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RESUMO

A marca Starbucks é mundialmente reconhecida pelos seus consumidores através
de seu iconico logotipo. Tendo este fendmeno como base, o presente trabalho visa
estudar o impacto do estilo gréafico flat design na comunicacéo da marca Starbucks e
as relagbes que se estabelecem a partir dessas mudangas com seus consumidores,
objetivando: 1) Investigar os impactos das marcas nos processos decisoérios de
compra e sua influéncia no comportamento dos consumidores. 2) Compreender o
papel das experiéncias de consumo em uma sociedade globalizada e seus
desdobramentos no planejamento de comunicacdo das marcas. 3) Analisar a
aplicacdo do flat design na identidade visual e nos pontos de contato da marca
Starbucks, identificando suas mudancas ao longo dos anos e o impacto da
comunicacao digital nos atributos tangiveis e intangiveis da marca. Para chegar a
uma conclusao, utilizou-se uma metodologia de andlise de contetdo, tendo base em
uma pesquisa exploratéria de abordagem qualitativa com procedimento de pesquisa
bibliografica e documental. Por fim, concluiu-se que o flat design possuiu, sim, um
grande papel no sucesso da marca, jA que suas caracteristicas tornaram a
Starbucks facilmente memorizada pelo consumidor desde seus primérdios. No
entanto, as estratégias de mérito préprio da empresa (como seu comportamento nas
redes sociais e forte mensagem transmitida pela marca) também possuem um papel
de peso consideravel para seu sucesso. Este trabalho serve a um propoésito de base
para futuras pesquisas que busquem maior aprofundamento no contexto histérico do
flat design para que haja maior esclarecimento nédo s6 das vantagens comunicativas,
como também uma maior compreensao de seu potencial.

Palavras-chave: Starbucks. Flat design. Marca. Economia da Experiéncia.
Comunicagéo. Logotipo.



ABSTRACT

The Starbucks brand is recognized worldwide by its consumers through its iconic
logo. Having this phenomenon as a basis, the present work aims to study the impact
of the flat design graphic style on the communication of the Starbucks brand and the
relationships that are established from these changes with its consumers, aiming to:
1) Investigate the impacts of the brands in the decision-making processes of
purchase and its influence on consumer behavior. 2) Understand the role of
consumer experiences in a globalized society and its consequences in brand
communication planning. 3) Analyze the application of flat design in the visual identity
and touchpoints of the Starbucks brand, identifying its changes over the years and
the impact of digital communication on the tangible and intangible attributes of the
brand. To reach a conclusion, a content analysis methodology was used, based on
an exploratory research with a qualitative approach with a bibliographical and
documental research procedure. Finally, it was concluded that the flat design had
indeed a great role in the success of the brand, since its characteristics made
Starbucks easily memorized by the consumer since its beginnings. However, the
company's own merit strategies (such as its behavior on social networks and the
strong message conveyed by the brand) also play a considerable role in its success.
This work serves as a basis for future research that seeks to deepen the historical
context of flat design so that there is greater clarification not only of the
communicative advantages, but also a greater understanding of its potential.

Keywords: Starbucks. Flat design. Brand. Experience Economy. Communication.
Logo.



LISTA DE FIGURAS E GRAFICOS

Figura 01 — Coca-Cola, Abra a Felicidade. ............cccooeiiniiininiieeeeeeeeee, 18
Figura 02 — Processo de DecCiSA0 de COMPIa ........ccceecuieiieuieerieieeieeieecieeeeere e 20
Figura 03 — Ascensao da Economia da EXPEri€NCia .........ccccceeereeieieienienieneneeeeeenen, 32
Figura 04 — Elementos do Flat DeSIgN ........c.ccviiuieiiiiiieeeeeeee e 50
Figura 05 — Flat Design Aplicado €m [CONES............coweueeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeee . 52
Figura 06 — Flat Design € 0 USO da COF .......ceeuieuieieieieieieeieseee e 55
Figura 07 — AS COreS € @S SENSACOES .......ccoveevieirieieeiiecteeie ettt et ettt ereeaeereeae e 55
Figura 08 - Starbucks Coffee em Camboja ..........ccccevieieiiiiiiiiee, 61
Figura 09 — Publicacdo Com Copo da Starbucks..............ccceeieeieiiiiciiccceceeeee 63
Figura 10 - Starbucks Pike Place, Seattle ...........ccoooiiieiieiniieeeeeeee e, 66
Figura 11 — Linha do tempo do 10gotipo Starbucks............cccoevecvieiiiieciieiieeeceeeeeee 68
Figura 12 - LOgOtIPO 08 197 L.ttt 70
Figura 13 - LOQOLPO 08 1987 ......eoieieieieeieeeeteetee ettt 71
Figura 14 - LOgOotip0 08 1992.......ooiieieieeeeeeeeeee ettt 73
Figura 15 - LOgOtiPO 08 201 1.......cciiieiiiiieeieeteeteeet ettt be et se e 74
Figura 16 - POSt dO INSTAGIaAM ......cooiiiiiiieeeeeeeeeee et 77
Figura 17 — CONVILE NO STOMY .....cciiiiieieiieieceete ettt sttt s ssessesseeseeteeseese e 78
Figura 18 — Prémio dO STOIY ......cooiiiiiiieieceeeeeeee ettt 79
Figura 19 — Divulgagao N0 FACEDOOK...........cccveieieieieecieceeeeeee e 80
Figura 20 - Post da Starbucks com copos em flat...........c.cccevieiirieniecicecee e 81
Figura 21 — Divulgagao de bebida de maracuja ...........cccccoeevieieieieieneeeeeeeene, 82
Figura 22- ENQUELE A0 TWILLET ......cc.oeieiieieeeeceeee ettt 83

Figura 23 — Post de dia doS NamMOradosS ...........cceeieieierienierieeeeeeeee e 84



SUMARIO

L INTRODUGAOD ...ttt ne e, 11
2 O QUE E MARCA, BRANDING E COMO INFLUENCIAM O CONSUMIDOR.....14
2.1 PROCESSO DECISORIO DE COMPRA.......coiieieeeceeeeeeeee e 20
2.1.1 Reconhecimento d€ COMPIa.....ccoouiiiiiiiiieeeeeeeee e 20
2.1.2 Buscade infOrmagOesS........coooeiiiiiiieieeeeeeeee 21
2.1.3 Avaliacao de alterNativas ...........cuuuuiiiiiieeiieieece e eeaanns 23
2.1.4 DECISEA0 U COMPIA . ccuuuuuiiiieeeeeieeiiiiiiii e e e e e e e e e et s e e e e e e e e e e eaaa e e e e eeeeeeanne 25
2.1.5 Comportamento POS-COMPIA...cccuuuuueiiiieaeeeiiiiiiieeeeeee e e s s sanireeeeeaaaeaeeanes 26

3 COMO FUNCIONA A EXPERIENCIA DE CONSUMO COM A

GLOBALIZACGAO. ...ttt ettt v, 29
3.1 JORNADA EMOCIONAL ...t 33
3.2 AS MARCAS NA ECONOMIA DA EXPERIENCIA .......ccccoieeeeeeeeeeeeeeeee 36
4 IDENTIDADES VISUAIS: A ESSENCIA DA MARCA........cccooooiiiieeeeeeeeeee 39
4.1 IDENTIDADES VISUAIS NA ERA DIGITAL .ottt 44
4.2 IDENTIDADES VISUAIS NAS REDES SOCIAIS ... 45
5 MENOS E MAIS: O ESTILO GRAFICO FLAT DESIGN ......ccocovieveeeeeeeeenae. 47
5.1 O QUE E O FLAT DESIGN......oiiiiiiieieee ettt 47
5.2 COMO O FLAT DESIGN FUNCIONA NAS INTERFACES DIGITAIS ............... 50
5.3 FLAT DESIGN NA IDENTIDADE VISUAL DAS MARCAS .......ccoiiiieiiiiiiiiiin 53

6 ESTUDO DE CASO = STARBUCKS ... 57



7 METODOLOGIA...... e 58

7.1 STARBUCKS: UM BREVE CONTEXTO HISTORICO, ECONOMICO E
CULTURAL ..ttt ettt e e e et e e e e n e e enn s 59

7.2 ANALISE DA EVOLUCAO DA IDENTIDADE VISUAL DA STARBUCKS E A
INFLUENCIA DO FLAT DESIGN.......ciiiiiiiieiecieeceeeeete et 67

7.3 ANALISE DA COMUNICACAO DIGITAL DA STARBUCKS E AS VANTAGENS
DA APLICACAO DO FLAT DESIGN ....cooiiiiieeeie et 75

8 CONSIDERAGCOES FINAIS ..ottt 87

REFERENCIAS BIBLIOGRAFICAS ..ottt 90



11

1 INTRODUCAO

A globalizacdo possibilitou criar uma rede de conexdes entre empresas e
consumidores. Com o passar dos anos, as relacbes econdmicas e sociais entre
ambas se intensificam e ajustam-se aos avancos culturais e tecnolégicos. Em uma
realidade econOmica saturada, as empresas precisam encontrar mecanismos para
se diferenciar das demais.

Um mecanismo fundamental para obter vantagem competitiva é uma
identidade visual forte. Wheeler (2008) pontua que por meio da identidade visual o
cliente passa a se identificar e estabelecer uma relacdo com a empresa. Para tanto,
é utilizada, em forma grafica, a marca que é capaz de representar a empresa e seu
conjunto de valores responsaveis por estabelecer uma ligacdo emocional com seus

clientes.

As novas tecnologias trouxeram a necessidade de se adaptar. Com isso,
algumas marcas apostaram no conceito de simplicidade em suas identidades
visuais. Neste sentido, para buscar se diferenciar das demais e fortalecer suas
ligagbes emocionais com o0s consumidores, algumas empresas tém alterado o

design das identidades para um estilo mais simples e descomplicado.

Esse conceito de simplicidade pode ser aplicado através do flat design. Esse
estilo grafico dispensa elementos tridimensionais, como a profundidade que é
proporcionada por sombras e degradés no desenho. O flat design busca a esséncia
do minimalismo, comunicando mais com menos. Mais clean, mais leve. Menos

excesso de informacao, menos elementos.

A Starbucks € uma empresa global, mundialmente conhecida e que vem
conquistando cada vez mais fas. Seu logo original ja trazia alguns fundamentos do
flat design e foi apenas ajustando cultural e tecnologicamente o que ja vinha
funcionando para que a sua comunicagao estivesse alinhada com a simplicidade e

experiéncia que almejavam proporcionar aos consumidores.

Por este motivo que pesquisas as quais se dediquem a investigar os
beneficios do estilo grafico flat design na comunicacdo das marcas sao relevantes.

As marcas sdo bens da empresa que precisam ser administrados como qualquer
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outro ativo. A falta de atencdo pode resultar em perda de oportunidade de

crescimento.

Diante deste cenério, levanta-se a seguinte questdo: como o flat design

pode beneficiar as estratégias de comunicacao da marca Starbucks?

Com base nesta questdo, o objetivo geral deste trabalho é estudar o impacto
do estilo grafico flat design na comunicacdo da marca Starbucks e as rela¢des que
se estabelecem a partir dessas mudancas com seus consumidores. Para tanto, os

objetivos especificos séo:

e Investigar os impactos das marcas nos processos decisorios de
compra e sua influéncia no comportamento dos consumidores

e Compreender o papel das experiéncias de consumo em uma
sociedade globalizada e seus desdobramentos no planejamento de
comunicacdo das marcas.

e Analisar a aplicacdo do flat design na identidade visual e nos pontos de
contato da marca Starbucks, identificando suas mudancas ao longo
dos anos e o impacto da comunicacao digital nos atributos tangiveis e

intangiveis da marca.

Para tanto, utilizou-se na elaboracéo deste trabalho a metodologia de analise
de conteudo, realizando uma pesquisa exploratoria de abordagem qualitativa com

procedimento de pesquisa bibliografica e documental.

A fundamentacdo tedrica contempla uma pesquisa bibliografica acerca de
marca e branding, onde foram coletadas informacdes sobre o processo decisério de
compra e a maneira que a marca € capaz de influenciar e conduzir o consumidor. A
seguir, é tratado sobre a marca através de uma experiéncia de consumo, além de
fatores psicolégicos que influenciam o consumidor. Dando continuidade, a pesquisa
explora um pouco mais sobre a importancia, os elementos compositivos e a
aplicacéo no digital de uma identidade visual para que haja sustentacdo ao préximo
capitulo, que por sua vez, aprofunda sobre como o flat design aplicado nas

identidades visuais beneficia as marcas no digital e impacta o consumidor.

O referencial tedrico a seguir foi estruturado com o objetivo de responder ao

problema de pesquisa — como o flat design pode beneficiar as estratégias de
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comunicacdo da marca Starbucks? —, onde todas as informagbes coletadas
servirdo para elucidar questdes na posterior analise para encontrar a resolucdo do

problema.



2 O QUE E MARCA, BRANDING E COMO INFLUENCIAM O CONSUMIDOR

O mercado de consumo oferece uma grande variedade de produtos
semelhantes e que oferecem a mesma fungédo. Em razdo disso, a marca fora criada
para que pudesse realizar a distingdo entre fabricantes. Segundo a definicdo da
American Marketing Association — AMA, que comenta Pastore (2018, p. 17) a “marca
€ um nome, termo, simbolo, desenho, ou uma combinacdo desses elementos que
deve identificar os bens ou servicos de um fornecedor ou grupo de fornecedores e
diferencia-los dos da concorréncia”.

Martins (2006), define marca como a unido de atributos tangiveis e
intangiveis, simbolizados num logotipo, gerenciados de forma adequada, que criam
influéncia e geram valor. E um sistema integrado que promete e entrega solucées

gue as pessoas desejam ou necessitam.

Kapferer (1998, p. 190) acredita que:

Uma marca é ao mesmo tempo signo, palavra, objeto, conceito. Signo, pois
a marca é multiforme: ela integra os signos figurativos, como os logotipos,
0s emblemas, as cores, as formas, as embalagens e o design. Palavra, no
caso o nome da marca, que é o suporte de informacdo oral ou escrita sobre
0 produto. Objeto, pois a marca distingue um ou varios produtos de outros
produtos ou servigcos. Conceito, enfim, pois a marca, como todo signo, tem
um significado, ou seja, um sentido.

Com este conceito, também é possivel afirmar que a imagem da marca esta
ligada com a maneira que o cliente a percebe. Para o consumidor, essa imagem
pode ter uma conotacao positiva ou negativa. Conforme aponta Kotler (2006), os
consumidores podem avaliar de formas diferentes produtos semelhantes que
exercem a mesma funcdo, dependendo da forma como a marca € vista. Sendo
assim, marcas bem trabalhadas estrategicamente geram uma ligagdo afetiva

baseada na emocéao e na identificagéo.

Isso também é mencionado por Perez (2004, p. 10). Para ele, "a marca € uma
conexao simbdlica e afetiva estabelecida entre uma organizacgéo, sua oferta material,
intangivel e aspiracional e as pessoas para as quais se destina”. A utilidade do
produto ndo é apenas uma qualidade, mas uma significacdo das suas qualidades.

Isto €, as marcas buscam apresentar beneficios tanto funcionais quanto emocionais
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para que a experiéncia de compra nado se baseie somente no preco, mas nas

sensacoes e valores emocionais.

Gerar conexdo se torna um fator de diferenciacdo capaz de afetar os
resultados do mercado — ainda mais em tempos de alta competitividade, onde
diversas empresas brigam dentro do mesmo segmento. Keller e Machado (2006)
citam que o consumidor se depara com muitas alternativas e possui menos tempo
para fazer escolhas. Torna-se inestimavel a presenca de uma marca forte para
facilitar o processo de decisao, reduzir riscos e definir estimativas. Com isso,
compreende-se que as marcas devem ter como objetivo comunicar a qualidade do

produto e proporcionar a seguranca de que o cliente estd tomando a decisao certa.

Porém, nem sempre depende somente do esforco da marca para que o
consumidor opte pela empresa. Muitas vezes, outros aspectos estdao envolvidos,
como explicam Samara e Morsch (2005). Para eles, a maneira como a decisao de
consumo € influenciada varia de acordo com o perfil, as caracteristicas e as
motivacbes do consumidor, que, por sua vez, sao afetadas pelos aspectos
demograficos, culturais, psicologicos e situacionais que influenciam diretamente na
decisdo de consumo. Assim, nota-se quéo volatil € o consumidor. E preciso mais do

gue gerar conexao: € preciso gerar significado e necessidade.

Marcas e empresas precisam cada vez mais mostrar que querem fazer parte
da vida do consumidor e torna-la mais facil. Para Drucker (1998), toda empresa tem
como objetivo servir ao cliente e, se ndo o fizer, ndo ha razdo pela qual existir.
Assim, conhecer 0s mecanismos internos que levam o cliente a tomar a deciséo de
compra se torna fundamental para empresas que fornecem bens e servicos

mantenham e conquistem novos clientes.

O desafio acaba sendo desenvolver um conjunto de significados que fagam
sentido para a marca e suas acdes de exposi¢cdo. Somente com estratégias bem
definidas e a utilizagdo de signos, palavras, objetos e conceitos apropriados, como

mencionou Kapferer (1998), conseguiréo gerar identificagdo com o consumidor.

O sentido e o conceito podem ser transmitidos através de sua identidade,
onde é construida para dar dire¢cdo, proposito e significado, com o objetivo de

consolidar uma “marca forte”. Para Keller e Machado (2006, p. 7), “uma marca forte
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€ uma incrivel possibilidade de agregar valor aos produtos e servigos.” Assim, além

dos objetivos comerciais, também se conquista a mente do consumidor.

Com essa reflexdo, reforca-se a importancia da busca de unidade entre
marca e produto. N&o basta apenas concentrar esforcos em uma marca atraente, €
preciso suprir as expectativas do consumidor através da qualidade. Entregando ao

cliente exatamente o que promete em sua divulgacao.

Ao falar sobre marcas, € necessério olhar com atencdo para outro conceito
fundamental existente no processo de comunicacdo: o branding. Trata-se de uma
ferramenta usada pelas corporac¢des para transmitir a identidade ou personalidade
daquela marca para que o consumidor possa experienciar sentimentos, sensacées e
promessas referentes ao produto vendido. E isso que afirma Tybout e Calkins
(2006). Para eles, branding € fazer promessa ao cliente sobre como experienciar

uma marca e como vivé-la.

muito mais do que um nome e uma logo, uma marca é a promessa de uma
organizacdo a um cliente para oferecer o que a marca representa nao
apenas em termos de beneficios funcionais, mas também beneficios
emocionais, auto-expressivos e sociais. (AAKER, 1996, n.p)

Alguns autores nos trazem esse conceito do branding que anda lado a lado
com o conceito de marca. Ambos tratam sobre a percepcédo de valor e geracdo de
influéncia que se pode exercer sobre os consumidores através da comunicacgao. I1sso
explica o grande investimento de marcas internacionais em seu trabalho de
posicionamento através do branding. A cada decisdo de compra gerada através da
influéncia, para a empresa, € sinbnimo de aumento nas vendas e garantia de

participacdo no mercado.

Algumas definigbes de branding, o definem como sendo a assinatura de uma
empresa. E isso que afirma Neto (2012, n.p) quando fala que branding é “todo o
esforco realizado em torno de um simbolo que seja distintivo da organizacéo. E a
marca como uma assinatura.” Assim, todo esforco de comunicagéo, seja ele feito
através de qualquer ferramenta (radio, TV, internet, impressos, ponto de venda,

dentre outros), faz parte do branding.

Podemos mencionar, ainda, outra citagdo onde ilustra o branding através de

um case, destacando o seu surgimento:

A Procter & Gamble, maior fabricante mundial de produtos de consumo e
ndo por outra razdo, maior anunciante global, no relato de Francisco Madia
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(ao longo de seu livro “Introducdo ao Marketing de sexta geracgao:
datamarketing behavior”, de 1994), inaugurou o processo de branding,
ainda no século XIX, nos Estados Unidos, quando seus produtos (banha de
porco para cozinha e parafina para iluminacgéo), distribuidos a granel, tinham
suas caixas de madeira “assinadas” a ferro (branded)* em brasa com as
iniciais “P&G”. A dona da casa, entdo, dirigindo-se ao comerciante,
apontando a sua preferéncia nos armazéns, dizia: “quero da caixa com
aquela marca”. O resto € historia e, hoje, o branding é objeto de todo um
setor de estudos académicos especializados e, nas empresas, verdadeiros
times de gestores de marcas, ou intitulados “brand champions” (NETO,
2012, p. 46).

O branding € uma ferramenta fundamental para que uma marca consiga
transmitir ao consumidor todos os seus atributos. Um dos principais, sem duvida, se
trata da qualidade de um produto. Isso € mencionado por Keller e Machado (2006),
gue comentam que algumas empresas conseguem criar vantagem competitiva
através da qualidade de seus produtos. Segundo o autor, a Gilette e a 3M séo
exemplos de lideranca em muitas categorias de produtos ha décadas, gracas a
continua inovacgdo, pesquisa e desenvolvimento que ambas investem para gerar
produtos com tecnologia de ponta. E o branding € responsavel por comunicar tudo

iSSO.

[...] marcas como Coca-Cola, Calvin Klein, Channel N° 5, Marlboro e Skol,
tornaram-se lideres em suas categorias de produtos por entenderem as
motivacbes e o0s desejos dos consumidores e por criarem imagens
relevantes e atraentes envolvendo seus produtos. Muitas vezes, essas
associa¢gfes de imagens intangiveis podem ser o Unico modo de distinguir
marcas em uma categoria de produtos. (KELLER E MACHADO, 2006, p. 4)

Obter um produto de qualidade e que atenda as necessidades de consumo
pode gerar ao publico sensacdes positivas. Pastore (2018) cita que, para o
consumidor, as marcas sao elementos capazes de gerar felicidade, autoestima,
autorrealizacdo, seguranca, entre muitas outras sensagfes. Como exemplo,
podemos mencionar a Coca Cola, que faz uso da frase “Abra a felicidade” como
estratégia de branding em suas campanhas, a fim de que o ato de tomar o
refrigerante se relacione com um momento feliz. Veja a seguir na Figura 1 o slogan

utilizado pela Coca-Cola.
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Figura 01 — Coca-Cola, Abra a Felicidade.

Fonte: https://publicitariopobre.wordpress.com/2012/05/10/coca-cola-a-mae-do-arbitro/

As emocgbes que as marcas proporcionam geram motivacbes. Estas
motivacfes estdo ligadas a uma necessidade que, segundo Blackwell (2000), é
ativada e sentida quando ha discrepancia suficiente entre o estado desejado e o
real. Quando esta discrepéancia aumenta, ativa uma condigdo chamada impulso.

Quanto maior o impulso, maior a urgéncia percebida de resposta.

Blackwell (2000) ainda comenta que alguns padrbes de comportamento séo
reconhecidos como mais eficazes que outros para a satisfacdo da necessidade.
Estes, no caso, funcionam como desejos. Segundo 0 autor, podemos utilizar um
consumidor com sede como exemplo. Primeiramente, ele percebe o desconforto
como sede, que é a necessidade sentida. Tal necessidade ativada leva ao impulso.
Uma lata de Diet Coke (sua bebida favorita) é seu desejo de consumo e ele se

comporta de acordo com isso.

Como solugéo para uma necessidade como a sede, pensamos em agua, mas
0 processo decisorio acima mencionado, foi realizado por uma necessidade
emocional. Segundo Samara e Morsch (2005), a necessidade emocional pode se
manifestar no desejo por uma ampla gama de produtos. Ainda acrescenta que

qualquer produto pode produzir satisfacdo emocional, dependendo do individuo.
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Os desejos sao caréncias por satisfacbes especificas, mas também com o
objetivo de atender a uma necessidade. O desejo utiliza-se da necessidade para
explorar essa motivacao, portanto, possui mais relagédo com o que se quer ter do que
de fato se necessita ter.

