1 o valor minimo e 9 o valor maximo

O guio )
CONFORTAVEL 0
calcado se parece?

O quio DURAVEL o
calcado se parece?

0 quio LEVE o
calcado se parece?

O gudo FLEXIVEL o
calcado se parece?

O

O

O

@]

O

O

O
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Por favor atribua as afirmacdes abaixo sobre o publico alvo do calgado, umvalorde 1a 9,

de acordo com a sua primeira impressdo DO CALCADO, sendo 1 DISCORDO

TOTALMENTE & 9 CONCORDO TOTALMENTE.

O calcado parece ser
orientado para um
plblico FEMINING

O calcado parece ser
orientado para um
publico MASCULING

O calcado parece ser
orientado para um
plblico UNISEX

O calcado parece ser
orientado para um
publico INFANTIL

O calcado parece ser
orientado para um
publico JOVEM

O calcado parece ser
orientado para um
publico ADULTO



Por favor atribua as afirmacdes abaixo um valor de 1 a 9, de acordo com a sua primeira

impressdo DA MARCA, sendo 1 DISCORDO TOTALMENTE e 9 CONCORDO

TOTALMENTE

APace parece uma
marca CONFIAVEL.

A Pace parece uma
marca ESPORTIVA.

A Face parece uma
marca EMPATICA.

A Pace parece uma
marca INOVADORA.

o o O O O
o O O 0O O

A Pace parece uma
marca SERIA .

A Pace parece uma
marca )
SUSTENTAVEL.

O
O

Com que género vocé se |dentifica?

Masculing

Feminino

Mo binariofterceiro género

Prefere nao dizer

Qual sua idade’?

c O O O O

O

c O O O O

O

O O O O

O

© O O O O

O

c O O O O

O

o O O O O

O

o O O O O

O
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