Para Blackwell (2000), a necessidade sentida pode ser ativada de varias
formas, uma delas é inteiramente fisioldgica, como sede ou fome. As necessidades
sentidas podem ser classificadas em duas categorias amplas com base nos
beneficios esperados da compra e uso: necessidades hedonistas e necessidades
utilitarias.

O autor ainda comenta que beneficios hedonistas (orientados
emocionalmente) sdo dominantes e o objetivo de consumo € visto simbolicamente
em termos de prazeres sensoriais, ja os utilitrios (ou funcionais) levam em
consideracdo os atributos do produto. Frequentemente, o termo tomada de deciséo

racional € usado quando € este o caso.

Comprar e consumir, geralmente, refletem uma combinacdo de beneficios
hedonistas e utilitarios que funcionam simultaneamente na decisdo de compra. A
compra realizada pelo consumidor € uma resposta a um problema que é gerado pela
necessidade, e “por solucdo de problema, nos referimos a acao constante,
ponderada, tomada para trazer satisfacdo de uma necessidade." (BLACKWELL,
2000, p. 92).

Enquanto isso, Kotler e Armstrong (2015, p. 5) colocam que:

necessidades humanas séo situagfes de privacdo percebida. Elas incluem
necessidades fisicas basicas de comida, roupa, abrigo e seguranca;
necessidades sociais, de pertencer a um grupo e de afeto; e necessidades
individuais de conhecimento e autoexpresséo. Os profissionais de marketing
ndo criam necessidades, elas sao elementos basicos da condigdo humana.

Para atender suas necessidades, tanto hedonistas quanto funcionais, o
consumidor possui diversas opgdes. O tempo de decisdo destas escolhas varia e
sofre rapidas mudancas. No dia a dia, € bombardeado com muitas decisdes inter-
relacionadas. Tais como, cita Blackwell (2000): se comprar ou economizar, quando
comprar, 0 que comprar, onde comprar, como pagar. Em relacdo as opc¢bes de

consumo: se consome ou hdo, quando consumir, COMo consumir.
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2.1 PROCESSO DECISORIO DE COMPRA

Kotler e Keller (2006) comentam que O processo comeca muito antes da
compra e tem consequéncias que perduram por muito tempo. Estudiosos
desenvolveram um modelo de cinco etapas do processo decisorio de compra. Esse
modelo proporciona uma boa referéncia por captar todas as considera¢fes do
consumidor ao se deparar com uma compra altamente envolvente. Veja abaixo na

Figura 02, exemplo de Kotler e Keller.

Figura 02 — Processo de Decisdo de Compra

K ™
Reconhecimento Busca de Avaliacdo de Decisdo de Comportamento
de Compra Informagoes Alternativas Compra Pds-compra
- w

Fonte: Kotler e Keller (2006, p.189)

2.1.1 Reconhecimento de compra

Segundo Kotler e Keller (2006, p. 189), “o processo de compra comeca
quando o comprador reconhece um problema ou uma necessidade.” Os autores
citam ainda que a necessidade pode ser provocada por estimulos internos ou
externos. No primeiro caso, uma necessidade como sede e fome entram no nivel da
consciéncia e tornam-se um impulso. No segundo caso, o estimulo externo acontece
guando a pessoa admira o novo carro do vizinho ou anuncio de férias no Hawai e
desencadeia ideias sobre a possibilidade de fazer a compra.

Ainda, os mesmos autores citam que o profissional de marketing deve
identificar as circunstancias que desencadeiam determinadas necessidades
coletando informagdes entre varios consumidores. Assim, é possivel desenvolver
estratégias que despertem o interesse do consumidor. E preciso motivar o

consumidor para que uma compra potencial receba uma séria consideragéo.

Comentam Kotler e Keller (2006) que o proposito do marketing esta centrado

em atender e satisfazer as necessidades e os desejos dos consumidores e por este
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motivo € fundamental conhecer o seu comportamento de compra. O marketing
precisa comunicar uma mensagem assertiva para atingir seu objetivo, por isso &

importante entender as consideragdes do consumidor no momento da compra.

Nas citagBes anteriores, pudemos observar como 0s estimulos que o
consumidor passa no cotidiano o influenciam. Os estimulos conduzem o cliente a
considerar o consumo. E fica a encargo do marketing, através do estudo de seu

comportamento, motivar a compra.

2.1.2 Busca de informacdes

Solomon (2011) explica que, apds reconhecido o problema, o consumidor
precisa de informacdes adequadas para resolvé-lo. A busca de informagcdes € uma
pesquisa realizada pelo consumidor para tomar uma decisdo razoavel. O
consumidor procura por informacdes relevantes do produto para ter a certeza de que

poderé satisfazer sua necessidade ou problema.

Mowen (1995) aponta dois tipos de busca de informacédo, a interna e a
externa. Na busca interna, o consumidor tenta recuperar de sua prépria memoria
informacdes sobre diferentes opcdes de um produto ou servico. A busca externa
refere-se ao rastreamento de informacdes no ambiente através, por exemplo, da

propaganda, da observacéo, de amigos ou de vendedores.

De maneira semelhante, Paixdo (2012) coloca que o comprador tende a
buscar por informacdes sobre o que ird adquirir. Essa procura passa por duas fases:
uma interna, fundamentada na memoaria; e outra externa, tendo como referéncias

colegas, familiares, revistas, jornais, TV, vendedores, folhetos.

Kotler e Keller (2006) comentam que € de grande interesse ao profissional do
marketing estar ciente das principais fontes de informag&o que o consumidor recorre
e a influéncia que cada uma exerce na decisdao de compra subsequente. Segundos

0s autores, as fontes de informag&o dos consumidores dividem-se em quatro grupos:

e Fontes pessoais. Familia, amigos, vizinhos, conhecidos.
e Fontes comerciais. Propaganda, vendedores, representantes,

embalagens, mostruarios.
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e Fontes publicas. Meios de comunicacdo de massa, organizacfes de
classificagdo do consumao.

e Fontes experimentais. Manuseio, exame, uso de produto.

Segundo Kotler e Keller (2006, p. 189):

[...] a quantidade relativa e a influéncia dessas fontes de informag&o variam
de acordo com a categoria de produtos e as caracteristicas do comprador.
De maneira geral, o consumidor recebe a maior parte das informactes
sobre um produto por meio de fontes comerciais. Isto é, de fontes
dominadas pelo profissional de marketing.

Os autores ainda comentam que, apesar dos consumidores receberem mais
informacdes através de fontes comerciais, as mais efetivas sdo as pessoais ou
publicas, que sdo autoridades independentes. As fontes comerciais desempenham
uma funcdo informativa, jA as pessoais desempenham funcdo de avaliacdo ou
legitimacdo. As fontes experimentais sdo motivadas por mais do que uma compra

eficiente, o consumidor precisa sentir, tocar e interagir com vendedores.

Kotler e Keller (2006) mencionam que, atraves da coleta de informacdes, o
consumidor toma conhecimento de marcas concorrentes e seus atributos. De um
conjunto total de marcas disponiveis, ele conhecera apenas um subconjunto,
denominado como conjunto de conscientizacdo. As marcas que atendem aos
critérios iniciais de compra faréo parte do conjunto para consideracdo. A medida que
sdo adquiridas mais informacfes, apenas algumas sdo consideradas concorrentes
sérias. Entdo, forma-se o conjunto de escolha que sera onde o consumidor tomara a

decisao final.

Ainda nesta linha, os autores indicam que as empresas devem utilizar
estratégias para que a marca esteja no conjunto de conscientiza¢cdo, no conjunto
para consideracdo e no conjunto de escolha. Além disso, deve analisar outras
empresas no conjunto de escolha para que possa planejar apelos competitivos e
deve também identificar as fontes de informacdo do consumidor e avaliar sua

importancia.

Com base nas citacdes anteriores, em termos de estratégia, a empresa deve
identificar e avaliar quao importantes sao as fontes de informacdo dos
consumidores. E preciso saber a quem ou quais veiculos o consumidor se dirige

para buscar informacdo de wuma determinada marca, compreender 0s
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guestionamentos que realizam e os dados que mais buscam — de tudo necessario

para que se possa comunicar uma mensagem mais assertiva aos consumidores.

2.1.3 Avaliagéo de alternativas

Quando o consumidor tem conhecimento de diversas informacdes sobre o
produto ele avanca na etapa do processo decisorio. Entra no estagio de avaliacéo
de alternativas. “Os consumidores comparam o0 que conhecem sobre diferentes
produtos e marcas com o que consideram mais importante e comecam a estreitar o
campo de alternativas antes de finalmente resolver comprar uma delas”.
(BLACKWELL, 2005, p. 79).

Para Schiffman e Kanuk (2009, p. 385), “fazer uma selecao a partir de uma
amostra de marcas (ou modelos) possiveis é uma caracteristica humana que ajuda a
simplificar o processo de tomada de decisdo.” Ou seja, o consumidor determina,
entre diferentes marcas, as que tém sua preferéncia e a partir delas determina os

critérios que serdo utilizados para avaliar cada marca.

Segundo Kotler e Keller (2006), a avaliacdo das alternativas é feita
principalmente com base nas crencas e atitudes. Uma crenca é o pensamento
descritivo que um individuo tem a respeito de algo. As crencas sobre os atributos e
beneficios de um produto influenciam as decisbes de compra. Atitudes sao
avaliacOes, sentimentos e tendéncias de acdo duradouras que podem ser favoraveis

ou nédo diante de determinado objeto ou ideia.

Destacando a importancia das atitudes, Blackwell (2000) comenta que o
comportamento do consumidor é diretamente influenciado por atitudes em relagéo a
uma marca ou produto. Uma atitude é simplesmente a avaliagdo geral de uma
alternativa, podendo ser positiva ou negativa. ApOs formadas, as atitudes
representam um papel diretivo na escolha futura e séo dificeis de mudar, ainda que

mudanca de atitude seja uma meta comum do marketing.

Ainda afirma o autor que o nome da marca pode ter grande influéncia quando
€ visto como um simbolo de status. Por tais consideracbes, sdo motivados a
consumir. Blackwell (2000, p. 137) cita que “para alguns consumidores, ter o nome
Rolex num relégio € tdo importante quanto qualquer outro aspecto fisico do préprio

produto”.
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Alguns conceitos sdo importantes considerar no processo de avaliacdo do

consumidor, como explanam Kotler e Keller (2006. p. 191)

Primeiro, o consumidor esta tentando satisfazer uma necessidade.
Segundo, esta buscando certos beneficios na escolha do produto. Terceiro,
0 consumidor vé cada produto como um conjunto de atributos com
diferentes capacidades de entregar os beneficios para satisfazer aquela
necessidade. Os atributos que interessam aos compradores variam de
acordo com o produto - por exemplo: 1. Cameras. Definicdo de imagem,
velocidades, tamanho, prego. 2. Hotéis. Localizagdo, higiene, ambiente,
preco. 3. Antiséptico bucal. Cor, eficacia, capacidade de matar germes,
preco, sabor. 4. Pneus. Seguranca, vida util, desempenho, preco.

Paixdo (2012) comenta que o consumidor tem uma maneira Unica e racional
de selecionar um produto. Ele busca atender a sua necessidade de modo
consciente, preferindo os beneficios na hora de comprar um produto. Em razéo
disso, é de grande importancia as empresas conduzirem e proporcionarem atributos

para a marca.

Os atributos podem ser concretos ou abstratos. Atributos concretos referem-
se ao que é fisico e tangivel no produto (exemplo: tamanho da tela, bateria etc.), ou
seja, aspectos palpaveis do objeto. Segundo a teoria, esses atributos sdo os mais
faceis de serem identificados pelos compradores (BLACKWELL, 2000). Atributos
abstratos sdo reconhecidos por caracteristicas intangiveis, como percepcao de
qualidade (PETER; OLSON, 1999) e da marca. Essas propriedades referem-se a

aspectos nao-tocaveis que se mantém no campo da mente.

Assael (1992) comenta que o consumidor alimenta certos beneficios
prioritarios ao avaliar as alternativas de marcas disponiveis. Estes beneficios podem
variar desde economia, desempenho, conforto, seguranca, status, confiabilidade,
qualidade, etc. Neste ponto, percebemos que a capacidade da marca de gerar
beneficio ao consumidor se equivale ao valor. Biden (2013) menciona que a
equacao do valor € igual aquilo que vocé obtém menos aquilo que vocé oferece em
troca. Isto €, valor é igual aos beneficios que se recebe em troca dos sacrificios que

se oferece.

Apos identificar os beneficios prioritarios, a informacgéao sobre o produto entra
em processamento na mente do consumidor. Nesse momento, o consumidor é

capaz de sintonizar a mensagem com 0 que € esperado do produto. Quando

assimilado, os beneficios sdo ordenados por importancia e avaliados em marcas
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para determinar o grau de satisfacdo. A marca que é capaz de satisfazer os

beneficios desejados € a selecionada pelo consumidor.

Com base nas citagbes anteriores, percebemos que as empresas e 0S
profissionais de comunicacéo precisam buscar entender as estratégias de avaliagéo
de alternativas, pois afetam diretamente as escolhas dos consumidores. Entender a
origem das escolhas e suas influéncias no processo de decisdo é importante para

gue se possa ganhar vantagem competitiva no mercado de consumo.

2.1.4 Decisdo de compra

Avancando na jornada do processo decisorio de compra, apOs avaliar
alternativas de marcas, seus beneficios e atributos, o consumidor passa para a
etapa de decisdo de compra. Nesse momento, 0 comprador ird escolher e adquirir o
produto ou servico que traz uma solucdo para o problema ou necessidade que
surgiu no inicio do processo.

Kotler e Keller (2006) explicam que € durante a etapa de avaliacdo que o
consumidor cria preferéncia entre as marcas, formando uma intencdo de comprar as
marcas preferidas. Ja na etapa atual, o consumidor enquanto forma a intencéo de
compra pode passar por cinco subdivisdes: decisdo por marca (marca A); decisao
por revendedor (revendedor 2); decisdo por quantidade (um computador); decisao
por ocasido (fim de semana); deciséo por forma de pagamento (cartdo de crédito).

De acordo com Blackwell (2000, n.p), “as principais perguntas a serem
respondidas no estagio de compra séo: se a compra deve ser feita ou ndo; quando
comprar; que tipo de produto e marca comprar; em qual tipo de varejista especifico

comprar; como pagar’.

Além desses fatores de interferéncia, a decisdo do consumidor € influenciada
pelo risco percebido. Esse risco varia conforme o montante de dinheiro envolvido, o
nivel de certeza quanto aos atributos do produto e o nivel de autoconfianca do
consumidor. Dowling e Staelin (1994) definem risco percebido como a percepc¢ao do
consumidor sobre a incerteza e as consequéncias que podem ser geradas pela
compra de um produto ou servigo, assumindo que tanto a probabilidade quanto o

resultado da compra séo incertos.
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O consumidor, conforme observam Sheth, Mittal e Newman (2001), ndo
adquire um produto pelo simples ato de adquirir, mas pelos beneficios e valores que
fornece. O valor para Porter (1992) refere-se ao montante que o comprador esta
disposto a pagar por aquilo que uma empresa lhe fornece a mais, como, por

exemplo, o valor agregado pela qualidade de um produto.

Observadas as citagbes anteriores, identificamos as varidveis que o
consumidor passa até a efetivacdo da compra. Destaca-se a analise de Blackwell
(2000), na qual afirma que nem todas as intencdes de compra sdo consumadas, pois
o cliente sempre enfrenta a opcao de cancelar o processo neste ponto. Deste modo,
o profissional de marketing tem como tarefa compreender as variaveis que causam

situacao de risco no consumidor e agir de modo a diminuir os riscos percebidos.

2.1.5 Comportamento pés-compra
Ap6s a compra, o produto normalmente € consumido. Blackwell (2000)
classifica consumo como sendo o uso do produto adquirido pelo comprador. O autor
ainda destaca alguns pontos principais do processo de consumo: o momento, O
local, a maneira como ocorre e a quantidade consumida. Durante e apds 0 consumo
da alternativa adquirida, ocorre o estagio conhecido como avaliacdo pos-compra.
Além do desejo que 0 consumo supra suas expectativas, o consumidor, apés

realizar a compra, busca a confirmacgéo de que sua escolha foi sensata e correta.

Ap6s o cliente tomar uma decisdo de compra, ele experimenta uma intensa
necessidade de confirmar a sensatez dessa decisdo. Um dos processos que
ocorrem nesse estagio é a dissonancia cognitiva, a qual se refere a uma
davida pos-compra sentida pelo comprador acerca da sensatez da compra.
Buscar mais informag8es positivas e evitar informa¢des negativas sobre o
produto sdo meios para reduzir a dissonancia cognitiva. (SHETH, MITTAL,
NEWMAN, 2001, n.p).

Para Kotler (1998), apoOs realizada a compra, o consumidor experimenta
algum nivel de satisfacdo ou insatisfagdo. Quanto mais satisfeito estiver o
consumidor, maior sera a probabilidade de repeticdo da compra. Este € o processo
gue mais gera opinides e as percepcdes de marca para o cliente. Um efeito positivo
de um cliente satisfeito, por exemplo, seria a possibilidade de recomendacéo do

produto a outros consumidores.
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Pode-se apontar a “satisfacao/insatisfacdo como o resultado de uma
comparacao entre as expectativas iniciais existentes, antes da compra, com 0s
resultados dela decorrentes. O resultado dessa comparagédo pode se apresentar de
trés formas distintas: desconfirmacéo negativa, quando o produto ou servigos € pior
do que o esperado; desconfirmacao positiva, quando é melhor do que o esperado e;
simples confirmacdo ou desconfirmacdo zero, quando simplesmente ocorre o
esperado.” (OLIVER, 2001, p. 26).

A satisfacdo pode ser definida como "uma resposta de preenchimento das
necessidades/desejos do consumidor. E o julgamento de que as caracteristicas do
produto ou servi¢co, ou ambos por si sés, forneceram (ou estédo fornecendo) um nivel
prazeroso de preenchimento das necessidades de consumo, incluindo niveis de sob
ou sobre preenchimento.” (OLIVER, 1996, p. 13).

A insatisfacdo pode ser definida conforme Kotler e Keller (2006): € quando o
consumidor escolhe abandonar ou devolver o produto. O comprador insatisfeito
também pode buscar informacdes que confirmem seu alto valor. Ou pode tomar
acOes publicas, como reclamar para a empresa, procurar um advogado ou se
queixar para outros grupos. Em relacdo as opcbes privadas, ele pode parar de
comprar o produto ou avisar aos amigos. Em todas as opc¢des, a empresa falhou na

satisfacdo do cliente.

Segundo Kotler e Keller (2006), o comportamento pds-compra vai depender
da expectativa sobre o produto ou servigo adquirido em relacdo ao que ele de fato
recebeu. A diferenca entre a expectativa e a performance é o que vai definir o
comportamento do consumidor. Se o produto ficar abaixo dessa expectativa, ha

insatisfacéo; se superar, ha satisfacao.

Kotler e Keller (2006) comentam que, se 0 desempenho do produto estiver de
acordo com as expectativas do consumidor, ele ficara satisfeito; se estiver aguém,
ele fica desapontado e se as superar, ele fica encantado. A satisfacdo ou
insatisfacdo do consumidor em relacdo ao produto influenciara o seu comportamento

subsequente.

Conhecendo o comportamento do consumidor, o marketing pode criar acdes
que diminuam as possibilidades de insatisfagdo apds a compra e que aumentem a

satisfacdo. Isso pode significar manter um programa de relacionamento com o
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cliente, ndo criar falsas expectativas no publico-alvo, oferecer garantias nos

produtos/servicos; oferecer servicos de manutencgao.

Apesar de as cinco etapas do processo de compras conduzirem a uma
jornada ideal do cliente, nem sempre essa teoria funciona de forma téo linear. Por
isso, 0 marketing deve concentrar-se ndo apenas em conduzir os clientes ao longo
de cada etapa, mas sim em otimizar o processo de decisdo de compra a fim de

capturar clientes ao longo da jornada.
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3 COMO FUNCIONA A EXPERIENCIA DE CONSUMO COM A GLOBALIZACAO

Tendo em mente o que vimos até o momento, uma das definicbes de marca
pode ser entendida como sendo uma promessa criada na mente do consumidor. Ja
o relacionamento entre eles & determinado pelo lagco emocional que é criado a partir
da troca entre marca e consumidor. E a forca dessa ligacéo é determinada pelo nivel
de intimidade entre eles.

A intimidade desenvolvida entre marca e consumidor sera relevante para
tornar clientes consumidores em clientes fiéis que se identificam com a marca.
Desse modo, eles consumirdo ndo apenas o produto, mas a promessa que a marca
traz. Roberts (2004) nos apresenta um exemplo de intimidade entre marca e

consumidor:

A P&G procura ter um contato muito intimo e pessoal com seus
consumidores. Isso significa participar da vida deles. Ndo apenas ligar ou
mandar enquetes pela Internet. Mas ir a casa deles, observa-los enquanto
usam nossos produtos, conversar sobre o seu cotidiano (...) Nossa cultura
significa ser uma parte da vida de nossos Consumidores. (ROBERTS, 2004,
p. 164).

Para criar marcas expressivas, as empresas demandam auxilio de seu
consumidor, pois com eles € possivel entender melhor sobre os pontos fortes e
fracos, as ameacas e as oportunidades que a empresa tem. E para se obter um
conhecimento claro disso € importante se relacionar com o consumidor. Para tal, a

marca pode ajudar a facilitar o desenvolvimento do relacionamento entre eles.

A marca faz uso de diversos meios para gerar identificacdo com o
consumidor, muitas vezes de forma implicita — n&o somente visuais, mas como
através de sons e aromas. Seu objetivo com isso visa criar, em conjunto, uma
mensagem a ser transmitida que gere significado as pessoas. Lima (2008, n.p)

menciona algumas dessas formas que a marca comunica:

A marca é, portanto, o resultado de mdltiplas experiéncias, de argumentos
I6gicos ou emocionais que chegam pelos mais diversos meios — marca
gréfica, sonora ou olfativa, embalagem, arquitetura dos edificios e
ambientes de empresas, qualidade dos produtos e dos servicos, interface
com os empregados, anuncios e artigos de imprensa, comunicacao
institucional, opinides de amigos, de inimigos e do publico em geral etc. — e
gue permite a seus usuarios a construcdo de um mundo de significados.

Explorando um pouco mais sobre estas formas, podemos usar como exemplo

a empresa foco deste trabalho de pesquisa. A Starbucks € conhecida por explorar
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todos os sentidos e usar de diversos meios para impactar o consumidor. Meios tais

como citados por Lupton (2020, p. 68):

O drama do Starbucks comega quando um cliente passa pelo portal da
cafeteria e mergulha em um mundo de sons, aromas, graficos, efeitos de luz
e mobiliario cuidadosamente selecionados. A terminologia elaborada que
descreve os diversos tamanhos e variedades de bebidas quentes e frias
doutrina os usuarios com uma lingua secreta, enquanto funciondarios e
clientes desempenham seus papéis no ritual sagrado. Anotando os nomes
dos clientes no copo, o caixa inicia o contato pessoal, enquanto o barista
oferece um espetaculo repleto de efeitos sonoros explosivos. O ambiente
murmura com conversas e com 0s sons e aromas do preparo, 0 que
estimula o desejo e convida o0s visitantes a ficarem mais tempo. A
teatralidade alimenta experiéncias como essa. Para os autores de A
economia da experiéncia, o teatro é mais que uma metafora. O teatro é real.
Quando atores se apresentam, eles se conectam com um publico. O caixa,
0 barista e o cliente tornam-se parte de um drama vivo. Eles interpretam
seus papéis em tempo real, seguindo um roteiro para expressar acdes e
intencdes.

Cada consumidor constréi um mundo de significados relacionados as marcas.
Todos possuem suas associacdes elencadas com um grau de importancia diferente.
Mas, ainda que cada um com atribuicBes diferentes, € possivel aproximar essas

pessoas que pensam semelhantemente em uma tribo.

As marcas transformam. Elas sdo capazes de criar mundos intimos que
somente 0s seus habitantes podem entender, mundos onde cada cidadao
possui uma identidade significativa e um senso de pertencimento. As
marcas criam tribos. Elas nos permitem afirmar estados de espirito, gostos,
caprichos e escolhas. As marcas sinalizam nossas afiliagbes e até mesmo
podem definir as nossas crencas. Como vivemos em uma época de
diversidade cultural, as marcas possibilitam que as pessoas se destaquem
ou encaixem simultaneamente, de acordo com cada contexto. (MILLMAN,
2009, n.p).

Como exemplo disso, podemos citar duas marcas de celulares. A Apple e
Xiaomi fornecem um mesmo produto, celulares que basicamente desenvolvem as
mesmas fungdes. Porém cada marca expressa uma mensagem diferente. A Apple

inspira inovacao e status, ja a Xiaomi inspira tecnologia e custo-beneficio.

O publico que consome Apple é diferente do publico que consome Xiaomi.
Quando pessoas encontram outras que compartilham do mesmo sentimento em
relacdo a uma marca, elas podem criar uma comunidade ou uma tribo, onde elas se
sentem livres para compartilhar impressdes sobre a marca com outras pessoas que

podem também se identificar e sentir o mesmo.

‘“Uma marca que ndo tenha a capacidade de envolver uma experiéncia

profunda e sensorial ndo chega ao coragao das pessoas.” Fred Gelli. Uma marca
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mantém sua existéncia quando ha um publico que faca questdo disso. Marcas que
nao conseguem criar nenhum tipo de laco com o seu publico ndo sobrevivem em
uma realidade onde as prateleiras das lojas estédo transbordando produtos, cores e

embalagens diversas.

Embora algumas empresas ndo consigam avancar no relacionamento com o
consumidor e no laco emocional entre eles, outras empresas aplicam este método
com eficiéncia. O resultado de envolver o consumidor e proporcionar uma
experiéncia de consumo profunda e sensorial é o crescimento e expanséo da marca.

Um exemplo disso é a Starbucks:

Pine e Gilmore ficaram fascinados pela ascensédo do Starbucks. Por que,
eles se perguntaram, as pessoas estavam dispostas a pagar tdo caro por
um café que poderiam comprar na padaria da esquina por quase nada? Eis
0 porqué: o Starbucks ndo estava simplesmente vendendo café; estava
vendendo uma experiéncia. O café da padaria é barato, conveniente e
indistinguivel do mesmo café vendido em qualquer outra padaria. (LUPTON,
2020, p. 68).

Desse modo, a Starbucks tracou sua linha de crescimento, avancando da
commodity do grdo de café, lancando seu produto embalado para consumo,
oferecendo um servico de cafeteria até chegar ao seu apice. A experiéncia de
consumo fez com que seus produtos, ambiente e recursos extras pudessem ser

vendidos com preco elevado.

Veja esta linha de crescimento Figura 03 a seguir:
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Figura 03 — Ascensao da Economia da Experiéncia
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llustragdo de Jennifer Tobias.

Fonte: Lupton (2020, p.69)

Essa trajetéria proporcionou a Starbucks que atingisse uma marca global,
com muitos fas espalhados pelo mundo, constituindo uma tribo de apreciadores da
marca. Roberts (2004) comenta que existem consumidores especiais. Estes s&o os
gue estao mais presentes que outros na vida da marca. Eles vivem a marca em toda
sua experiéncia e exalam amor por ela. Estes consumidores sdo chamados de

inspiradores.
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Os consumidores inspiradores sdo os que espalham as novidades da sua
marca em primeira mao e estdo sempre atentos para o novo. Eles sdo honestos,
comentam e sugerem suas opinides para que a marca possa melhorar e sabem que
ela os ouve. (ROBERTS, 2004).

Assim percebemos que o consumidor valoriza marcas que se preocupam em
relacionar-se com um nivel elevado de intimidade. Valorizam quando sdo ouvidos,
além da experiéncia de consumo em potencial que uma marca pode proporcionar
com isso. Todas essas preocupacgdes sao interessantes para garantir um espaco de

destaque na mente do consumidor.

3.1 JORNADA EMOCIONAL

As marcas se relacionam com os clientes e contam historias. “Uma boa historia
vai além da representacdo de uma emocéo a distancia. Ela nos faz sentir uma carga
emocional” (LUPTON, 2020, p. 56). As marcas se aproximam e buscam criar um

vinculo com o cliente, o conduzindo pela jornada emocional.

Enquanto uma trama é uma série de eventos que compde uma histéria, uma
jornada emocional consiste nos sentimentos que esses eventos inspiram.
As histérias tém altos e baixos. Elas variam em energia e ritmo — as vezes
se movem com rapidez, outras vezes lentamente. A relagdo de uma pessoa
com um produto ou servico muda ao longo do tempo. A energia aumenta e
diminui @ medida que os usuarios sentem curiosidade, prazer e satisfacéo.
Os usuarios também podem chegar a momentos negativos de duvida,
frustracéo e raiva. (LUPTON, 2020, p. 72)

Estes sentimentos positivos — como curiosidade, prazer e satisfacdo — ou
negativos — como duavida, frustracao e raiva — podem ser conduzidos pela marca.
O cliente experimenta estas sensa¢des durante a jornada, as quais, ao final, podem

ser mensuradas pela marca, para entdo identificar se foram positivas ou negativas.

Os sentimentos sdo 6timos recursos para as marcas que desejem persuadir e
convencer os consumidores, pois “0os seres humanos sdo movidos pela emocéo e
nao pela razdo.” (ROBERTS, 2005, p. 42). Causar sentimentos positivos no

consumidor pode apresentar 6timos beneficios durante a jornada.

Para avaliar estes sentimentos, pode ser criado um mapa da jornada do
usuario. Neste mapa estdo descritas todas as etapas e 0s sentimentos gerados por
cada uma delas. Dessa maneira, empresas podem identificar falhas e corrigi-las,

melhorando a entrega de seus servicos.



34

Para criar um mapa de jornada do usuario, os designers observam os
usudrios e decompde sua experiéncia em etapas. Algumas etapas da
jornada s&o positivas, enquanto outras sado negativas. O designer Garron
Engstrom explica que os mapas da jornada emocional ajudam os designers
a “se engajarem melhor com as emogdes do usuario”, antecipando tanto os
pontos baixos quanto os pontos altos. Mapear graficamente as emocdes do
usuario € uma ferramenta para entender e melhorar a relacdo de uma
pessoa com um produto ou servi¢o. (LUPTON, 2020,p. 74).

Segundo Lupton (2020), os mapas da jornada emocional sdo Uteis para
encontrar essas falhas ou pontos doloridos e comunicar o resultado. O mapa servira
para comunicar momentos de indecisdo, confuséo, frustracdo, prazer, neutralidade e
encerramento. Os mapas atuarao “identificando os pontos de contato entre o usuario
e 0 produto, desde o primeiro momento em que o usuario descobre que o produto

existe até que ele o adquira e experimente.” (LUPTON, 2020, p. 76).

Ou seja, 0 mapa da jornada emocional percorre todas as etapas do processo
decisério de compra. Sao eles: reconhecimento de compra, busca de informacdes,
avaliacdo de alternativas, decisdo de compra e comportamento pds-compra. Em
todas as etapas, analisam-se os sentimentos gerados nos consumidores para avaliar

como um todo se a experiéncia foi positiva ou negativa.

Como forma de exemplificar, podemos observar a teoria da Roda de
Emocbes de Plutchik (2001), uma das mais influentes abordagens classificatorias
para respostas emocionais em geral. Ela considera que existem oito emocdes
primarias: nojo, surpresa, raiva, medo, tristeza, curiosidade, aceitacdo e alegria. Ela
pode ser aplicada na realizacdo de analise lexical de frases curtas e posteriormente

classifica-las em dois tipos: positivo e negativo.

Na hora de criar mapas de jornada emocional, designers muitas vezes
indicam experiéncias “boas” e “ruins” com um icone de rosto feliz ou triste. A
designer Sherine Kazim acha que os designers deveriam olhar para além
desse binario banal para abordar uma gama mais sutil de emog¢&es. Por
exemplo, um jogo deveria gerar surpresa. Um infogréafico sobre um desastre
natural deve reconhecer a dor e o luto. Um aplicativo de meditacdo deve
ajudar os usuarios a se sentirem calmos e centrados. Na Austrdlia, o servico
nacional de saude exigiu, com sucesso, que o design das embalagens de
cigarro inspirasse medo e nojo. (LUPTON, 2020, p. 60).

Em relagdo aos produtos, “O design emocional nos convida a pensar sobre
COMO 0S usuarios se sentirdo na expectativa por uma experiéncia e em como
lembrarao dela depois.” (LUPTON, 2020, p. 59).

A avaliagdo positiva ou negativa vai depender de como a experiéncia do

usuario discorre e como termina. “O psicélogo Daniel Kahneman chama esse
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fendbmeno de regra do pico-fim. A parte mais intensa de uma experiéncia (0 pico),
assim como sua conclusdo (o fim) influenciam a escolha de repetir ou ndo a
experiéncia no futuro. (LUPTON, 2020, p. 78).

E importante que as empresas proporcionem uma boa experiéncia ao
consumidor. Uma boa experiéncia minimiza avaliacbes ruins e também esta
relacionada a uma comunicacao proxima com o cliente, que gere identificacdo desde

0 primeiro contato.

Kotler (2017) comenta que a humanizagdo das marcas tornou relevante o
engajamento do cliente, o qual se nota nas praticas e ferramentas adotadas pelas
empresas. Essas atitudes colaboram para que se rompam barreiras entre

corporacdes e consumidores, fazendo com que interajam como amigos.

Nestes termos de relacionamento personalizado, Gobé (2002) salienta que €
importante aplicar esta forma de comunicacdo, pois existe uma mudanca de
realidade no processo de decisdo do consumidor. Fazendo necessaria a adaptacao

das marcas. O autor elenca dez mandamentos para construir uma marca emocional:

1- De consumidores a pessoas: consumidores compram, pessoas vivem. 2-
Do produto a experiéncia: produtos suprem necessidades, experiéncias
suprem desejos. 3- Da honestidade a confianca: a honestidade é
presumida. A confianga € insinuante e intima; ela deve ser conquistada. 4-
Da qualidade a persisténcia: hoje qualidade pelo preco justo € uma
obrigacdo. A preferéncia cria a venda. 5- Da notoriedade a inspiragdo: ser
conhecido ndo significa que vocé é amado! 6- Da identidade a
personalidade: identidade é reconhecimento. Personalidade diz respeito ao
carater e ao carisma! 7- Da funcdo a sensacdo: a funcionalidade trata
somente das qualidades préticas e superficiais de um produto. O produto
sensorial trata de experiéncias. 8- Da ubiquidade a presenca: a ubiquidade
€ vista. A presenga emocional € sentida. 9- Da comunicagdo ao dialogo:
comunicacdo é dizer, é contar. Didlogo € participar, é associar. 10- Do
servico ao relacionamento: servico é vender. Relacionamento é
reconhecimento. (GOBE, 2002, p. 34-38).

Estes mandamentos ajudam a trilhar um caminho de relacionamento
personalizado com o cliente, onde a marca ouve o cliente, entende-o0 e comunica-se
de maneira empatica. Roberts (2005, p. 136) cita que “com empatia, flertes se
tornam casos de amores duradouros. Sem empatia, vocé ndo cria emocgdo, nem
intimidade — e pode esquecer tudo sobre sinceridade e transformar a visdo do

consumidor”.

Quando o cliente é colocado no centro e tratado com empatia, apesar de um

grande problema durante a jornada, é possivel encontrar solu¢des até o final de sua
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experiéncia que faca com que ele percorra pelo pico-fim e finalize satisfeito. Do
contrario, sem atencdo e empatia, € possivel que um consumidor insatisfeito nédo

retorne e também propague o seu sentimento para muitas outras pessoas.

3.2 AS MARCAS NA ECONOMIA DA EXPERIENCIA

Kotler (2012) comenta que a ascenséo das tecnologias digitais fez com que 0s
consumidores ficassem cada vez mais informados. E, assim, esperam que a
empresa 0S ouca e atenda a suas expectativas. Ndo apenas com 0 objetivo de
efetivar a venda, mas para que se desenvolva uma conexdo mais profunda com a
marca.

Pelo viés da autora Lupton (2020, p. 63), O sucesso de um produto nao
depende apenas de sua utilidade basica, mas de seu significado na vida de seus
usuarios”. Desse modo, a venda de um produto com alta qualidade e bons atributos
ja ndo é mais uma garantidora de venda. O uso do produto deve gerar um

significado para o consumidor.

Logo, o cliente espera ser bem atendido e que suas necessidades sejam
colocadas no centro das acdes da empresa. Que os produtos e servicos atinjam
suas necessidades de uma forma marcante, fazendo com que o ato da compra se

torne uma experiéncia agradavel.

Com efeito disso, surge ao final dos anos 1990 o boom da experiéncia. “O
termo economia da experiéncia se tornou o estandarte de uma revolu¢cdo no mundo
dos negdcios. Clientes e funcionarios se tornaram atores em dramas roteirizados. A

narrativa passou a ofuscar os itens fisicos.” (LUPTON, 2020, p. 68).

Visto que “nenhuma empresa de luxo pode ignorar a transi¢do cada vez mais
acelerada do “ter” para o “ser’.” (Boston Consultin Group, citado por Alessandra
Stanley”, apud LUPTON, 2020, p. 71). Isto é, muito mais do que o “ter’, o “ser” esta

mais presente no cotidiano das pessoas e na forma de consumir.

Nesse sentido, levam a vantagem as marcas que compreendem esse avanco
e trabalham para entregar valor ao cliente de uma forma mais personalizada,
proxima e real. A diferenciacdo esta na maneira com que a marca fica gravada no

bolso, na mente e no coracédo do consumidor.



37

Da mesma forma que a entrega de um produto ou servico com um bom custo-
beneficio tem sua importancia, a experiéncia do cliente ao ter contato com a marca
também deve ter. E interessante que haja uma unido de esforgcos na entrega ao

cliente para alcancar a satisfagdo completa e, assim, conquistar a sua preferéncia.

Conforme cita Lupton (2020), o conceito economia da experiéncia surgiu
através do mundo dos negdécios com a publicacdo do livro “A Economia da
Experiéncia”. Os autores Pine e Gilmore comentaram sobre uma nova ordem
econdmica que estava avancando nas sociedades mais abastadas. Esta, por sua
vez, tinha destituido a economia de servicos dos anos 1950 e 1960 que havia sido

criada quando bancos e seguradoras tornaram-se mais importantes que fabricas.

O motivo pelo qual esse conceito é importante para o ecossistema dos
negécios se deve ao fato de que os clientes atuais ja ndo sdo mais como os clientes
de 1950. Para as empresas que buscam obter vantagem competitiva e se destacar
no mercado, é importante incorporar o conceito de economia da experiéncia, a fim
de que, desta maneira, estejam mais proximos de tornar a jornada de compra dos

consumidores mais significativa.

Quando uma pessoa compra um servi¢co, ela adquire um conjunto de
atividades intangiveis executadas em seu nome. Mas quando ela compra
uma experiéncia, esta pagando para passar algum tempo desfrutando de
uma série de eventos memoraveis que a empresa encena — como em uma
peca de teatro — para engaja-la de uma maneira intrinsecamente pessoal.
(B. Joseph Pine Il e James H. Gilmore, A ECONOMIA DA EXPERIENCIA,
apud LUPTON, 2020, p. 68)

Por outro lado, “uma experiéncia ndo é consumida apenas no momento. Ela
engaja os consumidores em uma performance teatral, criando uma memoria
duradoura e um vinculo emocional.” (LUPTON, 2020, p. 68). Por este motivo, &
interessante que as empresas proporcionem uma experiéncia positiva ao cliente
para que a sua marca esteja associada a uma boa meméria na mente do

consumidor.

Uma experiéncia evoca emocgdes e gera memdarias; envolve acdo dramatica,
engajamento sensorial e interagcdo com o0s usuarios ao longo do tempo.
Durante uma experiéncia, 0s usuarios criam sentidos e associacdes que se
tornam mais importantes que o evento em si. A economia da experiéncia
mudou a forma como as empresas criam e disponibilizam produtos. A
economia da experiéncia também mudou a maneira como escolas, hospitais
e outras organizagcdes oferecem servigos para as comunidades. (LUPTON,
2020, p. 66)



38

Um exemplo disso, € a experiéncia com hospitais. Grande parte das pessoas
nao gostam de frequentar hospitais, mesmo que em alguns momentos se faca
necessario. Ao pensarmos em hospital, pode vir a mente um local desconfortavel
para repousar. A economia da experiéncia vem com o propoésito de encontrar
maneiras que tornem essa estadia mais agradavel. Uma das maneiras, por exemplo,
€ a pintura das paredes. A cor causa sensacdes, desde agitacdo, como o vermelho,

até tranquilidade, como o azul claro.

Assim sendo, podemos compreender que a economia da experiéncia vem
ganhando espaco desde seu surgimento por estar transformando a maneira de
oferecer produtos e servicos. Vem se tornando prioridade proporcionar uma
experiéncia de consumo agradavel, que seja capaz de formar um vinculo emocional
entre o cliente e a marca. Com isso, é formada uma relacdo duradoura onde todos

saem beneficiados.
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4 IDENTIDADES VISUAIS: A ESSENCIA DA MARCA

Diante da economia da experiéncia e todas alteracbes atreladas a ela na
percepc¢do do consumidor para com as marcas e produtos, o cuidado com o design
da marca possui relevancia pelo fato de se tratar do porta-voz da empresa. Os
recursos compositivos da identidade visual, como formas, cores e tipografia emitem
emocgdes, mesmo que inconscientes e comunicam atraves deles a personalidade da

marca.

Muitas vezes, as imagens e designs sdo intrinsecamente irracionais. N&o
pretendem gerar respostas absolutamente concisas e logicas. Ao contrério,
podem despertar sentimentos intuitivos entranhados, ou até emocdes.
Frequentemente, ndo ha razfes logicas para gostar mais de um design do
gue de outro, mas, geralmente, temos preferéncias, que enviesam nossas
escolhas de em que focar e o que comprar. Mesmo os designs que
supomos se limitar a transmitir informagdes funcionais se associam a
sentimentos. (BRIDGER 2019, p.11)

A identidade visual tem papel de diferenciar uma empresa estabelecendo
padrdes de comunicacdo que sdo percebidos pelo publico. E importante que esses
padrbes sejam capazes de transmitir de maneira clara e rdpida os conceitos,

gualidades e atributos que caracterizam uma marca.

Strunck (2003, p. 57) comenta que a identidade visual € um conjunto de
elementos graficos que trazem a personalidade visual de um nome, ideia, produto ou
servigo, e que esses elementos vao agir como as roupas e as formas de as pessoas

se comportarem. Os elementos devem informar de maneira clara e a primeira vista.

Pinho (1996, p. 29) aponta que a identidade configura os ingredientes da
corporacdo e possibilita sua comunicacdo para os mercados e publicos-alvos. Ela
diferencia a empresa de modo positivo e memoravel, projetando assim uma

personalidade Unica e posicionando adequadamente a companhia no mercado.

Por este motivo, a identidade visual deve ser pensada estrategicamente pelas
empresas para comunicar de forma adequada a mensagem que deseja transmitir ao
publico. Visto que, a marca pode afetar positivamente e memoravelmente o

consumidor se bem posicionada no mercado.

Em termos de comunicacdo, as identidades visuais tém dotes e virtudes
incomparaveis. Servindo para diferenciar as marcas, 0s elementos
institucionais sdo a sintese visual de suas personalidades para seus
consumidores. A forma instantanea para buscar em suas mentes todas as
vivéncias e emocdes armazenadas, relacionadas a uma marca. (STRUCK
2003, p. 68)
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Sao muitos os elementos que compdem uma marca, mas Strunck (2003) cita
alguns elementos institucionais que compdem uma identidade visual, sendo eles:
elementos principais: logotipo e simbolo — elementos secundarios: cor (ou cores)
padrao e alfabeto padréo.

Estes elementos devem transmitir a esséncia da marca para que O
consumidor possa perceber a primeira vista. Por este motivo, € importante que
sejam realizados testes até que o resultado final proporcione um resultado
satisfatorio na percepcdo do consumidor e desencadeie “vivéncias e emocgdes

armazenadas, relacionadas a uma marca.” (STRUNCK 2003, p. 68).

Por este motivo, a identidade visual tem tanta importancia. Visto que, marcas
que conseguem se conectar emocionalmente com o consumidor possuem vantagem
competitiva frente as empresas que ndo conseguem se conectar com seu

consumidor por falhas na comunicacéo e na forma do consumidor perceber a marca.

Millman (2011) comenta sobre a percepcdo das pessoas através dos

elementos que compdem uma identidade visual:

Identity and Impact, por Debbie Millman. Em uma marca, primeiramente as
pessoas veem a cor. Em seguida elas veem os niumeros e os moldam, e
entdo, se vocé ainda tem a atencdo desse publico e se eles entenderem o
gue vocé quer passar, ai sim eles lerdo. Um logotipo € uma mensagem.
Mesmo que vocé nao leia. Vocé pode reconhecer logos visualmente sem
ler. Nossos cérebros sabem. Em seguida, escolhemos a quem
pertencemos, e essa € a nossa tribo. (MILLMAN, 2011, np)

O logotipo € um elemento importante de uma identidade visual, pois ele é
“‘imediatamente identificavel com a Marca” (HARDY, 2011, p. 13). Ou seja, 0
consumidor irda identificar e distinguir as empresas dos seus concorrentes através do

seu logotipo. Portanto, em meio a um mercado competitivo € importante que a

empresa possua um logotipo eficiente.

Existem alguns pontos relevantes sobre a construgcéo do logotipo que tornam
o design eficiente. Segundo Cesar (2006) os elementos que tornam um logotipo
eficiente sdo: (1) equilibrio visual; (2) sintese grafica; (3) adequacdo ao tema e ao
publico; (4) durabilidade cultural.

O autor aponta que o equilibrio visual proporciona conforto visual para quem

observa. A sintese grafica é bem aplicada quando transmite a mensagem da marca

de forma sintética, objetiva, precisa e imediata. A adequacéo ao tema e ao publico
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acontece quando a marca gréafica e os valores da empresa sao representados com
coeréncia, assim como a mensagem destinada ao publico. Ja a durabilidade cultural
€ quando a marca ndo se deixa influenciar por modismos culturais, resisténcia essa

que a torna atemporal.

Autores como Perez e Bairon (2002) complementam os critérios que devem
ser considerados na qualificacdo dos logotipos: (1) originalidade; (2) legibilidade; (3)
facil memorizacao; (4) reprodutibilidade em diferentes propor¢gées e formatos; (5)
simplicidade e unidade formal.

Originalidade

Sobre a originalidade das marcas, Elias (2013, p. 43) comenta que “as
marcas pretendem ser sinGnimos de confianca, logo tém de ser originais,
auténticas”. Para isso, todos seus elementos devem ser originais, ou seja, nao
devem ser meramente copiados de outras empresas. Os elementos utilizados

devem estar carregados de significado para a empresa a qual sao destinados.

Para a criacdo de marcas originais e auténticas, o design tem muito a
cooperar, visto que ele € capaz de reunir elementos que representam
especificamente a empresa e construir a partir deles uma base soélida de
comunicacdo visual, onde os elementos gréaficos, juntam-se para transpirar a

esséncia da marca.
Legibilidade

A legibilidade esta conectada com a tipografia. A tipografia tem o potencial de
adquirir uma forma visual em suas letras e transmitir uma comunicacéao verbal clara
com mensagens simbdlicas ou emocionais. J4 a legibilidade é a clareza com que

estas mensagens serao entendidas pelo publico.

Complementando, sobre tipografia:

[...] € o meio pelo qual uma ideia escrita recebe uma forma visual A selegao
da forma visual pode afetar significativamente a legibilidade da ideia escrita
e as sensacdes de um leitor em relacéo a ela devido as centenas, se ndo
milhares, de fontes disponiveis. A tipografia pode produzir um efeito neutro
ou despertar paix8es, simbolizar movimentos artisticos, politicos ou
filoséficos ou exprimir a personalidade de uma pessoa ou organizacao.
Fontes variam desde formas claras e distinguiveis de facil leitura,
adequadas para grandes quantidades de texto, até fontes visualmente mais
fortes e atraentes usadas em manchetes e anuncios publicitarios. (GAVIN,
2009, p. 56).
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Além de transmitir mensagens e sensacdes, a escolha da tipografia é
importante para uma boa leitura do nome da marca. A legibilidade e sonoridade
podem tornar a marca memoravel. Em contraponto, a dificuldade na leitura pode
afetar a memorizacdo e prejudicar a lembranca da marca para o cliente. Assim,

abre-se espaco para que o consumidor lembre-se do concorrente.
Facil memorizacéo

Neste ponto podemos citar como exemplo as cores, visto que podemos
associar facilmente marcas as cores. Portanto, € importante que a escolha da paleta
de cores seja estratégia, pois quanto mais facil o consumidor lembrar da marca,

mais chances tém de consumir desta marca.

Sobre as cores presentes nas marcas, Strunck (2003, p. 79) aponta que "as
cores estdo intrinsecamente relacionadas as empresas que representam, fazem
parte de sua personalidade visual, podendo ser reconhecidas a grandes distancias,

antes mesmo que possamos ler seus simbolos ou logotipos.”

As cores podem evocar a identificacdo de uma marca especifica. Garber,
Burke e Jones (2000) comentam que o consumidor possui habilidade de reconhecer
e identificar um logotipo, um produto, uma embalagem, ou qualguer outro ponto de

contato como pertencente a uma marca em particular.

Se vocé usar a cor como um elemento de diferenciagdo, com uma
quantidade limitada de cores... quanto menos cor Vvocé tiver, mais
proprietaria a marca fica.... Se vocé representa alguma coisa e vocé usa
apenas um par de cores ou uma cor dominante, isso € Unico... e as pessoas
tém essa maneira de se lembrar de vocé. Isso ndo acontece com o azul ou
o vermelho, infelizmente, j& h4 muitos |4 fora. Quanto mais singular for a
cor, mais vao se lembrar de vocé. Talvez ndo gostem da cor, talvez ela ndo
tenha a ‘personalidade’ certa, mas escolhendo propositalmente e bem, e
uma gama ampla como cores secundarias, com mais complexidade, vocé
pode ter a vantagem de ser mais distintivo. No meu ponto de vista... € muito
benéfico ter um minimo de 2 cores para ter algum tipo de tensédo. Mas néo é
uma regra, porque as marcas tém personalidades diferentes... as vezes é a
simplicidade e vocé pode ter menos cores. (Depoimento de especialista —
FutureBrand)

Reprodutibilidade em diferentes propor¢cdes e formatos

Bosco (2013) aponta que a popularizagdo do termo “usabilidade” pelo
cientista Jakob Nielsen ocasionou a valorizagéo do conceito de “design centrado no
usuario”, que também enfatizou a ideia de “design responsivo”, o qual destina-se a

adaptacdo dos mesmos contetdos a diferentes dispositivos digitais.
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Harrison (2014) afirma que o design responsivo esta presente nos logos que
se adaptam automaticamente conforme mudam o tamanho, a resolucdo e a
orientacao da tela em que sé&o visualizados. Neste sentido, a simplificagéo do uso da
cor também possui significativo grau de importancia, pois logos com uma Unica cor

podem favorecer sua aplicacdo de maneira responsiva.

Nesses casos, para se adaptar ao formato € possivel que as formas e
detalhes graficos (das letras, simbolos e acessérios) sejam reduzidos ou até
excluidos, ja a paleta cromética € mantida, sendo a cor um importante recurso para

0 reconhecimento da marca.

Para que haja aplicabilidade da marca, o design precisa ser responsivo. Para
que seja responsivo, é necessario o uso de um design mais simples e flexivel. Isto €,
que possua poucos elementos gréficos, a fim de que suas variacdes em interfaces
digitais ndo sofram deformacgfes. Além disso, quanto menos elementos, mais facil

sera a identificacdo da marca.
Simplicidade e unidade formal

E importante que um logotipo seja facil de compreender e de reproduzir. E
gue seus elementos, formas, tipografia e cores traduzam a esséncia da marca. Além
disso, a organizacédo desses elementos também deve ser observada e deve utilizar

0s principios da percepcao para a construcdo de uma narrativa.

o contelido e a forma constituem a manifestacao; o mecanismo perceptivo é
0 meio para sua interpretacdo. O imputar visual é fortemente afetado pelo
tipo de necessidade que motiva a investigacao visual, e também pelo
estado mental ou humor do sujeito. (DONDIS, 2007, p. 133).

Bonsiepe (1997) esclarece que a percepcdo do logo ocorre pela interacao
dessas polaridades. Quanto mais eficiente for a mensagem — com poucos detalhes,
e também com autenticidade, legibilidade e coeréncia na expresséo dos valores da
empresa, além de ser acessivel ao publico que recebe essa mensagem grafica —,

melhor sera a qualificacdo do logotipo.

Em resumo, logotipos eficientes que possuem caracteristicas qualificadas
com originalidade, legibilidade, facil memorizagdo, reprodutibilidade em diferentes
propor¢des e formatos, simplicidade e unidade formal, possuem mais chances de se

destacar em uma luta constante por visibilidade e fixacdo na mente do consumidor.



44

4.1 IDENTIDADES VISUAIS NA ERA DIGITAL

Na era da internet, o consumidor esta cada vez mais conectado e recebendo
inUmeros anancios diariamente. Isso aumentou o desafio das empresas, pois, com
tantas opcdes, o consumidor se torna volatil. Sendo que, a qualquer momento, pode
surgir uma nova marca preferida.

Ao analisarmos a presenca das marcas nas interfaces digitais, € preciso que
antes entendamos o conceito de interfaces e seus mecanismos de percepgéao visual.
Levy (1999) comenta que uma interface € a comunicacdo entre ser humano e
maquina e/ou qualquer superficie de contato, de traducéo, de articulacdo entre duas

realidades diferentes.

Bonsiepe (1997) pontua que € preciso intuir o usuario mostrando a ele como
interagir com o objeto. O ambiente virtual tem como objetivo mostrar ao usuario uma
visdo panoramica das informacdes e permitir uma navegacao nos dados sem perder
o rumo. Segundo o autor, a interface € que faz a mediacdo da interacdo entre o

usuario e o objeto.

Ali é possivel utilizar recursos que interajam com o publico para tornar os
pontos de contato da marca nas interfaces digitais mais descomplicadas, intuitivas
de facil utilizacdo para o usuario. E assim, prenda sua atencéo para a mensagem da
marca, visto que, nas plataformas digitais o0 consumidor tem contato com diversas
distracbes que podem direcionar a sua atencdo para outra marca a qualquer

instante.

As marcas podem fazer uso de recursos através do design, utilizando o design
nao s6 como um recurso estético, mas como um propulsor da esséncia da marca
para o consumidor através da identidade visual aplicada nas plataformas digitais,

como em sites, e-commerces, entre outros pontos de contato.

Além disso, fica a encargo das marcas adequar-se a diferentes proporgdes e
formatos presentes nas plataformas digitais. Na pratica, isso significa que as
solugbes de design grafico devem ser eficazes nas tradicionais telas dos
computadores desktops e, também, nos smartphones e tablets, entre outros
aparelhos ou dispositivos. Isso ajuda a ampliar a experiéncia positiva, criando um elo
afetivo com a marca, porque provoca também uma resposta emocional. (PREECE,
2005).
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Visto isso, notamos que, para uma boa resposta, as interfaces devem ser
intuitivas e interativas de modo que o cliente consiga utiliza-la de forma simplificada.
E também com um design que seja expressivo, carregado do significado da marca,
mas que possua uma identidade visual descomplicada, facilmente compreensivel,

facilitando a vida dos utilizadores com contetdo rapido e acessivel.

4.2 IDENTIDADES VISUAIS NAS REDES SOCIAIS

Alguns pontos de contato da identidade visual das marcas na era digital sdo as
redes sociais. Nas redes sociais, as marcas fazem uso de recursos do design e
buscam comunicar de forma interativa e intuitiva sua promessa, a fim de transmitir
sensacdes para gerar identificacdo com o publico.

Sobre o tema, Gabriell (2010) comenta que as redes sociais dizem respeito ao
relacionamento de pessoas em funcdo de um interesse comum. J& as midias sociais
dizem respeito aos conteudos produzidos e compartilhados pelas pessoas nas redes

sociais. Embora se parecam, cada uma possui uma funcdo especifica.

Torres (2009) destaca que, atualmente, independente de qual setor de
negocios, hd uma parcela significativa de consumidores usuarios frequentes da
Internet, e, devido ao surgimento de plataformas como Youtube, Facebook e Twitter,
tornou-se possivel a aglutinacdo e o relacionamento entre eles, que passaram nao

apenas a consumir informacgfes como também as produzir.

Assim como temos visto, as inovacdes tecnoldgicas e o crescimento do uso
da internet no dia a dia tem feito com que as pessoas tivessem mudancas no
comportamento. A forma de consumidor se modificou e intensificou com a internet.
Nas redes sociais, € possivel encontrar pessoas que se identificam e influenciam

outras pessoas a consumir.

Consumidores que se identificam com uma marca podem propagar seu
sentimento para outras pessoas que, por sua vez, identificando-se com o
consumidor divulgador e com a marca, podem se sentir propensas a também

consumir e desfrutar dos sentimentos que a marca pode proporcionar.

Torres (2009) comenta que, tendo as redes sociais como esséncia, as midias

sociais buscam proporcionar a criacdo colaborativa de conteudos, a interacao social
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e o compartilhamento de informacdes em diversos formatos. Isso faz com que o

consumidor seja além de um cliente, mas um produtor de informacéao.

Weinberg (2010) aponta que a implementacdo de estratégias de marketing
voltadas para o digital pode ser caracterizada como um processo de promover
produtos e servicos através dos canais on-line. Essa estratégia de comunicagao
explora grupos de consumidores muito mais amplos em relacdo ao que alcancariam

na publicidade tradicional, como os comerciais de TV, o radio e o jornal.

Por este motivo, como visto até agora, aliar o design com esfor¢cos de marca
para envolver o consumidor em uma atmosfera de consumo diferenciada pode trazer
beneficios positivos para as empresas que consigam engajar seu consumidor com
estratégias de marketing. Além de que, consumidores satisfeitos podem influenciar

outros a consumir também.
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5 MENOS E MAIS: O ESTILO GRAFICO FLAT DESIGN

A quarta parte da pesquisa tem como objetivo esclarecer conceitos em
relacdo ao flat design. Com foco nisso, o capitulo foi dividido em trés secbes que
abordam diferentes perspectivas do estilo grafico. A primeira secdo apresenta o
motivo do surgimento e o impacto psicolégico no consumidor, bem como seus
elementos compositivos que o caracterizam. Na segunda secdo, busca-se
exemplificar como o flat design funciona nas interfaces digitais e como os usuarios o
percebem. Por fim, terceira secdo tratara a discussdo sobre o flat design na
identidade visual das marcas e como funciona sua aplicacdo em logotipos.

Realizando pesquisas para o assunto do capitulo percebeu-se que os estudos
relacionados ao campo do design e da comunicacdo digital sdo relativamente
recentes, por este motivo a quantidade de material disponivel € diminuta, sobretudo
se observarmos a rapidez das evolucBes tecnologicas e das transformacdes
promovidas, percebemos que o design segue tendéncias que se adequam as
necessidades da sociedade. Seguindo uma tendéncia, surge o flat design, aplicado
principalmente em icones de smartphones e sites substituindo os antigos icones
hiper realistas por icones planos e simples. A partir disso, o estilo se expande para
outras diferentes aplicaces como a identidade visual das marcas que veremos ao

longo do capitulo.

5.1 O QUE E O FLAT DESIGN

Com o avanco da tecnologia o consumidor tem sofrido um grande bombardeio
de imagens, icones, sites e designs dos mais diversos. Essa exposicado em excesso
pode ter colaborado para uma transformagao na forma em que o consumidor recebe
as informacoes.

O consumidor tem adotado uma postura mais impaciente, ou seja, se algo
nao o interessar imediatamente, sua atitude € seguir para o proximo anuncio sem
absorver a mensagem. Por consequéncia disso, é possivel que haja dificuldades na

comunicacdo da empresa com o cliente.

Duas pesquisas foram realizadas pela Microsoft e Carneti (2015) escreve

sobre elas na revista Exame. A primeira aponta que ao longo dos anos, o tempo de
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atencao das pessoas vem diminuindo. No ano 2000, o tempo médio de atencao era
de 12 segundos e atualmente estd menor que o de um peixinho dourado. O tempo
de atencdo do peixinho é 9 segundos e das pessoas € de 8 segundos. Tempo este,

muito escasso para que as empresas captem a atengéo do consumidor.

A segunda pesquisa teve 112 pessoas monitoradas por eletroencefalograma
enquanto interagiam com diferentes tipos de midia ao tentar realizar outras
atividades. O resultado da pesquisa aponta que as pessoas sentem dificuldade em
manter a concentracdo enquanto utilizam dispositivos com telas. "Usuarios de
multiplas telas acham dificil filtrar estimulos irrelevantes — sdo mais facilmente
distraidos por mdltiplos fluxos de midia", (CARNETI, 2015). E ainda complementa,
“Estilos de vida digitais afetam a capacidade de manter o foco por longos periodos

de tempo.”

Isso acontece pois o0 cérebro tem buscado por atalhos, ou seja, sua atencao e
foco concentram-se onde a carga cognitiva for menor. Segundo Santos (2020, p. 40)
apud Lavareda e Castro (2016), “a seletividade parece ser a estratégia do cerebral
de defesa por exceléncia. E como se escolhéssemos, se ndo o que lembrar, ao

menos o que terd mais chance de ser lembrado”.

Complementando sobre a carga cognitiva:

O Sistema 1, ou mente inconsciente, exerce menos esforco do que o
Sistema 2, ou mente consciente. [...] a capacidade da mente do Sistema 2 é
limitada. Enquanto a mente do Sistema 1 processa constantemente milhdes
de informacdes sensoriais e dispara reacdes autbnomas rapidas, a mente
dos Sistema 2 processa continuamente s6 alguns pensamentos conscientes
e formula decisfes deliberadas lentas. Os psicélogos geralmente se referem
a esse processo como carga cognitiva. Se estivermos tomando uma decisdo
de compra e houver muitos fatores a levar em conta, como ponderacdo de
precos, atributos, frequéncia de uso, trade-offs, etc., a ponto de
sobrecarregar o Sistema 2. consciente, € possivel que sejamos induzidos a
deixar que a mente do Sistema 1, inconsciente, tome decis@es intuitivas.
(BRIDGER, 2018, p. 15).

Com estes argumentos pode-se reparar que a tarefa do publicitario é
identificar os atalhos e penetrar as barreiras para alcancar a atencdo do consumidor.
Por este motivo, as redes sociais, as marcas, as embalagens e os icones estao se
tornando cada vez mais clean, com um aspecto mais limpo e menos poluido

esteticamente.

O excesso de informacdes em embalagens, sites e redes sociais, causam

distracbes e consomem energia do consumidor, isso faz com que nao estejam



49

sempre dispostos a analisar com ampla consciéncia toda a informacéo que possuem

contato diariamente.

[...] vivemos em um mundo em que impera o marketing, e assim recebemos
estimulos todo o tempo em que estamos acordados. Isso s6 tem crescido
com o tempo, mas a velocidade de processamento das informacfes do
nosso cérebro ndo é capaz de acompanhar a velocidade e o crescimento de
informacbes que recebemos ao longo dos anos. Por isso, 0 nosso
subconsciente faz o trabalho de ignorar ou descartar essas informacdes;
caso contrario, estariamos todos doentes. BRIDGER, 2018, p.39

Diante desta realidade, um estilo de design tem se tornado mais comum - 0
design rapido e de facil compreensdo. Ou seja, um design com boa fluéncia de
processamento. Segundo Bridger (2019, p. 99), “a fluéncia de processamento é
definida como a facilidade e rapidez com que as pessoas compreendem visualmente
uma imagem (fluéncia perceptiva) ou seu significado (fluéncia conceitual). As

imagens fluentes geram o sentimento de familiaridade no observador.”

Como resultado de uma necessidade como esta surgem algumas tendéncias
no campo do design e o flat design se aplica bem a ela por conta de sua fluéncia de
processamento, ou seja, a facilidade de um design ser processado e digerido pelo
cérebro, pois designs com fluéncia de processamento sdo mais faceis de

compreender e consomem menos energia do cérebro.

O flat design contribui para a fluéncia de processamento por trabalhar com
menos elementos. Clum (2013, p. 4) descreve que o “flat design pode ser visto como
o primo mais sofisticado e versatil do minimalismo”. Pois, além de utilizar menos
elementos, também se trata de um design versatil que se aplica muito bem a

diversas plataformas digitais.

Sobre a esséncia do flat design, Turner (2014) comenta que esse estilo
gréafico valoriza as formas vetoriais e planas. O flat elimina as sombras, os degradés,
a textura e qualquer elemento grafico que pode proporcionar um aspecto
tridimensional para a peca. Ou seja, o flat € um design criado a partir de formas
geométricas simples, cores soélidas, sombras simplificadas e sem gradientes que

geram profundidade. Veja o exemplo na Figura 04 a seguir:
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Figura 04 — Elementos do Flat Design

Fonte: Compilado da autora

O flat design valoriza a estética mais simplificada, pois cada recurso utilizado
equivale a uma carga cognitiva e estas cargas formam distracdes. Quanto menos
elementos forem entregues, menos distrai o consumidor e mais é focado na
mensagem. Trabalhando desta maneira, flat design preza por menos atencdo aos

elementos e mais atencdo a mensagem.

5.2 COMO O FLAT DESIGN FUNCIONA NAS INTERFACES DIGITAIS

A chegada da revolucédo digital transformou a forma com que as empresas
vendem seus produtos. Antes vendidas em pontos fisicos e divulgadas em
publicidade tradicional, como TV, radio e jornal, hoje encontram-se em sites na web
e redes sociais, onde para muitas empresas, se tornou o principal meio de venda, ou
até mesmo o Unico, como é o caso dos e-commerces.

Tendo em vista isso, percebemos a importancia do trato com estas midias
para que seja uma ferramenta de facil utilizacdo para o usuario, a fim de que as
empresas vendam e continuem aumentando suas vendas. Nielsen (2000) explora

um pouco mais este pensamento:

Na economia de rede, o website torna-se a principal interface da empresa
com o cliente. Na verdade, para empresas de comércio eletrdnico, o site é a
empresa. A interface com o usuario torna-se os materiais de marketing, a
vitrine, o interior da loja, a equipe de vendas e o suporte pés-venda, tudo
em um sé pacote. Em muitos casos, o site torna-se até mesmo o produto
em si. Portanto, ter uma mé usabilidade € como ter uma loja que fica no
décimo-sétimo andar de um prédio (e, portanto, ninguém consegue acha-la),
fica aberta apenas as quartas-feiras entre trés e quatro da tarde (e, portanto,
ninguém pode ir) e ndo tem nada além de vendedores mal-humorados que
ndo falam com clientes (e, portanto, as pessoas ndo compram muito).
(NIELSEN, 2000, p. 14).

Como instrumento para auxiliar nisso, temos o design, afinal “os usuarios da

web sao intuitivos, impacientes e focados em imagens.” (BRIDGER, 2018, p.11).
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Neste caso, mais do que nunca o design deve estar aliado a semidtica. Souza
(2005) pontua que os signos sdo criados como elementos que mediam a relagéo

entre o designer e 0s USUArios, inscrito no préprio produto a partir do design.

As interfaces apresentam figuras para facilitar o manuseio do usuario. Por
isso, “imagem e design sdo sobremodo, importantes na web, na medida em que as
pessoas usam esses recursos para navegar e decidir com rapidez.” (BRIDGER,
2018, p.11).

Em outras palavras, a interface utiliza figuras como traducéo do cddigo fonte
do computador de uma forma mais comoda para o usuario. Nao é preciso digitar os
codigos para utilizar as ferramentas, no lugar sao utilizados icones que compdem
um layout com figuras que identificam onde clicar para realizar a acdo desejada. Por

exemplo, ao clicar num icone de pasta, € sabido que ali pode-se guardar arquivos.

Os icones tratam-se de signos, pois sao elementos graficos que
reconhecemos e interagimos esperando um retorno. Quando o computador foi
criado, 0s usudrios ndo estavam familiarizados a usar icones, por este motivo fazia-
se necessario que fossem figuras semelhantes a realidade para que o usuario
soubesse o significado. Por exemplo, o icone de pasta possuia luz, sombra e

degradés para simular uma pasta de verdade.

Com o avanco da tecnologia os usuarios foram desenvolvendo afinidade com
0s icones e ndo era mais imprescindivel sua utilizacdo hiper realista como era na
fase de criacdo dos computadores. Visto que, icones complexos, com luz, sombra,
textura e gradiente fazem com que o uso seja dificultado, pois sdo dificeis de

redimensionar sem que percam suas caracteristicas.

Passada esta fase, os icones comecaram a ser pensados de maneira
estratégica na comunicacdo das empresas. Buscou-se simplificar e retirar os
excessos para que a mensagem fosse entendida de forma mais clara e rapida.
Durante essa transicao foi onde o flat design recebeu destaque. Campbell-Dollaghan
(2013) o aponta como uma filosofia de design que preza por valores como a
simplicidade, clareza e honestidade visual em interfaces gréaficas de interagcdo com

USUArios.

Além disso, o flat design ajudou a resolver problemas trazidos pelo uso

exacerbado de efeitos, degradés, texturas ou gradientes. Pois com 0 aumento das
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tecnologias digitais e a transicdo do computador para celulares e tablets, as
interfaces precisaram se adaptar, pois as telas estdo cada vez menores e com

formatos diferentes, o que exige que o design se adapte a todas elas.

A cada dia novos modelos de smartphones e outros gadgets surgem no
mercado, portanto, “‘ja que ndo ha como saber o tamanho de tela dos usuarios,

deve-se criar tendo em mente todas as resolugdes de tela.” (NIELSEN, 2000, p. 29).

E neste aspecto o flat design colaborou muito, contribuindo para as interfaces
digitais tornando-as mais funcionais e com mais clareza visual, mantendo a atencéo
com mais facilidade e comunicando de forma mais simples com uso de elementos

planos, sem sombras, degradés ou texturas.

Agni (2013) reforca sobre o design de interfaces, que apresentam icones mais
simples, geometricamente estilizados e expressos com cores planas e saturadas.
Essas caracteristicas representam uma tendéncia gréafico-visual mais simples,

minimalista, responsiva e vetorial. Veja na Figura 05 abaixo:

Figura 05 — Flat Design Aplicado em icones

Fonte: https://c2ti.com.br/blog/voce-sabe-0-que-e-o-estilo-flat-design-design

Além de contribuir para uma boa resolucdo em interfaces, o flat design
também contribui para a impresséo, pois facilita o calibramento de cores, visto que,
gradientes e efeitos podem causar uma mancha grafica na impressao caso nao haja
calibramento adequado.
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O flat design coopera para a aplicacdo do conteuddo em diversos meios e
“permite que o design criado para um meio, como o digital, transite facilmente para

outras plataformas diferentes (como o impresso)”. (BROWNLEE, 2014, p. 2).

Posto isto, o flat design é um estilo que alberga todos os atributos necessarios
para que uma interface seja funcional e estética. Segundo Clum (2013, p. 16) o “flat
design aproxima-nos do novo paradigma de Design Digital, onde o desempenho e a

estética estdo em completa harmonia”.

5.3 FLAT DESIGN NA IDENTIDADE VISUAL DAS MARCAS

Para uma boa efetividade na comunicacdo das empresas, 0s clientes
precisam de informacdes rpidas, claras e precisas. O flat design vem para auxiliar
nisso. Trabalha-se sem excesso de aderecos, degradés ou efeitos tridimensionais.
Isso faz com que as identidades visuais se tornem mais clean.

Frente aos avancos tecnologicos, algumas empresas adotaram o flat design
em suas marcas ajustando suas identidades visuais fazendo uso dos principios do

flat design e tornando seus logos mais minimalistas.

Além disso, o flat pode auxiliar em todas as aplicacbes da identidade visual,
desde o logotipo impresso até a comunicacdo empresarial através de sites, apps e
redes sociais, pois ao ser uma estética que apresenta poucos elementos, torna seu

uso muito versatil.

Algumas empresas ainda utilizam marcas com formas e estilos artisticos que
trazem a sensacao de realismo altamente detalhado enquanto outras apostam na
estética limpa e elegante do flat design, pois um logo com leitura agradavel e
simbolo de facil compreenséo, comunica bem e contribui para a fixacdo na mente do

consumidor.

Um logotipo simples torna-se memoravel. Hardy (2011) pontua que, ao ser
mais simples a imagem, mais facil sera para o publico memorizar e reconhecer a
identidade que ela apresenta. Portanto, a simplicidade € um atributo vantajoso para

as marcas.

Maeda (2013, p. 11) destaca que “a simplicidade € a subtragdo do 6bvio e a

adicdo do significado”. O flat design facilita o processamento de informacdes
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complexas que nao € sinbnimo de design sem complexidade, pelo contrario, por
fazer uso de poucos elementos, estes devem ser bem planejados com ordem visual

e clareza para que sejam compreensiveis de forma agradavel.

Em contrapartida, no caso de logos complexos o cérebro pode utilizar uma
carga cognitiva maior. Em sua defesa, o cérebro busca por atalhos, ou seja, os olhos
fardo uma sintese do que estdo vendo. Quanto mais simples e clara for a

mensagem, mais rapido sera compreendido.

Sobre como funciona o julgamento para gostar ou desgostar na web, Bridger
(2019) disserta:

Quando uma pagina de internet esta baixando, e suas imagens, logotipos e
textos estdo comecando a aparecer, a abordagem sensata e racional talvez
seja suspender o julgamento até ser capaz de, tanto quanto possivel, ler a
pagina, estudéa-la e avaliar seu contetdo. No entanto, em vez disso, quase
sempre formamos julgamentos repentinos, com base no aspecto e na
aparéncia, em que, surpreendentemente, poucos elementos da pagina
exercem efeito desproporcional sobre a avaliacdo subsequente, o que
também pode acontecer com muita rapidez. Os experimentos demonstram
gue as pessoas chegam a conclusado de gostar ou desgostar de uma pégina
de internet em 0,05 segundos depois de relancea-la pela primeira vez.
(BRIDGER 2019, p. 17)

Posto isso, percebemos a resposta pelo julgamento do design é praticamente
imediata. Esse diminuto tempo pode ser utilizado a favor das empresas. A
diminuicdo na quantidade de elementos no design, tornara a compreensdo mais

rapida e assim, tornam-se mais altas as chances de o design ser visto e aprovado.

Como ja vimos comentando o flat design utiliza poucos elementos, e,
portanto, todos fazem parte de uma estratégia. As cores, por exemplo, sua
quantidade possui uma carga cognitiva no design, portanto, sao utilizadas o minimo
de cores para evitar distragfes e preferencialmente cores sdlidas, vivas e vibrantes.

Veja o exemplo na Figura 06 a seguir:
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Figura 06 — Flat Design e 0 uso da cor

FLAT DESIGN

Fonte: Compilado da autora

A cor escolhida estrategicamente proporciona a sensagao que a marca deseja
transmitir. Cousins (2013) pontua que o flat design faz uso de cores sélidas, sem
efeitos e que podem ser usadas em formas, caixas de texto ou até barra de menu. A
cor é o componente que faz todo o esquema do flat design funcionar. Portanto,
quando utilizada de forma estratégica, coopera comunicativamente para a empresa.
Veja o exemplo da Figura 07 a seguir:

Figura 07 — As cores e as sensacodes

CRIATIVIDADE JUVENTUDE AMIGAVEL OTIMISMO NATUREZA
IMAGINACAO CORAGEM PROGRESSO CLAREZA FRESCOR
SABEDORIA PODER ENERGIA JOVIALIDADE HARMONIA

DOURADO

MisTICO PRODUTIVIDADE SENSATEZ NOBREZA NOBREZA
CURA SUCESSO CALMA MISTERIOSO INTELIGENCIA
PERSISTENCIA CORPORATIVO LUXO FORTE CONFIANCA

Fonte: https://www.alefotografo.com.br/blog/psicologia-das-cores-e-fotografia-saiba-como-elas-
interagem

Uma tipografia simples destaca o contetdo. Turner (2014) pontua que, ao ser

mais simples a tipografia, com uso de fonte sem serifa e sem ornamentacoes,
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proporciona-se uma hierarquia clara na disposicdo do conteudo. Portanto, a
auséncia de sombras e degradés torna o texto mais nitido e legivel, o que facilita a

leitura.

A tipografia d& personalidade e personifica a marca na identidade visual, seja
ela alegre, triste, dinAmica, engracada ou séria. A serifa para o flat € considerada
uma desordem desnecessaria, pois se trata de um ornamento sem nenhum

proposito funcional, pois a logica do flat é ser de rapida compreenséao.

Mencionados todos estes aspectos do flat design, podemos perceber que é
um estilo grafico que foi desenvolvido em meio a revolucdo tecnoldgica,
especialmente para o digital. Porém, ao notar seus atributos percebeu-se que sua
utilidade poderia se estender para além dos icones, atingindo demais espectros do

design, como a identidade visual das marcas.

O cuidado com a identidade visual € importante, pois trata-se do centro da
vida empresarial. Portanto, prestar atencdo as evolucdes tecnoldgicas e adaptar-se
a elas pode ser uma boa estratégia por parte das empresas, a fim de garantir

vantagem competitiva em uma sociedade envolta por tanto ruido.
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6 ESTUDO DE CASO - STARBUCKS

O presente estudo de caso se propde a explorar o contexto historico, social e
tecnologico das épocas em que a marca passou por um processo de redesign,
fazendo interse¢des com os avanc¢os na publicidade. O trabalho também ira analisar
os padrfes que a marca Starbucks mantém em sua identidade visual e de que forma
foram adaptados ao flat design. Serédo analisadas todas as versdes de seu logotipo e
suas publicacbes em redes sociais, além de pontos de contato da marca, como lojas
e supermercados.

Optou-se por um estudo de caso com a marca Starbucks por se tratar de uma
marca global e mundialmente conhecida, cuja identidade visual foi se adaptando ao
contexto historico, econémico e cultural na qual estava inserida. A pesquisa permitira
maior entendimento sobre os resultados estéticos e psicolégicos que a Starbucks
obteve com os redesigns e a forma com que o flat design contribuiu para estes

resultados.

Visto que, as tecnologias evoluiram consideravelmente nos ultimos anos, e
com isso, cresceu a necessidade de a marca apresentar as mesmas caracteristicas
tanto na aplicacdo digital como na fisica. Este aspecto € apontado considerando
que, o logo da Starbucks aplicado no site e nas redes sociais se trata do mesmo

logo que é impresso nos copos de todas as bebidas servidas pela cafeteria.

E, no caso da Starbucks, o0 consumo nao acontece apenas nos pontos fisicos,
mas é compartilhado por milhares de consumidores por meio das redes sociais. Aqui
entra a questdo das marcas como propulsoras de um estilo de vida idealizado
permeado pelo compartiihamento de imagens, videos e demais recursos multimidia

que posicionam a marca em uma cultura contemporanea marcada pela globalizacéo.
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7 METODOLOGIA

O processo metodolégico deste trabalho refere-se a um estudo de caso que €
investigado através de uma pesquisa exploratdria de abordagem qualitativa, que tem
por objetivo analisar a identidade visual da Starbucks por meio de uma analise de
conteudo dos redesenhos da marca até a ultima versdo (2011), além da sua
presenca digital em redes sociais.

Entre os métodos utilizados para analise de conteudo estao aplicadas as trés
fases fundamentais propostas por Bardin (2011), que sdo estas: pré-andlise,

exploracdo do material e tratamento dos resultados — a inferéncia e a interpretacao.

Além disso, Bardin (2011) define andlise de conteddo como um conjunto de
técnicas de andlise das comunicacdes visando obter, por procedimentos
sistematicos e objetivos de descricdo do conteldo das mensagens, indicadores
(quantitativos ou ndo) que permitam a inferéncia de conhecimentos relativos as

condic¢des de producao/recepcao (variaveis inferidas) destas mensagens.

A pesquisa foi realizada por meio de levantamento bibliografico e documental
e inicialmente buscou-se a base tedrica para estudar qual o impacto do estilo gréafico
flat design na comunicacao da marca Starbucks e as relagdes que se estabelecem a
partir dessas mudancgas com seus consumidores. Para tal, foi investigada a opiniao
de autores sobre o tema em livros e artigos académicos, juntamente com

publicacdes da marca em redes sociais e a presenca em pontos de contato.

Na sequéncia, esta contido um texto dissertativo, onde as informacdes
coletadas sao confrontadas com o objetivo e, consequentemente, construida uma
resposta para o problema. Foi realizado um estudo para produzir mais do que
conhecimento meramente teérico, mas ndo houve ambicdo de desenvolver uma

aplicacao que resolvesse definitivamente a situagcéo problema.

A primeira parte do trabalho apresenta uma pesquisa bibliografica acerca de
marca e branding, onde foram coletadas informacfes sobre o processo decisorio de
compra e a maneira que a marca € capaz de influenciar e conduzir o consumidor.
Procurou-se conhecer a natureza, as caracteristicas, a cComposiGdo e 0S processos

gue constituem esse fenémeno.
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A segunda parte do trabalho dispde de uma pesquisa bibliografica que busca
compreender a marca através de uma experiéncia de consumo, além de fatores

psicoldgicos que influenciam o consumidor.

A terceira parte explora um pouco mais sobre a importancia, os elementos
compositivos e a aplicacdo no digital de uma identidade visual para que haja
sustentacdo para a continuidade da pesquisa que demandou um pouco mais de
atencao, visto que nao havia informacdes suficientes sobre as marcas e o flat design
na teoria estudada, bem como a influéncia desse estilo grafico nas estratégias de

comunicacao.

Por esse motivo, a pesquisa tem cunho exploratério. Segundo Gil (2010, p.
27), "As pesquisas exploratérias tém como proposito proporcionar maior
familiaridade com o problema, com vistas a torna-lo mais explicito ou a construir

hipbteses”.

A quarta parte da pesquisa revela exatamente essa intencdo, que é explicitar
melhor este contetido, apresentando alguns pontos de vista capazes de permitir uma
andlise diante da teoria ja sistematizada na primeira, segunda e terceira parte.

A pesquisa foi realizada basicamente na coleta de dados. Os dados foram
coletados sem a utilizacdo de precisdo matematica ou estatistica e foram analisados

de maneira critica, segundo esforco intelectual da autora, conforme a seguir.

7.1 STARBUCKS: UM BREVE CONTEXTO HISTORICO, ECONOMICO E
CULTURAL

A primeira loja foi inaugurada no estado de Seattle (EUA) em 1971. O objetivo
inicial da loja era comercializar cafés de qualidade e dos mais variados tipos. E
desde sua inauguragéo teve um crescimento expressivo, sendo considerada a mais
importante empresa mundial de torrefagéo e venda de café especial. Hoje a empresa
conta com cerca de 30 mil lojas em 80 mercados (informacéo de 30 de junho de
2019 no site oficial da Starbucks).
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Segundo o site oficial da Starbucks!, em 1981, Howard Schultz (CEO e
presidente do conselho da Starbucks) se encantou pela primeira vez que entrou em
uma loja Starbucks e provou um copo de Sumatra. O proprio descreve a sensacao
que teve ao beber pela primeira vez o café do estabelecimento:

A nuvem de vapor e aroma pareceu envolver o meu rosto por completo.
Pedir leite ou acucar estava fora de questdo. Eu tomei um gole pequeno,
hesitante. Ooopa! Minha cabeca deu um tranco para tras, e os olhos se
arregalaram. Mesmo depois de um Unico gole eu tinha certeza de que
aquilo era mais forte que qualquer outro café que ja provara na vida. Ao ver
minha reagéo, o pessoal da loja caiu na risada. “Forte demais pra vocé?” Eu
forcei um sorriso e sacudi a cabeca. E em seguida dei mais um gole. Dessa
vez pude distinguir melhor as nuancas do sabor encorpado que se
derramaram na minha lingua. No terceiro gole, eu estava conquistado. A
sensacdo era de ter descoberto um mundo inteiramente novo. (CLARK,
2008, p. 82).

Howard, um ano mais tarde, ap0s ter visitado a Starbucks pela primeira vez,
ingressou ha empresa. Com ele, vieram muitos planos e entre eles sempre estavam
presentes a expansdo e melhorias. Op¢Oes de melhorias estas que em 1983 o
fizeram viajar para a Itélia para conhecer o consumo de café por la. Ele, entédo, se

inspirou nas coffee houses italianas, levando essa tradi¢cdo para os Estados Unidos.

Apos a vivéncia na Italia, Howard teve a visdo de transformar a Starbucks
inspirado no estilo italiano. Com seus planos, a cafeteria se tornaria um lugar para
conversar, com um senso de comunidade para que os clientes usufruam da loja
como um terceiro espaco, sendo seu local de refugio, trabalho, lazer ou encontro

com amigos. Veja na Figura 04 exemplo do ambiente de uma das cafeterias:

1 Site oficial da Starbucks: starbucks.com.br
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Figura 08 - Starbucks Coffee em Camboja

Fonte: https://unsplash.com/photos/aScuVWpmDcQ. Ano 2019

Com essa mudanca, além da venda de produtos, a marca viu o potencial de
crescimento ancorado em uma experiéncia de consumo diferenciada naquela época,
focada na hospitalidade e acolhimento de seus clientes. Decisdo esta que contribuiu

para agregar valor aos produtos da marca.

A Starbucks possui valor agregado em todos seus produtos, gerando o
questionamento do por que, mesmo havendo iniUmeros lugares que oferecem cafés
com custos mais acessiveis, 0s clientes optam por pagar mais caro pelo seu

consumao.

E possivel analisar este fendmeno através das influéncias que o consumidor
passa durante o processo decisério de compra. Nesse caso, a Starbucks
compreende que o consumidor € volatil e passa por influéncias internas e externas
de acordo com o perfil e as motivagbes de cada um, que por sua vez, séo afetadas
pelos aspectos, demograficos, culturais, psicolégicos e situacionais como cita

Samara e Morsch (2005) na fundamentacéao teorica.


https://unsplash.com/photos/aScuVWpmDcQ
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Portanto, a empresa precisou encontrar uma forma de se conectar com o seu
publico. Buscou maneiras de gerar significado e necessidade. Necessidade esta,

que fosse capaz de satisfazer apenas com o café da Starbucks.

Para isso, apostaram em um conjunto de significados em uma estratégia bem
definida com utilizacdo de signos, palavras, objetos e conceitos apropriados como
menciona Kapferer na fundamentacéo teorica, para que através disso houvesse

identificagcdo com o consumidor.

Como meio para isso, a Starbucks fez uso da marca, através de sua
identidade que foi construida para dar direcdo, propdsito e significado, com o
objetivo de consolidar uma “marca forte”. Dessa maneira, como menciona Keller e
Machado (2006) na fundamentagdo tedrica a marca seria capaz de agregar valor

aos produtos e servigos.

Portanto, uma marca forte, transformou a forma que a Starbucks oferta seus
produtos. O café deixou de ser uma bebida comum e passou a ser um artigo de luxo.
As pessoas ndo se importam em pagar um alto preco pelo produto, apenas para
passar um momento desfrutando de todas as sensacfes e experiéncias que a

empresa oferece.

A principal experiéncia oferecida pela empresa se trata do copo de bebida
gue possui o logo da marca e o nome do cliente escrito em uma caneta hidrocor
preta. Para ampliacdo da analise, Lupton (2020, p 146) traz um apontamento
importante sobre ele. “Cada copo € um recipiente de café e de comunicacao, e fala
sobre o lugar que o vende e sobre as pessoas que o usam. O Starbucks oferece

produtos de alto nivel a um preco mais elevado.”

Essa atitude da empresa pode gerar algum custo a mais para a empresa com
canetas e alguns segundos do barista enquanto escreve. Porém, o impacto no
cliente que se sente especial ao comprar uma bebida que possui 0 seu nome escrito
€ imensuravel. Se trata de uma estratégia para tratar com o cliente a um nivel mais
pessoal e também aumentar a sensacao de pertencimento, que tem sido muito bem

aceita e reconhecida pelos consumidores.

Tanto que, 0 copo se tornou um simbolo onipresente da marca e proporciona

uma divulgagdo organica para a empresa. Isto é, toda vez que um cliente registra o
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copo através de uma foto e o publica em uma rede social, ele esta divulgando a

marca sem que haja nenhum custo para a empresa. Como na Figura 05 a seguir:

Figura 09 — Publicagdo Com Copo da Starbucks
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15 curtidas
maissabraga Insira aqui uma foto de blogueira +

Fonte: Reproducéo Instagram. Ano 2022

As estratégias aplicadas na imagem da marca apresentam resultados
positivos em relagdo a memorizacdo. Grande parte da populacdo mundial a
conhece. Além disso, a Starbucks com o seu logo fez com que um copo de isopor se

tornasse um simbolo de status.

Além disso, 0 nome da marca pode ter grande influéncia no consumo quando
é visto como um simbolo de status. Blackwell (2000, p.137) cita um exemplo na
fundamentacé&o teorica quando comenta que “para alguns consumidores, ter o nome
Rolex num relégio € tdo importante quanto qualquer outro aspecto fisico do préprio

produto”.

A Starbucks transformou a maneira de consumir o café. A empresa fez com
gque um simples ato de tomar café se torna-se uma experiéncia e desejo de
consumo. Onde os clientes passam a consumir ndo apenas o produto, mas também

a marca como um simbolo de status.
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O café Starbucks passa de apenas uma necessidade sentida para uma
necessidade emocional. Nessa fase, a realizacdo do desejo é capaz de produzir
satisfacdo emocional, a depender do individuo como citam Samara e Morsch (2005),

na fundamentacéo teorica.

Um importante apontamento realizado por Clark (2008) sobre a Starbucks foi
ampliado, para melhor entendimento da analise. O autor pontua que o segredo para
toda essa atracdo é o controle que a marca possui sobre sua propria imagem. Nada
€ acidental, cada um dos elementos presentes nas lojas, do produto aos copos de

isopor, é criado, ajustado e monitorado com base em pesquisas psicologicas.

Este apontamento nos revela que a empresa tracou estratégias importantes,
colocando seu consumidor em foco. Seus esforcos estavam concentrados em
compreender e se conectar com seu consumidor. E para isso, utilizaram meios

através de sua marca, para comunicar de forma clara e objetiva o seu propdsito.

Keller e Machado (2006) pontuam na fundamentacdo teorica que marcas
como Coca-Cola, Calvin Klein, Channel, Marlboro e Skol tornaram-se lideres em
suas categorias por entenderem as motivacoes e o desejos dos consumidores e por

criarem imagens relevantes e atraentes envolvendo seus produtos.

Porém, nem sempre depende somente do esforco da marca para que o
consumidor opte pela empresa, pois podem ocorrer inimeras influéncias internas e
externas que podem afetar a decisdo de compra. Portanto, Blackwell (2000) cita na
fundamentacédo tedrica que nem todas as compras sdo consumadas, pois o cliente

sempre enfrenta a opcéo de cancelar o processo nesse ponto.

Para tanto, nesse aspecto entra novamente a importancia de uma marca forte
para diminuir o risco percebido. Dando a seguranca de que as necessidades e
desejos do consumidor serdo supridos através do consumo. E também, para

proporcionar seguranca de que ap6s consumir se sentirdo satisfeitos.

Sobre o desempenho do produto, Kotler e Keller (2006) comentam na
fundamentacéo tedrica, que se superar as expectativas do consumidor, ele fica
satisfeito; se estiver aquém, ele fica desapontado e se as superar, ele fica

encantado.

A Starbucks teve o cuidado com todos os seus elementos através de

pesquisas psicoldgicas para que fosse possivel superar as expectativas de seus
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clientes, para que assim, ndo fossem apenas consumidores, mas sim apreciadores

da marca.

Os consumidores que apreciam a marca sao especiais, Roberts (2004) na
fundamentacédo tedrica comenta que eles sdo mais presentes na vida da marca, a
vivendo em toda sua experiéncia, exalando amor por ela. Eles sdo honestos,
comentam e sugerem suas opinides para que a marca possa melhorar sabendo que

ela as ouve.

Isso se deve ao fato de que, a marca demonstrou esfor¢gos para criar lagos
com o consumidor desde seu inicio. Percebemos isso, pelo fato de estar sempre se
adequando aos costumes, as culturas e a realidade da sociedade. O aumento
constante de apreciadores da marca é reflexo dessa preocupagdo em manter a

comunicagéo alinhada com o seu publico.

A Starbucks aposta no conceito de que as cafeterias proporcionem um
espaco que promova conexdo. Conexdo entre pessoas, CoOnexao com as
experiéncias que o ambiente e o café podem proporcionar. Para melhor
detalhamento da analise pode-se citar o apontamento de Clark (2008) citando que a
Starbucks foi a primeira empresa a oferecer o conceito de cafeteria refletido como
um ambiente de socializacdo. Um espaco onde fosse possivel dar uma pausa na

rotina e se refugiar.

A Starbucks wuniu tribos e recebe a todos de semelhante forma,
independentemente de sexo ou raca. O seu espaco foi preparado para que todos se
sentissem confortaveis e bem recebidos no terceiro espaco. Estratégia alinhada com
o pensamento de Millman (2009) quando se refere que pelo fato de estarmos
vivendo em uma época de diversidade cultural, as marcas possibilitam que as
pessoas se destaquem ou encaixem simultaneamente, de acordo com cada

contexto.

Além disso, para que seus clientes tivessem uma experiéncia impar, a
empresa adicionou uma pitada de emocéao junto do café. Os detalhes no seu espaco
fisico foram pensados para promover este sentimento. Mobiliario, sons, aromas,
gréficos, efeito de luzes, cores, todos fazem parte de uma estratégia aplicada pela

marca que busca tornar a experiéncia do consumidor prazerosa e acolhedora.
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Podemos observar que cada elemento na cafeteria que constitui esses
espacos conceituais carrega inimeros significados para o publico. Muitos deles séo
transmitidos através da comunicagdo néo verbal. Por exemplo, a sensa¢éo de sentar
em uma poltrona da Starbucks e sentir conforto ou de estar imerso naquele cenario

rustico e bem trabalhado.

A luz ambiente é pensada para trazer mais conforto visual e todo o espaco
possui uma decoracao especifica, desenvolvida exclusivamente para a marca com o
objetivo de levar ao consumidor estas sensacbes Veja na Figura 06 a seguir o

espaco interno da primeira loja Starbucks na Pike Place, em Seattle.

Figura 10 - Starbucks Pike Place, Seattle

Fonte: https://unsplash.com/photos/VISqtnPDGZY. Ano: 2021

Para ampliar o entendimento da analise Schultz (2011) explica que a
Starbucks deseja criar relacionamentos duradouros e conexdes pessoais que se dao
com a marca, com seus funcionarios, com suas lojas e com seu café, despertando
uma resposta emocional em cada uma das lojas Starbucks espalhadas pelo mundo

todo, fato que significa envolver uma quantidade enorme de baristas e gerentes.

O autor ainda comenta que 0s gerentes sdo 0sS responsaveis por cultivar um
ambiente acolhedor para que todos se sintam confortaveis. Os partners sdo os que
deixam o copo no balcdo com o nome do cliente escrito a caneta. Os baristas sao

pessoas de todas as racgas, crencas e realidades.

Todos trabalham em unido para inspirar os clientes a se sentirem bem. Para

gue aproveitem a experiéncia e que retornem para consumir mais cafés. Esse


https://unsplash.com/photos/VlSqtnPDGZY
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aspecto de humanizacdo das marcas € reforcado por Kotler (2017) na
fundamentac&o tedrica, onde o autor comenta essa atitude colabora para que se
rompam barreiras entre corporacdes e consumidores, fazendo com que interajam

COmo amigos.

Todos estes cuidados proporcionam uma experiéncia de consumo
diferenciada para a Starbucks proporcionando mais valor para a marca. Como citado
na fundamentacdo tedrica por Lupton (2020), quando uma pessoa compra uma
experiéncia, esta pagando para passar algum tempo desfrutando de uma série de
eventos memoraveis que a empresa encena, como em uma peca de teatro, para

engaja-la de maneira intrinsecamente pessoal.

E como as pessoas se sentem com essa experiéncia vai definir o quanto
estardo dispostas a pagar por ela. Quanto mais impactar positivamente o
consumidor, maior sera o valor percebido por ele. Ndo pensando apenas no servico,
mas em um contexto mais amplo de marca como cita Millman (2009) na
fundamentacdo teorica que se refere a marca como o resultado de mdultiplas
experiéncias, de argumentos l6gicos ou emocionais que chegam pelos mais diversos
meios, marca grafica, sonora ou olfativa, embalagem, arquitetura dos edificios e

ambientes, entre outros aspectos que permitem um mundo de significados.

O design esta presente em todas as estratégias da Starbucks, pois é através
dele que a marca pode aplicar suas estratégias comunicativas. Em todos os detalhes
o design foi calculado, no logotipo, nas embalagens, no ambiente. A Starbucks usa
como estratégia o design emocional em todos 0s seus pontos de contato, assim
como cita Lupton (2020) na fundamentacao tedrica: “o design emocional nos convida
a pensar sobre como 0s usuarios se sentirdo na expectativa por uma experiéncia e

em como lembrar&o dela depois.”

7.2 ANALISE DA EVOLUCAO DA IDENTIDADE VISUAL DA STARBUCKS E A
INFLUENCIA DO FLAT DESIGN

Esta parte do trabalho contempla uma analise acerca da identidade visual da
Starbucks e 0s seus redesigns, onde sera avaliada a maneira que esta aplicado o
flat design, bem como as vantagens comunicativas que proporciona para a empresa

e na percepcdo do consumidor. Além disso, a analise compreende também um
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breve apontamento sobre a qualificacdo do logotipo ((1) originalidade; (2)
legibilidade; (3) facil memorizacéo; (4) reprodutibilidade em diferentes proporcdes e
formatos; (5) simplicidade e unidade formal) proposta por Perez e Bairon (2002) na
fundamentacdo teoria que se adequa muito bem as caracteristicas para que um
design seja flat.

Antes de iniciar a analise, sera apresentado a linha do tempo com o primeiro
logotipo da Starbucks (versdo 1971) até o mais recente (versdo 2011). Vejamos
COMO ocorreu O processo criativo para a construgdo da marca, entendendo um
pouco melhor a sua histéria, além das motivacbes por tras da sua criacdo. A
apresentacdo do logotipo contemplara citagbes que ndo estavam presentes na
fundamentacédo a fim de ampliar o entendimento da andlise. Veja a linha do tempo

na Figura 07 a seguir:

Figura 11 — Linha do tempo do logotipo Starbucks

1971 1987 1992

Fonte: https://www.twdesign.com.br/blog/o—Iegadzoc—)itéarbucks—coffee—company—e—o—seu—branding/. Ano:

A marca Starbucks foi criada através da parceria entre Jerry Baldwin, Zev
Siegel e Gordon Bowker. Os soécios almejavam abrir uma loja em que fossem
comercializados gréos de café de varias localidades do mundo. Enquanto pensavam
em possiveis nomes, frequentemente havia nas discussdes muitos “temas nauticos,
a ideia de aventuras em alto-mar e de produtos trazidos de terras longinquas”
(CLARK, 2008, p. 60).

Jerry, Siegel e Gordon, encantavam-se com as histérias do classico Moby
Dick. E, com a finalidade de remeter ao romance de alto-mar, a procura por produtos
e de representar os navegantes que foram os primeiros a comercializar o café, eles

se inspiraram na sereia para elaboracdo do logo da marca. J& o nome, teve como


https://www.twdesign.com.br/blog/o-legado-starbucks-coffee-company-e-o-seu-branding/
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inspiracdo o personagem Starbuck do romance classico americano. (MUNDO DAS
MARCAS, 2014).

A marca ganha um atrativo extra pelas méos de um amigo designer do trio.
Inspirado em uma gravura escandinava do século XV, surge o desenho da sereia de
cauda dupla, uma criatura de origem nordica que sua cauda simboliza duplo poder.
Vestida apenas com uma coroa e cabelos longos, busca representar feminilidade,

sensualidade e mistério.

Além disso, as sereias sdo conhecidas pelo seu poder de seducado. A sereia
foi escolhida como simbolo para a marca como forma de atrair o cliente. Segundo o
designer Terry Heckler, a ideia da sereia atraindo os marinheiros para saborearem

um café casava perfeitamente com a ideia do nome. (CLARK, 2008).

Por serem ideias, Perez (2004, p. 59) considera que “as formas possuem uma
linguagem prépria, capaz de causar efeitos e sensacdes nos consumidores aos
quais elas se destinam”. Quando alinhada a mensagem com o efeito desejado,
podemos notar os beneficios de identificacdo com a marca, como o0 caso da
Starbucks.

As formas ainda facilitam a identificacdo e a lembranca imediata de uma
marca ou produto. Por exemplo, ao ver uma marca grafica, o publico identifica uma

forma distinta que, simbolicamente, € associada a um produto (SCHMITT;
SIMONSEN, 2002).

Como exemplo disso, podemos reparar que, na ultima versdo do logo da
Starbucks Figura 04, o nome da empresa ndo esta escrito. Porém, ao vermos a
sereia identificamos imediatamente como Starbucks, mesmo que o0 nome da

empresa nao esteja presente.

Ao longo dos anos, fizeram-se necessarias adaptacdes as mudancas culturais
e tecnoldgicas. Onde passando por todas essas fases a Starbucks pensou sobre
estas questbes em cada um destes redesigns. Vejamos a seguir como o flat design
estard presente em cada um deles, analisando individualmente cada design
elencando pontos que estdo de acordo e desacordo com os fundamentos do flat
design e as vantagens comunicativas que estas mudancas aplicadas nos logotipos

proporcionaram para a marca.

Design de 1971
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Figura 12 - Logotipo de 1971

O primeiro e original logotipo utilizado pela marca apresenta a sereia de
cauda dupla com uma coroa na cabeca e seios a mostra. A forma da sereia esta
posicionada no interior de um circulo com o nome original da loja em volta
“Starbucks Coffee Tea Spices”. Todo o logotipo estava na cor marrom, que lembra a

cor do café.

O simbolo esta aplicado em formato de gravura, o que era muito comum para
a época. A gravura possui diversos detalhes, com linhas curvas que apresentam
alguns efeitos de sombras e ornamentos. A visdo geral que temos, é de tantos
detalhes que quando a marca é aplicada em tamanho menor (como na figura acima)
nao conseguimos identificar todos. Por estes motivos, o primeiro logotipo ndo esta
adequado aos fundamentos do flat design nem com alguns pontos da qualificacdo
de logotipos de Perez e Bairon (2002), que sao eles: facil memorizagao;
reprodutibilidade em diferentes propor¢cdes e formatos; simplicidade e unidade
formal. Em contrapartida, o logo possui originalidade e se mantera até a ultima

versao desse modo.

A tipografia aplicada é uma fonte sem serifa, sem ornamentos e sem efeitos
de sombras ou degradés. A tipografia aplicada desta forma possui alta legibilidade e
clareza. Em concordancia com Turner (2014) na fundamentacdo bibliografica
guando comenta que por ndo conter ornamentos, torna o texto mais nitido com facil
leitura e ao ser mais simples a tipografia proporciona uma hierarquia clara. Essa
afirmacdo procede ao percebermos no logotipo que identificamos facilmente por
primeiro 0 que esta escrito, ou seja, o foco estd na mensagem do nome da empresa.

E portanto, a tipografia estd adequada aos fundamentos do flat design.
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A cor é aplicada em um tom de marrom que favorece a lembranca do café. A
cor esta aplicada de maneira solida, isto €, sem sombras, degradés ou efeitos.
Dessa maneira est4 de acordo com o flat design em partes, pois, como visto na
revisdo bibliografica por Cousins (2013), a chave do flat design é a cor. Por este
motivo, a cor deve ser fator de destaque, e, nesse caso, a cor marrom néo é a
melhor opcédo por se tratar de uma cor de uso comum no nicho de café, pois possui

a cor do produto principal.

Em resumo, considerando a época em que foi criado o logotipo da Starbucks,
ele ja4 possuia algumas caracteristicas e fundamentos do flat design que nos anos a
seguir facilitaria a aplicabilidade e lembranca da marca que contribuiria para sua

ascensao. Veja a evolugdo da marca na figura a seguir:

Design de 1987

Figura 13 - Logotipo de 1987

Em 1987, a marca passa pela primeira e maior alteracdo. A sereia de cauda
dupla que antes estava com 0s seios expostos, agora estdo cobertos pelo cabelo.
Sua coroa esta maior com uma estrela ao topo. O nome que antes era “Starbucks
Coffee Tea Spices”, agora passa a ser “Starbucks Coffee” dividido por duas estrelas.
O logotipo anterior aplicado todo em marrom agora ganha novas cores de destaque,

o verde e o preto contrastando com o branco.

O simbolo esta aplicado nesta versdo com design vetorial, o que deixou a
composi¢cdo mais harmoniosa e elegante com linhas mais suaves sem efeitos de
sombras ou degradés. Quando a marca é aplicada em tamanho menor conseguimos

perceber com nitidez a maioria dos detalhes, exceto o rosto. No geral, o design esta
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adequado aos fundamentos do flat design, porém a falta de nitidez do rosto da

sereia peca no quesito qualificacdo do logo de Perez e Bairon (2002)

A tipografia € uma fonte sem serifa, sem ornamentos e com efeito bold, que é
um estilo de negrito. A tipografia aplicada desta forma comparada com a anterior
ganha pontos no quesito legibilidade, sendo que ao vermos o logotipo conseguimos
identificar facilmente o nome e apos visualizamos a sereia. O nome também passou
por uma simplificacdo onde agora estampa apenas Starbucks Coffe. Essa
simplificac@o se deve ao fato da alteragdo do simbolo para vetor, onde as formas se
tornaram semelhantes ao restante do design, e por este motivo, um texto longo
dificultaria a facil memorizacéo, além da simplicidade e unidade formal proposta por
Perez e Bairon (2002). Em relagédo aos fundamentos do flat design, a tipografia
segue adequada aos fundamentos do flat design.

A cor é aplicada em verde, o qual ganha destaque contrastando com o preto e
o branco. As cores seguem solidas, sem sombras, degradés ou efeitos. O verde,
agora presente, busca transmitir uma nova mensagem, que é a liberdade, o
crescimento, a esperanca e a natureza, que sdo conceitos que a Starbucks preza
em suas acles no dia a dia. A escolha da cor verde também transmite harmonia,
relaxamento, energia positiva e estd de acordo com o flat design, pois agora esta
inserida de maneira estratégica a fim de proporcionar sentimentos especificos. Além
disso, remete a originalidade proposta por Perez e Bairon (2002), pois o verde € uma

cor diferente das comumente utilizadas por concorrentes do nicho de café.

Uma curiosidade sobre iniciativas da Starbucks em relagcdo a natureza:
Segundo Schultz (2011) a Starbucks tomou uma medida para produzir seus copos
de cafés quentes com um material que continha 10% de fibra reciclada pos-

consumo, poupando aproximadamente 78 mil arvores por ano.

Em resumo, nesta versao percebemos que a marca esta se atualizando a
uma realidade cultural com a sereia ganhando um toque contemporaneo, onde 0s
seios passam a ser cobertos pelo cabelo. Uma atualizagéo pensada para melhorar a
imagem da marca, visto que a sociedade trilha passos onde essa exposicdo passa a

nao ser bem vista. Veja na proxima versao:

Design de 1992
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Figura 14 - Logotipo de 1992

Na terceira versdo do logo acontece uma intensificagdo do que vinha sendo
feito. As atualizacdes vém tornando o design mais clean e profissional, além de um
close na sereia que a torna mais proxima. A faixa que circundava o corpo dela
desaparece e o umbigo, que antes era aparente, agora ndo esta mais a mostra. Ja
as caudas estdo parcialmente visiveis ao seu lado. O nome segue aplicado da

mesma forma do design anterior, assim como as cores.

O simbolo segue aplicado com design vetorial com linhas suaves e sem
efeitos de sombras ou degradés. O destaque dessa versao esta no close da sereia,
que, mesmo quando a marca € aplicada em tamanho menor, nos permite ver os
detalhes com maior nitidez, inclusive seus olhos e boca em concordancia com a
qualificacdo proposta por Perez e Bairon (2002) referente a legibilidade e
reprodutibilidade em diferentes proporcdes e formatos. No geral, por estes motivos e

melhorias, o simbolo est4 adequado aos fundamentos do flat design.

A tipografia segue sem alteracdes, apresenta o nome Starbucks Coffe entre
duas estrelas, sua fonte € sem serifa, sem ornamentos e com efeito bold. A
tipografia aplicada desta forma ganha muitos pontos no quesito legibilidade na
qualificacdo do logotipo e esta adequado aos fundamentos do flat design, além de
colaborar muito para a lembranca de marca, por ter uma aplicacdo simples e com

muito destaque.

As cores aplicadas seguem sélidas e sem alteracdes. Elas ndo apresentam
sombras, degradés ou efeitos e dessa forma estdo aos fundamentos do flat design.

Embora estejam bem aplicadas, o flat design preza pelo uso de menos elementos e
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mais significado, ou seja, utilizar as trés cores pode afetar a lembranca de marca,

comparando-se a empresas que utilizam duas ou uma cor no seu logotipo.

Em resumo, nessa versdo percebemos que a marca estd atualizando o
design aproximando o rosto da sereia. Isso € um reflexo dos esfor¢cos diarios
empregados pela marca para alcancar o patamar da experiéncia Starbucks que
conhecemos hoje e de como querem gque a sua comunicacdo e relacdo com o
cliente seja cada vez mais préxima. Portanto, o rosto da sereia ganha destaque,
enquanto seu corpo fica em grande parte coberto. Veja na figura a seguir a proxima

e Ultima atualizacdo da marca:

Design de 2011

Figura 15 - Logotipo de 2011

™

O redesenho mais recente foi feito em comemoracdo aos 40 anos da
empresa. As alteracdes levaram ao apice da simplificacdo, onde a sereia foi
aproximada ainda mais, deixando um visual mais clean e agora apenas com a cor

verde contrastando com o branco e sem 0 nome da empresa.

O simbolo segue aplicado com design vetorial com linhas suaves e sem
efeitos de sombras ou degradés. A sereia foi aproximada ainda mais, reforcando a
ideia que ja vinha sendo trazida pela empresa. Com essa alteracdo, desejam que o
relacionamento com o cliente seja cada vez mais proximo. Além disso, ndo é
possivel identificar um género na sereia, 0 que a adequa a uma realidade de
diversidade e representatividade. Estas alteracOes estdo totalmente de acordo com
os fundamentos do flat design, onde ha clareza, coeréncia e simplicidade, além da

qualificacdo de logo proposta por Perez e Bairon (2002), onde agora, possui
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originalidade, legibilidade, facil memorizacdo, reprodutibilidade em diferentes

proporcdes e formatos e simplicidade e unidade formal.

7

A tipografia & removida nesta versdo para que o foco se concentre no
simbolo. Essa alteracdo traz a tona o quanto a lembranca de marca é forte, pois ao
vermos a sereia lembramos imediatamente o nome da marca. Isso se deve ao fato
do uso por muitos anos de uma tipografia clean, legivel e nitida que colaborou para
marcar o nome da empresa na mente do consumidor e, por mais que nao esteja

mais escrita no logo, ela se mantém presente no inconsciente.

As cores nesta Ultima versédo do design também passam por alteracdes, o que
antes trazia o verde contrastando com preto e branco, agora traz apenas o verde
contrastando com o branco. Elas seguem aplicadas sélidas, sem sombras, degradés
ou efeitos. As cores estdo adequadas com os fundamentos do flat design, além de
gue agora passou pela simplificacdo na quantidade de cores. Como vimos na
revisdo bibliografica por Hardy (2011), quanto mais simples o logo for, melhor sera a

memorizagao do consumidor pelo fato de ser mais facil de recordar.

Em resumo, a aposta na Uultima versdo do logo vem para provar seu
crescimento e que se trata de uma marca global, pois mesmo ao remover seu nome,
ainda conseguimos identificar claramente que se trata da Starbucks. A remocédo do
“Starbucks Coffee” da espaco para o publico assimilar mais rapidamente a imagem
da sereia com a marca. Inclusive sobre a iconica figura da marca, Schultz (2011)
pronuncia: “por quarenta anos ela representou o café. Agora, ela é a estrela”. Isso

amplia os horizontes da Starbucks, podendo crescer para além do café.

7.3 ANALISE DA COMUNICACAO DIGITAL DA STARBUCKS E AS VANTAGENS
DA APLICACAO DO FLAT DESIGN

Referente a sua aplicacao digital, a Starbucks possui presenca on-line forte,
onde a marca se relaciona com seus consumidores e com possiveis Novos
consumidores. Através dos canais on-line, a marca gerencia seu relacionamento
com seus clientes e seus clientes se relacionam com a marca e com outros
consumidores que também apreciam a marca.

A divulgacdo nas redes sociais é importante para a empresa, pois atraves

destas publicacGes é possivel despertar o desejo pelo produto no consumidor. As
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publicacdes costumam fazer um convite a ir até uma loja Starbucks fazer uma
pausa. A marca aplica essa estratégia, pois € na loja onde o cliente ira viver a

experiéncia Starbucks.

O logo da Starbucks se tornou um simbolo de status e através do meio digital
€ possivel impulsiona-lo a indmeras pessoas que apreciam a marca. Essas pessoas,
por sua vez, através desse meio, podem se relacionar com outras que também

apreciam a marca.

Neste ponto, percebemos que a marca ndo s6 transformou o consumo do
café, mas também uniu pessoas através das redes sociais que apreciam o café para
compartilhar as suas experiéncias umas com as outras. Além disso, elas véao levar
suas experiéncias para outras que talvez ndo conhecam a marca e passem a

consumi-la e assim por diante.

Através disso, vemos que a Starbucks alcangcou seu objetivo, que era gerar
momentos de conexdo, independente de qual seja, mas que todos estivessem
conectados. E todos esses momentos comegaram com um produto que esti

presente diariamente na vida da maioria das pessoas — o café.

A chave para todo o sucesso da Starbucks ndo esta contida apenas no
cuidado que tiveram com a marca, mas também no cuidado que tiveram em aplica-la
no maximo de lugares possiveis para favorecer a lembranca. Eles poderiam ter
aplicado todas as estratégias de marca da mesma forma, mas, se ndo existisse a

experiéncia Starbucks, o seu crescimento teria sido mais lento.

Afinal, o consumidor ndo deseja mais um produto para consumir, por mais
especial que seja. O consumidor quer experimentar momentos intensos, de imersao,

que ressignifique vivéncias comuns, como a de comprar um copo de café.

E neste quesito a Starbucks acertou. A empresa uniu esforcos de
comunicacdo através do design de marca e do branding para criar uma experiéncia
de consumo que a tornou merecedora do patamar onde ela estd colocada

atualmente.

Vejamos a seguir alguns exemplos da comunicacao digital em alguns pontos
de contato da identidade visual como o seu publico nas redes sociais. Nas redes
sociais a marca pode visualizar e interagir com o consumidor, curtindo, comentando

ou compartilhando a publicacdo. Essa forma de se relacionar proporciona um
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sentimento de pertencimento e impulsiona 0 nome da marca para gue mais pessoas

a vejam. Segue na Figura 12 um post da marca realizado no Instagram:

Figura 16 - Post do Instagram

\@ starbucksbrasil

5.278 curtidas
starbucksbrasil Vocés pediram, e ele voltou

A temporada mégica do ano acabou de chegar, e o sabor Avela
Caramelo veio de carona! Que tal reviver este gostinho de final de ano

com agente? !

Pega e pague pelo aplicativo Starbucks Brasil, para retirar na sua loja
favorita.

#AMagiaParaSuasFestas

talitavieiraplus Amo&

Fonte: Reproduc¢do: Instagram. Ano: 2022

No exemplo percebemos que a esséncia da publicacdo se trata de uma
resposta a um pedido do seu publico. Na imagem esta descrito: “Curta sua pausa
com o sabor Avelda Caramelo” ja na legenda esta escrito: “Vocés pediram, e ele
voltou”. Ou seja, a marca ouviu 0 seu publico e trouxe de volta ao catalogo um sabor

pedido por eles.

Um resultado positivo de uma atitude como essa de ouvir os clientes, é a
forma que eles retribuem a ela. Na figura é possivel visualizar que possui 45
comentarios na publicagdo e o comentario no qual conseguimos visualizar é positivo.
Ouvir e atender aos pedidos do consumidor é uma forma de se relacionar, atitude

essa gue tem sido muito bem realizada pela Starbucks.
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Além disso, para seguir o mesmo estilo grafico do logo, a marca utiliza o estilo
flat em toda a peca. Isto é, todo o design da peca € criado com base nos
fundamentos do flat. Como podemos perceber na Figura 12, como o desenho das

maos possui formas vetoriais, sem sombras, detalhes, ou degradés.

No Insta Story o design € clean e descomplicado. Na sequéncia de stories
abaixo (Figuras 13 e 14) podemos identificar que a Starbucks utilizou o design para
aplicar uma estratégia que busca convidar os seguidores para visitarem a loja fisica.
Essas visitas geram pontos que podem ser trocados por produtos.

Figura 17 — Convite no story

starbucksbrasil 24 h

VISITE

VISITEA
LOJA 2X

Fonte: Reproducao: Instagram. Ano: 2022
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Figura 18 — Prémio do Story

D&“‘ Rewards 50 sem

LOESTREL Y

Uma bebida como Frappuccino®, chocolate
quente ou cappuccino, ou um item como
fatia de bolo red velvet ou porgao de
mini pao de queijo, entre outros.

Fonte: Reproducéo: Instagram. Ano: 2022

Dessa forma, ao visitarem a loja, os clientes sdo bombardeados com aromas,
sSoNns € com um Copo com Sseu nome inscrito — sensacfes que podem incentivar o
registro e publicacdo desse momento para compartilhar com pessoas proximas e
que gostam de café.

O flat design contribui para a lembranca de marca nas divulgacdes nos canais
on-line por ser um design leve, que ndo pesa o olhar. Nos meios digitais somos
diariamente bombardeados por anuncios de diversas marcas, com muitas cores e
informacgdes. O objetivo do flat € o oposto, € comunicar de maneira clara e objetiva,

sem excesso de elementos e ornamentos.

A Starbucks faz uso em toda sua identidade visual de uma fonte sem serifa e
sem ornamentos, comumente aplicada em negrito. A fonte combina também com os
recursos de design utilizados em sua comunicacdo. Quanto menos ornamentos,
mais facil a memorizagédo, pois sdo menos detalhes para o consumidor recordar.
Percebemos na Figura anterior que a tipografia escolhida pela Starbucks, ao conter
poucos ornamentos, agrega a sua legibilidade. Contribui para tornar o texto mais

legivel e auxilia na memorizacao da marca.
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Ja a sua paleta de cores utilizada pela Starbucks, apresenta o verde como cor
primaria e o amarelo como cor secundaria, juntamente com o branco e o preto como

alternativas para areas em que seja preciso tal aplicacdo para melhor visibilidade.

O design do feed do Facebook, replicado também no Instagram, é clean, com
frases motivacionais. A0 mesmo tempo, divulgam suas bebidas servidas no copo
com o logo impresso e buscam incentivar o consumidor a fazer uma pausa para ir

até ao estabelecimento buscar um café. Veja a publicacdo na Figura 15.

Figura 19 — Divulgacao no Facebook

E»  Starbucks Brasil @
’.",“" 10 demai- Q

Para uma pausa aconchegante e cheia de sabor, experimente
o Chai Latte = %¢ Uma bebida quentinha, com um toque de
especiarias, para trazer mais conforto no seu dia.... Ver mais

Chai Latte

_ ACONCHEGANTE

E CHEIA DE SABOR
Q0 70 1 comentario + 2 compartilhamentos
Ub Curtir @ Comentar A> Compartilhar

Fonte: Reproducao: Facebook. Ano: 2022

Percebemos nos exemplos que a marca garante a presenca digital com a
presenca fisica. Veja que o consumo na loja fisica incentiva o consumidor a registrar
0 momento e publicar nas redes sociais. E, através das redes sociais, a empresa

busca produzir conteddo que atraia o consumidor e o direcione até uma loja fisica.

A identidade visual da marca Starbucks esta aplicada em todos esses pontos
de contato, de modo que o consumidor identifique que se trata da empresa. Muito

disso é consequéncia da marca ter se tornado global, sendo que, ao vermos um
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copo branco com um logo verde com uma sereia, mesmo que ndo esteja escrito o

nome da marca, muitos saberdo que se trata da Starbucks

A marca Starbucks criou uma cultura de consumo, em que o seu logo se tornou
simbolo de status. Com ele, é possivel conectar pessoas de diversos lugares do
mundo, inseridos em culturas e idiomas diferentes, mas que possuem algo em
comum. O amor pela marca e pelo café Starbucks que os liga como uma tribo e este

carinho do consumidor impulsiona cada vez mais o crescimento da empresa.

Outro exemplo € como o flat design contribui para a aplicabilidade de marca
nas divulgacfes nos canais on-line por ser um design que traz mais harmonia e
elegancia, com curvas mais suaves e também mais simples. Isso contribui para um
design responsivo, onde pode ser aplicado em diversas interfaces, sem perder a sua
qualidade.

Outro ponto interessante a se analisar € que nas divulgacdes onde a imagem
do copo esta em tamanho reduzido o logo ndo é aplicado, apenas um circulo verde.
Aqui é possivel observar como a lembranca da marca é forte, quando apenas com
um circulo colorido aplicado no copo conseguimos identificar como Starbucks. Nesse
exemplo, a simplificacdo do logo para utilizacdo de apenas uma cor destaque foi
uma otima escolha no quesito lembranca de marca. Veja o exemplo na Figura 16 a

seqguir:

Figura 20 - Post da Starbucks com copos em flat

43 Starbucks Brasil @
4% 13demai- @

0 dia perfeito de outono tem a sua versao preferida do Avela
Choco-Caramelo 30 @ &% #CrieSeusMomentos

{

VERSAO FAVORI

Avela Choco-Caramelo

TA?

umn
LS 4

3]
T,
<=
O

Frappuccino' Latte Iced Latte

OO0 s 2 comentarios * 1 compartilhamento

Fonte: Reproducdo: Facebook. Ano: 2022
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Nota-se que 0 uso de apenas uma cor no logo da Starbucks contribui para a
memorizacao, visto que, quando o consumidor tem apenas uma cor para associar a
uma marca, a lembranga se torna mais simples e a memorizagdo adquire maior

qualidade.

Ja no Twitter, o design ira criar roupagem para divulgar novidades em produtos
e também utilizar o publico como termémetro em algumas enquetes. Além disso, a

marca divulga bebidas unindo fotos com design.

A divulgacdo do novo produto sabor maracuja foi elaborada através de um
video. Onde as qualidades do produto iam aparecendo uma a uma. A marca, desse
modo, consegue direcionar o olhar do consumidor, fazendo um caminho completo
por toda a bebida — uma estratégia que pode aumentar o desejo do consumidor.
Veja a divulgacéo na Figura 17 a seguir:

Figura 21 — Divulgacéao de bebida de maracuja

Starbucks® Brasil @
Em cada ingrediente, a sensagao inconfundivel do maracuja! Vem

experimentar o novo Maracuja Frappuccino e sentir o sabor tropical da
fruta na bebida - pega em nossas lojas ou receba onde estiver pela Rappi
(consulte disponibilidade de estoque e regido do pedido).

W\

-
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| chantilly | ey N\
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Fonte: Reproducéo: Twitter. Ano: 2022

Para a escolha do melhor produto a ser divulgado no dia dos namorados, a

empresa abriu uma enquete onde indagava os seguidores. A marca utilizou trés
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opcOes de bebidas e questionou qual mais combinava com o dia dos namorados. Os

seguidores votaram, veja na Figura 18 a seguir:

Figura 22- Enquete do Twitter

Starbucks® Brasil £ @StarbucksBrasil - 3 de jun
Me ajudem aqui...
Qual desses Frappuccinos tem mais cara de Dia dos Namorados? ,::'l L

Morango Chocochip 41,2%
Doce de Leite 13.7%
Avela Choco-Caramelo 451%

51 votos - Resultados finais

£y 4 o Q 9 Ty
Fonte: Reproducéo: Twitter. Ano: 2022

Medindo as preferéncias, a Starbucks fez uso da informacao que tinha sobre os
dois produtos preferidos para o dia dos namorados e os divulgou no post seguinte.
Esse post foi criado com uma combinacdo de recursos, onde o design esta

interagindo com a imagem do produto.

A arte criada pela marca pode lembrar um cartdo enviado em datas
comemorativas, o que corresponde muito bem com a legenda, onde incentiva o
seguidor a enviar a imagem como uma dica de presente do dia dos namorados. Veja

a divulgacdo da marca na Figura 19 a seguir:
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Figura 23 — Post de dia dos namorados

Starbucks® Brasil § @StarbucksBrasil - 9 de jun
Dia dos Namorados chegando...
Eu mandando indiretas do que eu quero ganhar:

Fonte: Reproducao: Twitter. Ano: 2022

Visto os exemplos, podemos concluir que a efetividade da comunicacao
depende da percepcéo do publico. A percepcao do publico é importante para que se
possa medir 0 quanto a mensagem dita foi de forma clara e objetiva. Quanto mais
clara e objetiva for a mensagem da empresa, melhor ser4d a percepcao do

consumidor e maior sera seu resultado.

Quanto ao valor da informacéo visual no geral, € importante que a identidade
visual seja desenvolvida com forca de atragdo e atencéo suficientes para captar o
interesse do consumidor e informa-lo adequadamente. Novamente, quanto mais
descomplicada for a identidade visual, mais chances tera de se fixar na mente do

consumidor.

Em relacdo a simplicidade e a unidade formal no logo da Starbucks, ambas
funcdes vém sendo bem aplicadas, visto que a cada atualiza¢cdo do logo a empresa
vem dando destaque a simplificacdo. O logo antigo que estampava 0 nome
Starbucks Coffee junto ao simbolo da sereia e duas cores (verde e preto). Hoje,

possui apenas o simbolo da sereia e uma Unica cor, o verde.

Como analisado nas publicacdes da marca, podemos perceber que 0S copos
tém grande importancia para a empresa. Os copos sao recipientes de café e de
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comunicacdo. Onde eles séo utilizados para servir o produto aos clientes e também
para divulgacéo nas redes sociais. Além disso, proprio consumidor faz a divulgacao
da marca pela cidade de maneira gratuita, ou melhor, o consumidor compra o copo

de café e ainda faz a divulgacdo da empresa pela cidade.

O flat design contribui para a aplicabilidade da marca nos copos pelo fato de
seu design plano — com cores sélidas, sem sombras, degradés ou efeitos —
proporcionar uma impresséo de qualidade nos copos, com uma imagem fiel ao logo
real. Além disso, o custo de impressédo (se possivel imprimir) com efeitos e sombras
tem valor elevado, com isso, uma impressdo com o flat design aumenta a margem

de lucro da empresa.

O flat design também influencia na lembranca de marca nos copos, pois
através dele é feita uma divulgacdo organica. O produto fisico, além de divulgar nas
ruas para outras pessoas, pode se tornar digital quando o consumidor captura uma
foto e a posta nas redes sociais. Quanto maior a visibilidade da marca, maior a
lembranca e isso acontece justamente porque em todos seus copos o0 logo esta

impresso.

Este foi o principal segredo do crescimento da Starbucks. A empresa sempre
teve um cuidado especial com a marca, todos os ajustes feitos foram pensados em
se adaptar culturalmente a sociedade onde estavam inseridos e também para

melhorar a lembranca de marca até se tornar uma marca memoravel.

Foi possivel retirar o nome “Starbucks Coffee” do logotipo apenas pelo fato de
gue a marca estava enraizada na mente do consumidor e isso s6 foi possivel pelo
cuidado que apresentaram com o design durante todos esses anos. E o flat design
colaborou, sim, para que alcancassem resultados positivos com isso, pois, como
vimos no referencial bibliografico, quanto mais simples o logo, mais facil para o

consumidor recorda-lo.

Os fundadores da Starbucks eram fas de Moby Dick e o principal intuito era o
de comercializar cafés de qualidade de diversos tipos e de varias localidades do
mundo. Quando estavam tracando esse plano, € possivel que tenham pensado: se
vamos comercializar o café de varias localidades do mundo, por que ndo o vender

em varios lugares também?
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Essa € uma possivel pergunta para o inicio da expansao Starbucks,
primeiramente em aeroportos, onde é o simbolo da viagem por diversos lugares, até
chegar também a supermercados, onde além de vocé poder consumir os cafés na

loja, no terceiro espaco, vocé pode adquirir o produto para consumir em casa.

O flat design contribui para a aplicabilidade de marca nas lojas e nas
embalagens de supermercado, pelo mesmo motivo que ja vimos comentando, por
ser um design mais simples, o custo da sua impressdo € menor, aumentando a
margem de lucro da empresa. A impressédo do logo no maior nimero de locais é
possivel, pois a marca se trata da principal divulgacéo: a imagem da marca € quem

faz a publicidade.

O flat design também impulsionou a pregnancia da marca nas lojas e
embalagens de supermercado, pelo fato de estarem impressos em muitos locais ao
mesmo tempo e em pouco espaco. Quando o consumidor olha para a prateleira, €
bombardeado por inUmeros logos um ao lado do outro. E quanto mais o consumidor

tiver contato com o logo, maior sera a lembranca da marca.

Além disso, é interessante analisarmos o poder propulsor da marca. A
primeira loja Starbucks foi inaugurada em Seattle, nos Estados Unidos, onde
comercializavam os cafés. Seu crescimento foi tdo exponencial que, atualmente, 51
anos apos sua inauguracado, é possivel encontrar PDV com produtos da Starbucks
em um supermercado na cidade de Farroupilha, no Rio Grande do Sul, a inUmeros
quildmetros de distancia da primeira loja.

Esses resultados se devem a um conjunto de esforcos praticados pela marca
para que houvesse crescimento constante e expansdo comercial para varias

localidades do mundo, assim como encantava a ideia para os fundadores.
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8 CONSIDERACOES FINAIS

O consumidor evoluiu e fez-se necessario as marcas acompanharem esta
evolugdo. Visto que, a funcionalidade do produto ndo é mais suficiente diante de
uma realidade com prateleiras cheias de diversas embalagens muito semelhantes. O
consumidor deseja viver uma experiéncia mais completa com as marcas, uma

experiéncia que envolva todos os sentidos.

Com isso, percebeu-se na pesquisa apresentada no trabalho, que o design
pode ser um grande aliado das empresas. O design dara roupagem para a marca,
transmitindo o conceito e as sensacfes que a empresa deseja transmitir ao
consumidor. Sua aplicacdo tangivel e intangivel serd responsavel por evocar
sensacoes e emocgOes no consumidor a fim de que o consumidor viva uma

experiéncia de consumo diferenciada.

Portanto, estabeleceu-se o0 objetivo geral de estudar o impacto do estilo
grafico flat design na comunicacdo da marca Starbucks e as relagbes que se
estabelecem a partir dessas mudancas com seus consumidores. Percebe-se nesse
momento que a meta foi atingida, tendo em vista que foram identificadas duas

principais vantagens comunicativas.

Além disso, estabeleceu-se o objetivo especifico que busca investigar os
impactos das marcas nos processos decisérios de compra e sua influéncia no
comportamento dos consumidores. Percebe-se que o objetivo foi alcangado quando
foi descrito que as marcas bem trabalhadas estrategicamente geram uma ligacéo

afetiva baseada na emocéao e na identificacao.

O segundo objetivo especifico € compreender o papel das experiéncias de
consumo em uma sociedade globalizada e seus desdobramentos no planejamento
de comunicacdo das marcas. Percebe-se que o objetivo foi alcancado quando foi
contextualizado que empresas que trabalham todo o potencial da marca, design e
experiéncia de consumo ganham vantagem competitiva em uma sociedade

globalizada e tecnoldgica.

O terceiro objetivo especifico é analisar a aplicacdo do flat design na
identidade visual e nos pontos de contato da marca Starbucks, identificando suas

mudancas ao longo dos anos e o impacto da comunicacdo digital nos atributos
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tangiveis e intangiveis da marca. Percebe-se que o objetivo foi alcancado quando foi
analisada a linha do tempo do logotipo, elencando todos os aspectos alterados
segundo os fundamentos do flat design, além da sua presenca digital e a presenca
hibridas dos copos da marca, que estdo presentes fisicamente na cafeteria e

digitalmente nas redes sociais.

Diante desses objetivos, percebeu-se que a vantagem comunicativa que a
identidade visual e presenca visual da Starbucks obteve com o flat design foi a
aplicabilidade e lembranca de marca. Tendo em vista que o flat design contribuiu
para que a marca fosse reproduzida em diversas interfaces sem perder qualidade,

além de ser impressa com imagem fiel a real.

Além da aplicabilidade, o flat design contribuiu para a lembranca de marca,
sendo que o principal meio de divulgacdo da empresa é sua marca nos copos € has
publicacdes do meio digital. O seu logo qualificado com autenticidade, legibilidade,
poucas cores, mais simples e sem efeitos favoreceu a lembranca de marca, de
modo que hoje seu home ndo € mais necessario no logo para que o consumidor a

reconheca.

A pesquisa partiu da seguinte pergunta de pesquisa: como o flat design
pode beneficiar as estratégias de comunicacdo da marca Starbucks? Entao,
apos a coleta de dados e analise das informacdes, conclui-se que o flat design pode
beneficiar através de formas suaves, sem ornamentos, tipografia sem serifa e cores
sélidas, que em conjunto formaram um design de rapida compreensao com fluidez

de processamento.

As formas suaves, com poucas informacdes e nitidez sao facilmente
reconhecidas e aplicadas em tamanhos menores. A tipografia, quando presente no
penultimo logo ao ser aplicada sem serifa, transmitia mais legibilidade, podendo ser
facilmente lida. A cor verde, aplicada sélida contrastando com o branco, transmite a
promessa da marca, além de contribuir para a lembranca e aplicabilidade de marca

por ser apenas uma cor.

Todas essas escolhas para compor a identidade visual da Starbucks e todos
os redesigns feitos ao longo dos anos caminhando para uma simplificacdo cada vez

maior proporcionaram para a empresa um design elegante de rapida compreensao
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com fluidez de processamento, muito bem aceita e valorizada pelos seus

consumidores.

N&o se pode afirmar que o design foi o responséavel pelo sucesso da marca,
mas sim que teve grande influéncia. A marca ascendeu através de um conjunto de
estratégias desenvolvidas que conduziram a empresa pelo caminho que trilharam

conquistando sucesso mundialmente.

O design da Starbucks néo teria conquistado todo 0 sucesso que a marca tem
hoje se fosse aplicado isoladamente, da mesma forma que se o branding fosse
aplicado isoladamente também néo teria garantido todo o sucesso da marca. Estas
estratégias, em conjunto, fizeram com que o publico a reconhecesse e se

conectasse a ela de maneira que as conquistasse.

Por fim, conclui-se que o sucesso de uma empresa € o resultado dos esfor¢os
realizados em um conjunto de estratégias que a envolvem. Quanto melhor for a
compreensao do perfil do consumidor, melhor serdo as estratégias, pois a empresa
existe com o objetivo de servir ao consumidor, seja ele qual for. Assim sendo, 0
conhecendo bem haverdo mais chances de obter bons resultados nas suas

estratégias.

A publicidade esta conectada as marcas, que por sua vez, esta conectada ao
design. Em todos esses pontos, o flat design € pertinente para agregar nas
estratégias de comunicacao. Dentro desta pesquisa, ficaram maiores informacdes
histéricas do flat design, bem como o caminho que a sociedade percorreu até esse

estilo grafico se fazer necesséario.

Recomenda-se para as proximas pesquisas, um maior aprofundamento no
contexto histérico do flat design para que haja maior esclarecimento ndo sé das
vantagens comunicativas, mas no porqué do surgimento desse importante estilo

gréafico e suas tendéncias nos dias atuais e para 0s proximos.
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1. INTRODUCAO
A era digital trouxe consigo mudancas na forma com que consumimos

informacdo. O que antes encontravamos em folhas impressas, ou em telas
programadas por uma emissora, hoje acessamos por uma tela que esta presente na
maior parte do nosso dia. O smartphone nos permite acessar simultaneamente
sites, redes sociais, e-mails em poucos instantes. Com isso, vemos diversos
anuncios e marcas que buscam ativar um gatilho mental para despertar o interesse

para uma acéao, alguns com eficiéncia, outros néo.

Vocé j4 navegou em um site repleto de informacBes e com letras piscando
dificultando sua leitura? Talvez tenha aplicado zoom na tela para ler algumas frases
ou talvez nem tenha conseguido identificar a primeira vista qual era a empresa ou
seu objetivo. Pode ser que os elementos usados para chamar sua atengcao o tenha
distraido e vocé fechou a aba do site.

Publicitarios, designers e outros profissionais passaram a explorar um estilo
grafico que busca diminuir estas distracfes. O Flat Design em sua traducao literal
do inglés significa desenho plano, isto é, dispensa elementos tridimensionais, como
a profundidade que € proporcionada por sombras e degradés no desenho. O Flat
Design busca a esséncia do minimalismo, comunicando mais, com menos. Mais

clean, mais leve. Menos excesso de informacdo, menos elementos.

Ainda que esse estilo grafico pareca ser um movimento recente é possivel
identificar seu uso em meados dos anos 2000 por algumas marcas de renome. Uma
delas é a Apple que até entdo possuia logo com um simbolo de gravura carregado
de elementos e tracos complexos. O excesso de informacéo foi substituido por
icones leves e funcionais. Seu simbolo passou a ser uma mag¢é mordida com design

flat, clean e minimalista.

Apesar do Flat Design buscar objetividade em sua mensagem com o
proposito de melhorar a experiéncia do cliente, faciltando a interacdo e o
entendimento € importante ressaltar que "embora profissionais de marketing sejam
capazes de aumentar a persuasdo de suas comunicacbes ao combinar
adequadamente fonte e elementos de mensagem, o impacto final de qualquer
comunicacdo depende em grande parte de como os consumidores respondem a
ela." (BLACKWELL, 2000, p.370).
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Na relacdo entre empresa e consumidor, o cliente ganha destaque quando o
assunto € estimular o consumo. Afinal, as empresas existem para satisfazer o

consumidor. Chiavenato
12

(2004, p. 15) esclarece que "as organizagOes sao criadas para produzir bens
OU servicos e que 0s mesmos terdo que satisfazer uma clientela”. Deste modo,
entender o consumidor e alinhar sua comunicacdo é fundamental para obter

resultados comerciais positivos.

A Apple é um exemplo de empresa que desde sua fundacao teve seu foco em
inovacdo buscando atender as expectativas do usuario. Sua gestdo de marca
sempre foi alinhada com estes objetivos e hoje € considerada a empresa mais
valiosa do mundo, segundo o ranking “Best Global Brands 2021”, da consultoria
Interbrand. Seu valor de marca em 2021 alcancou US $408,251 bilhdes. A revista
Exame aponta algo significativo sobre este valor. Os ativos fisicos da empresa
representam uma fragcdo pequena deste numero. Ja o0s ativos imateriais, ou seja,
intangiveis, seguem crescendo e ultrapassam o investimento fisico, ou tangivel. Isso
nos mostra que o investimento para construir uma marca de sucesso, pode gerar

um retorno financeiro expressivo por conta do valor que a marca conquista.

Por este motivo, pesquisas que se dediquem a investigar o que torna uma
marca bem construida e, consequentemente, mais valiosa, sdo relevantes. Elas sao
bens da empresa que precisam ser administrados como qualquer outro ativo. A falta

de atencao pode resultar em perda de oportunidade de crescimento.

Diante deste cenério, levanta-se a seguinte questdo: com base na aplicacao
do Flat Design em logotipos, quais sdo as vantagens que marcas tém ao optarem

por essa mudancga?

Com base nesta questéo, o objetivo geral deste trabalho é analisar logos que
foram alterados e assumiram uma estética de Flat Design. Para tanto, os objetivos

especificos sao:
- Escolher logos nos quais as empresas optaram por essa mudanca.

- Verificar quais foram os aspectos alterados.
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Identificar se essas mudangas criaram alguma vantagem em termos

de comunicacdo as empresas.

13

2. MARCA E BRANDING
Este capitulo tem como objetivo explanar sobre marca e sua influéncia para

empresas e consumidores. Abordar estratégias de comunicacdo utilizadas pela
marca que geram esta influéncia. Além disso, também ir& tratar sobre a gestéo da
marca, também referido na literatura como branding, apresentando sua atuacao no

posicionamento de marca e marketing de relacionamento.

O mercado de consumo oferece uma grande variedade de produtos que
sdo semelhantes e oferecem a mesma funcdo. Em razédo disso, a marca fora criada
para que pudesse realizar a distingdo entre fabricantes. Segundo a definicdo da
American Marketing Association - AMA, que comenta Pastore (2018, p.17) a “marca
€ um nome, termo, simbolo, desenho, ou uma combinacdo desses elementos que
deve identificar os bens ou servicos de um fornecedor ou grupo de fornecedores e

diferencia-los dos da concorréncia”.

Martins (2006), define marca como a unido de atributos tangiveis e
intangiveis, simbolizados num logotipo, gerenciados de forma adequada, que criam
influéncia e geram valor. E um sistema integrado que promete e entrega solucdes

gue as pessoas desejam ou necessitam.

Kapferer (1998, p.190) acredita que:

Uma marca é ao mesmo tempo signo, palavra, objeto, conceito. Signo, pois
a marca é multiforme: ela integra os signos figurativos, como os logotipos,
0s emblemas, as cores,as formas, as embalagens e o design. Palavra, no
caso o0 nome da marca, que é o suporte de informacao oral ou escrita sobre
0 produto. Objeto, pois a marca distingue um ou varios produtos de outros
produtos ou servigcos. Conceito, enfim, pois a marca, como todo signo, tem
um significado, ou seja, um sentido.

Com este conceito, também podemos afirmar que a imagem da marca esta
ligada com a maneira que o cliente a percebe. Para o consumidor, esta imagem
pode ter uma conotagdo positiva ou negativa. Conforme cita Kotler (2006), os
consumidores podem avaliar de formas diferentes produtos semelhantes que

exercem a mesma funcdo, dependendo da forma como a marca € vista. Dessa
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forma, uma marca bem trabalhada estrategicamente gera sentimentos, identificacdo

e até mesmo ligacao afetiva.

Isso também é mencionado por Perez (2004, p.10). Para ele, "a marca € uma
conexdo simbdlica e afetiva estabelecida entre uma organizacdo, sua oferta
material, intangivel e aspiracional e as pessoas para as quais se destina”. A
utilidade do produto ndo é apenas uma qualidade, mas uma significacdo das suas

qualidades. Isto €, as marcas buscam apresentar

14
beneficios tanto funcionais quanto emocionais, para que a experiéncia de

compra nado se baseie somente no preco, mas nas sensacbes e valores

emocionais.

Gerar conexdao sem duvida é um fator de diferenciacdo que pode afetar os
resultados do mercado, ainda mais em tempos de alta competitividade, onde
diversas empresas brigam dentro do mesmo segmento. Keller e Machado (2006)
cita que o consumidor se depara com muitas escolhas e possui menos tempo para
fazer essas escolhas, portanto, a importancia de uma marca forte facilitar o
processo de decisdo, reduzir riscos e definir estimativas € inestimavel. Com isso,
percebemos que as marcas devem ter como objetivo comunicar a qualidade do

produto e proporcionar a seguranca de que o cliente estd tomando a decisdo certa.

Porém, nem sempre depende somente do esforco da marca para que o
consumidor opte pela empresa. Muitas vezes, outros aspectos estdo envolvidos,
como explica Samara e Morsch (2005). Para eles a maneira como a decisdo de
consumo € influenciada varia de acordo com o perfil, as caracteristicas e as
motivacbes do consumidor, que por sua vez, sao afetadas pelos aspectos
demograficos, culturais, psicolégicos e situacionais que afetam e
influenciam diretamente na decisdo de consumo. Assim, percebemos quéao volatil é

o consumidor. E preciso mais do que gerar conexdo, é preciso gerar significado e

necessidade.

Marcas e empresas precisam cada vez mais mostrar que querem fazer parte
da vida do consumidor e torna-la mais facil. Para Drucker (1998), toda empresa tem
como objetivo servir ao cliente e se ndo o fizer, ndo ha razdo pela qual existir.

Assim, conhecer 0s mecanismos internos que levam o cliente a tomar a decisdo de
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compra se torna fundamental para empresas que fornecem bens e servigos

mantenham e conquistem novos clientes.

O desafio acaba sendo desenvolver um conjunto de significados que fagam
sentido para a marca e suas agfes de exposicdo. Somente com estratégias bem
definidas e a utilizacdo de signos, palavras, objetos e conceitos apropriados, como

mencionou Kapferer (1998), conseguirdo gerar identificacdo com o consumidor.

O sentido e o conceito podem ser transmitidos através de sua identidade,
onde é construida para dar direcdo, propdsito e significado, com o objetivo de
consolidar uma “marca forte”, para Keller e Machado (2006, p.7) “uma marca forte é
uma incrivel possibilidade de agregar valor aos produtos e servigos.” Assim, além

dos objetivos comerciais, também se conquiste a mente do consumidor.
15

Com este exemplo, nos reforca a importancia da busca de unidade entre
marca e produto. Nao basta apenas concentrar esforcos em uma marca atraente, é
preciso suprir as expectativas do consumidor através da qualidade. Entregando ao

cliente, exatamente o que promete em sua divulgacao.

Ao falar sobre marcas, necessariamente precisamos olhar com atencao para
outro conceito fundamental existente no processo de comunicacgéo: o branding. Que
por sua vez é uma ferramenta usada pelas corporacdes para transmitir uma
identidade ou até mesmo uma personalidade daquela marca, para que o
consumidor possa experienciar sentimentos, sensacdes e promessas referentes ao
produto vendido. E isso que afirma Tybout e Calkins (2006). Para eles, branding é

fazer promessa ao cliente sobre como experienciar uma marca € como Vvivé-la.

Alex Lima — CEO da Globulo aponta que “marca vai além do que a gente vé,
€ 0 que a gente sente.”. Ainda podemos complementar com o pensamento de Aaker
(1996), “muito mais do que um nome e uma logo, uma marca € a promessa de uma
organizacdo a um cliente para oferecer o que a marca representa ndo apenas em
termos de beneficios funcionais, mas também beneficios emocionais, auto-

expressivos e sociais.”.

Alguns autores trazem para nos esse conceito do branding, que anda lado a
lado com o conceito de marca. Ambos tratam sobre a percepg¢éao de valor e geracao

de influéncia que se pode exercer nos consumidores através da comunicacao. Isso
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explica o grande investimento de marcas internacionais em seu trabalho de
posicionamento através do branding. Qualquer decisdo de compra que a empresa
consiga gerar através da influéncia, significa mais vendas e a garantia da sua

participagdo no mercado.

Encontramos algumas definicbes de branding, por exemplo, como sendo a
assinatura de uma empresa. E isso que afirma Neto (2012), quando fala que
branding é “todo o esfor¢co realizado em torno de um simbolo que seja distintivo da
organizacdo. E a marca como uma assinatura.”. Assim, todo esforco de
comunicacado, seja ele feito através de qualquer ferramenta (radio, TV, internet,
impressos, ponto de venda, dentre outros) faz parte do branding.

Podemos mencionar ainda, outra citacdo de Neto (2012, p.46), onde ele
ilustra o branding, através de um case, destacando o seu surgimento.

A Procter & Gamble, maior fabricante mundial de produtos de consumo e nao por
outra razdo, maior anunciante global, no relato de Francisco Madia (ao
longo de seu livro ‘“Introdugcdo ao Marketing de sexta geracéo:
datamarketing behavior”, de
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1994), inaugurou o processo de branding, ainda no século XIX, nos Estados
Unidos, quando seus produtos (banha de porco para cozinha e parafina
para iluminagéo), distribuidos a granel, tinham suas caixas de madeira
“assinadas” a ferro (branded)* em brasa com as iniciais “P&G”. A dona da
casa, entdo, dirigindo-se ao comerciante, apontando a sua preferéncia nos
armazéns, dizia: “quero da caixa com aquela marca”. O resto é histéria e,
hoje, o branding é objeto de todo um setor de estudos académicos
especializados e, nas empresas, verdadeiros times de gestores de marcas,
ou intitulados “brand champions”.

O branding € uma ferramenta fundamental para que uma marca consiga
transmitir ao consumidor todos os seus atributos. Um dos principais, sem duavida, se
trata da qualidade de um produto. Isso € mencionado por Keller e Machado (2006),
gque comentam que algumas empresas conseguem criar vantagem competitiva
através da qualidade de seus produtos. Segundo o autor, a Gilette e a 3M sado
exemplos de liderangca em muitas categorias de produtos h& décadas, gragas a
continua inovacgao, pesquisa e desenvolvimento que ambas investem para gerar
produtos com tecnologia de ponta. E o branding é responsavel por comunicar tudo

iSSO.

Ainda conforme Keller e Machado (2006, p.4):

[...] marcas como Coca-Cola, Calvin Klein, Channel N° 5, Marlboro e
Skol, tornaram-se lideres em suas categorias de produtos por entenderem
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as motivacfes e os desejos dos consumidores e por criarem imagens
relevantes e atraentes envolvendo seus produtos. Muitas vezes, essas
associacOes de imagens intangiveis podem ser o Unico modo de distinguir
marcas em uma categoria de produtos.

Consumir um produto de qualidade, e que atenda as necessidades de
consumo pode gerar ao consumidor sensacdes positivas. Pastore (2018) cita que,
para o consumidor, as marcas sao elementos capazes de gerar felicidade,
autoestima, autorrealizacdo, seguranca, entre muitas outras sensagbes. Como
exemplo, podemos mencionar a Coca Cola, que faz uso da frase “Abra a felicidade”
como estratégia de branding em suas campanhas, a fim de que o ato de tomar o
refrigerante se relacione com um momento feliz. Veja abaixo na Figura 1 o slogan

utilizado pela Coca-Cola.

17

Figura 01 — Coca-Cola, Abra a Felicidade.

]

abra a felicidade

Fonte: https://publicitariopobre.wordpress.com/2012/05/10/coca-cola-a-mae-do-
arbitro/

As emocdes que as marcas proporcionam geram motivacdes. Estas
motivacOes estdo ligadas a uma necessidade, que, segundo Blackwell (2000), é
ativada e sentida quando ha discrepancia suficiente entre o estado desejado e o
real. Quando esta discrepancia aumenta, ativa uma condicdo chamada impulso.

Quanto maior o impulso, maior a urgéncia percebida de resposta.

Blackwell (2000) ainda comenta que alguns padrdes de comportamento
sao reconhecidos como mais eficazes que outros para a satisfacdo da necessidade.
Estes, no caso, funcionam como desejos. Segundo o autor, podemos utilizar um

consumidor com sede como exemplo. Primeiramente, ele percebe o desconforto
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como sede que € a necessidade sentida. Esta necessidade ativada leva ao impulso.
Uma lata de Diet Coke (sua bebida favorita) € seu desejo de consumo e ele se

comporta de acordo com isso.

Como solugéo para uma necessidade como a sede, pensamos em agua, mas
0 processo decisério acima mencionado, foi realizado por uma necessidade
emocional. Segundo Samara e Morsch (2005) a necessidade emocional pode se
manifestar no desejo por uma ampla gama de produtos. Ainda acrescenta, que
qualquer produto pode produzir satisfagdo emocional, dependendo do individuo.

Os desejos sao caréncias por satisfacbes especificas, mas também com o
objetivo de atender a uma necessidade. O desejo utiliza-se da necessidade para
explorar essa motivagao, portanto, possui mais relacdo com o que se quer ter do

gue de fato se necessita ter.
18

Para Blackwell (2000), a necessidade sentida pode ser ativada de varias
formas, uma delas é inteiramente fisiologica, como sede ou fome. As necessidades
sentidas podem ser classificadas em duas categorias amplas, com base nos
beneficios esperados da compra e uso: necessidades hedonistas e necessidades
utilitarias.

O autor ainda comenta que beneficios hedonistas (orientados
emocionalmente) sdo dominantes e 0 objetivo de consumo € visto simbolicamente
em termos de prazeres sensoriais, ja os utilitarios (ou funcionais) levam em
consideracao os atributos do produto. Frequentemente, o termo tomada de decisao

racional € usado quando € este o caso.

Comprar e consumir, geralmente, refletem uma combinacdo de beneficios
hedonistas e utilitarios que funcionam simultaneamente na decisdo de compra. A
compra realizada pelo consumidor € uma resposta a um problema que € gerado
pela necessidade, “por solugdo de problema, nos referimos a acdo constante,
ponderada, tomada para trazer satisfagdo de uma necessidade. (BLACKWELL,

2000, p. 92).

Enquanto isso, Kotler e Armstrong (2015, p.5), coloca que:

necessidades humanas s&8o situacdes de privacdo percebida. Elas
incluem necessidades fisicas basicas de comida, roupa, abrigo e
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seguranca; necessidades sociais, de pertencer a um grupo e de afeto; e
necessidades individuais de conhecimento e autoexpressdo. Os
profissionais de marketing ndo criam necessidades, elas séo elementos
béasicos da condigdo humana.

Para atender suas necessidades, tanto hedonistas quanto funcionais, o
consumidor possui diversas opcdes de escolhas. O tempo de decisdo destas
escolhas varia e sofre rapidas mudancas. No dia a dia, € bombardeado com muitas
decisOes interrelacionadas. Algumas delas, cita Blackwell (2000), se comprar ou
economizar, quando comprar, 0 que comprar, onde comprar, como pagar. Em
relacdo as opc¢bes de consumo, se consome ou ndo, quando consumir, como

consumir.
2.1 PROCESSO DECISORIO DE COMPRA

Kotler e Keller (2006) comentam que 0 processo comeca muito antes da
compra e tem consequéncias que perduram por muito tempo. Estudiosos
desenvolveram um modelo de cinco etapas do processo decisorio de compra. Este
modelo proporciona uma boa referéncia por captar todas as consideracdes do
consumidor ao se deparar com uma compra altamente envolvente. Veja abaixo na

Figura 02, exemplo de Kotler e Keller.
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Figura 02 — Processo de Deciséo de Compra

' E

Reconhecimento Busca de dvahacho de Decisio de Comportamento

de Comapra Informagtes ARemativas Compra PhOs-compra

Fonte: Kotler e Keller (2006, p.189)

2.2 RECONHECIMENTO DE COMPRA
Segundo Kotler e Keller (2006, p. 189), “o processo de compra comeca

quando o comprador reconhece um problema ou uma necessidade.” Os autores
citam ainda que a necessidade pode ser provocada por estimulos internos ou
externos. No primeiro caso, uma necessidade como sede e fome entram no nivel da
consciéncia e tornam-se um impulso. No segundo caso, o0 estimulo externo
acontece quando a pessoa admira o0 novo carro do vizinho ou anuncio de férias no

Hawai e desencadeia ideias sobre a possibilidade de fazer a compra.
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Ainda, os mesmos autores citam que o profissional de marketing deve
identificar as circunstancias que desencadeiam determinadas necessidades
coletando informagdes entre varios consumidores. Assim, é possivel desenvolver
estratégias que despertem o interesse do consumidor. E preciso motivar o

consumidor para que uma compra potencial receba uma séria consideracao.

Comentam Kotler e Keller (2006) que o propdsito do marketing esta centrado
em atender e satisfazer as necessidades e 0s desejos dos consumidores e por este
motivo € fundamental conhecer o seu comportamento de compra. O marketing
precisa comunicar uma mensagem assertiva para atingir seu objetivo, por isso é

importante entender as consideracfes do consumidor no momento da compra.

Nas citagcbes anteriores, pudemos observar como 0s estimulos que o
consumidor passa no cotidiano o influenciam. Os estimulos conduzem o cliente a
considerar o consumo. E fica a papel do marketing, através do estudo de seu

comportamento, motivar a compra.

2.3 BUSCA DE INFORMACOES
Solomon (2011) explica que, apos reconhecido o problema, o consumidor

precisa de informacBes adequadas para resolvé-lo. A busca de informacfes € uma
pesquisa realizada

20

pelo consumidor para tomar uma decis@o razoavel. O consumidor procura por
informacBes relevantes do produto para ter a certeza de que podera satisfazer sua

necessidade ou problema.

Mowen (1995) aponta dois tipos de busca de informacédo, a interna e a
externa. Na busca interna, o consumidor tenta recuperar de sua propria memoria
informagdes sobre diferentes opgcbes de um produto ou servigo. A busca externa
refere-se ao rastreamento de informac6es no ambiente através, por exemplo, da

propaganda, da observacéo, de amigos ou de vendedores.

De maneira semelhante, Paixdo (2012) coloca que o comprador tende a
buscar por informagfes sobre o que ira adquirir. Essa procura passa por duas fases:
uma interna, fundamentada na memoria; e outra externa, tendo como referéncias

colegas, familiares, revistas, jornais, TV, vendedores, folhetos.
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Kotler e Keller (2006) ano comentam que € de grande interesse ao
profissional do marketing as principais fontes de informacfes que o consumidor
recorre e a influéncia que cada uma exerce na decisdao de compra subsequente.
Segundos os autores, as fontes de informacédo dos consumidores dividem-se em

quatro grupos:
- Fontes pessoais. Familia, amigos, vizinhos, conhecidos.

Fontes  comerciais.  Propaganda, vendedores, representantes,

embalagens, mostruarios.

Fontes publicas. Meios de comunicagdo de massa, organizagdes

de classificacdo do consumo.
- Fontes experimentais. Manuseio, exame, uso de produto.

Segundo Kotler e Keller (2006, p. 189), “a quantidade relativa e a influéncia
dessas fontes de informacéo variam de acordo com a categoria de produtos e as
caracteristicas do comprador. De maneira geral, o consumidor recebe a maior parte
das informacdes sobre um produto por meio de fontes comerciais. Isto é, de fontes
dominadas pelo profissional de marketing”.

Os autores ainda comentam que apesar dos consumidores receberem mais
informacBes através de fontes comerciais, as mais efetivas sdo as pessoais ou
publicas, que sédo autoridades independentes. As fontes comerciais desempenham
uma funcdo informativa, ja as pessoais desempenham funcdo de avaliacdo ou
legitimacdo. As fontes experimentais sdo motivadas por mais do que uma compra

eficiente, o consumidor precisa sentir, tocar e interagir com vendedores.
21

Kotler e Keller (2006) mencionam que através da coleta de informacgfes, o
consumidor toma conhecimento de marcas concorrentes e seus atributos. De um
conjunto total de marcas disponiveis, ele conhecera apenas um subconjunto,
denominado como conjunto de conscientizacdo. As marcas que atendem aos
critérios iniciais de compra fardo parte do conjunto para consideracdo. A medida
que sdo adquiridas mais informacdes, apenas algumas sao consideradas
concorrentes sérias. Entdo, forma-se o conjunto de escolha que serd onde

0 consumidor faré a escolha final.
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Ainda nesta linha, os autores indicam que as empresas devem utilizar
estratégias para que a marca esteja no conjunto de conscientizacdo, no conjunto
para consideracdo e no conjunto de escolha. Além disso, deve analisar outras
empresas no conjunto de escolha para que possa planejar apelos competitivos e
deve também, identificar as fontes de informacdo do consumidor e avaliar sua

importancia.

Com base nas citacdes anteriores, em termos de estratégia, a empresa deve
identificar e avaliar quéo importantes sado as fontes de informacdes dos
consumidores. Saber a quem ou quais veiculos o consumidor se dirige para buscar
informacdo de uma determinada marca. Compreender 0s questionamentos que
realizam e as informagdes que mais buscam. A fim de que se possa comunicar uma

mensagem mais assertiva aos consumidores.

2.4 AVALIAQAO DE ALTERNATIVAS
Quando o consumidor tém conhecimento de diversas informacdes sobre o

produto ele avanca na etapa do processo decisorio. Entra no estagio de avaliacéo
de alternativas. “Os consumidores comparam o que conhecem sobre diferentes
produtos e marcas com o0 que consideram mais importante e comecam a estreitar o
campo de alternativas antes de finalmente resolver comprar uma delas”.
(BLACKWELL, 2005, p. 79).

Para Schiffman e Kanuk (2009, p. 385), “fazer uma selecdo a partir de uma
amostra de marcas (ou modelos) possiveis € uma caracteristica humana que ajuda
a simplificar o processo de tomada de decisdo.” Ou seja, o consumidor determina,
entre diferentes marcas, as que tém sua preferéncia e a partir delas determina os

critérios que serao utilizados para avaliar cada marca.

Segundo Kotler e Keller (2006) a avaliacdo das alternativas € feita
principalmente com base nas crencas e atitudes. Uma crenca € o pensamento
descritivo que um individuo tem a respeito de algo. As crencas sobre os atributos e

beneficios de um produto influenciam as
22

decisbes de compra. Uma atitude sdo avaliagcdes, sentimentos e tendéncias
de acdo duradouras que podem ser favoraveis ou ndo diante de determinado objeto

ou ideia.
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Destacando a importancia das atitudes, Blackwell (2000) comenta que
o comportamento do consumidor € diretamente influenciado por atitudes em relacéo
a uma marca ou produto. Uma atitude é simplesmente a avaliagdo geral de uma
alternativa, podendo ser positiva ou negativa. Apdés formadas, as atitudes
representam um papel diretivo na escolha futura e séo dificeis de mudar. Ainda que,

mudanca de atitude seja uma meta comum do marketing.

Ainda afirma o autor que o nome da marca pode ter grande influéncia quando
€ visto como um simbolo de status. Por tais consideracdes, sdo motivados a
consumir. Blackwell (2000, p.137) cita que “para alguns consumidores, ter o nome
Rolex num reldgio é tdo importante quanto qualquer outro aspecto fisico do préprio

produto”.

Alguns conceitos sdo importantes considerar no processo de avaliagdo do

consumidor, como explanam Kotler e Keller (2006. p.191)

Primeiro, o consumidor esta tentando satisfazer uma necessidade.
Segundo, esta buscando certos beneficios na escolha do produto. Terceiro,
0 consumidor vé cada produto como um conjunto de atributos com
diferentes capacidades de entregar os beneficios para satisfazer aquela
necessidade. Os atributos que interessam aos compradores variam de
acordo com o produto - por exemplo: 1. Cameras. Definicdo de imagem,
velocidades, tamanho, preco. 2. Hotéis. Localiza¢@o, higiene, ambiente,
preco. 3. Antiséptico bucal. Cor, eficacia, capacidade de matar germes,
preco, sabor. 4. Pneus. Seguranca, vida util, desempenho, preco.

Paixao (2012) comenta que o consumidor tem uma maneira Unica e racional
de selecionar um produto. Ele busca atender a sua necessidade de um modo
consciente, preferindo os beneficios na hora de comprar um produto. Em razéo
disso, é de grande importancia as empresas conduzirem e proporcionarem atributos

para a marca.

Os atributos podem ser concretos ou abstratos. Atributos concretos referem-
se ao que e fisico e tangivel no produto (exemplo: tamanho da tela, bateria etc.), ou
seja, aspectos palpaveis do objeto. Segundo a teoria, esses atributos sdo 0s mais
faceis de serem identificados pelos compradores (ENGEL; BLACKWELL; MINIARD,
2000). Atributos abstratos sé@o reconhecidos por caracteristicas intangiveis, como
percepcado de qualidade (PETER; OLSON, 1999) e da marca. Essas propriedades

referem-se a aspectos ndo-tocaveis que se mantém no campo da mente.

23
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Assael (1992) comenta que o consumidor alimenta certos beneficios
prioritarios ao avaliar as alternativas de marcas disponiveis. Estes beneficios podem
variar desde economia, desempenho, conforto, seguranca, status, confiabilidade,
qualidade, etc. Neste ponto, percebemos que, a capacidade da marca de gerar
beneficio ao consumidor se equivale ao valor. Biden (2013) menciona que a
equacdao do valor € igual aquilo que vocé obtém, menos aquilo que vocé oferece em
troca. Isto é, valor é igual aos beneficios que recebe em troca dos sacrificios que
oferece.

Apos identificar os beneficios prioritarios, a informacao sobre o produto entra
em processamento na mente do consumidor. Nesse momento, o consumidor &
capaz de sintonizar a mensagem com o0 que é esperado do produto. Quando
assimilado, os beneficios sdo ordenados por importancia e avaliados em marcas
para determinar o grau de satisfacdo. A marca que é capaz de satisfazer os

beneficios desejados € a selecionada pelo consumidor.

Com base nas citagbes anteriores, percebemos que as empresas € 0S
profissionais de comunicacao precisam buscar entender as estratégias de avaliacdo
de alternativa, pois afetam diretamente as escolhas dos consumidores. Entender a
origem das escolhas e suas influéncias no processo de decisédo é importante para

gue se possa ganhar vantagem competitiva no mercado de consumo.

2.5 DECISAO DE COMPRA
Avancando na jornada do processo decisorio de compra, apos avaliar

alternativas de marcas, seus beneficios e atributos o consumidor passa para a
etapa de decisao de compra. Nesse momento, o comprador ira escolher e adquirir o
produto ou servico que traz uma solucdo para o problema ou necessidade que

surgiu no inicio do processo.

Kotler e Keller (2006) cita que na etapa de avaliagcdo o consumidor cria
preferéncia entre as marcas e também forma uma intencdo de comprar as marcas
preferidas. J& na etapa atual, o consumidor enquanto forma a intencdo de compra
pode passar por cinco subdivisbes; decisdao por marca (marca A); decisdo por
revendedor (revendedor 2); decisado por quantidade (um computador); deciséo por

ocasiao (fim de semana); decisao por forma de pagamento (cartdo de crédito).
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De acordo com Blackwell (2000), “as principais perguntas a serem
respondidas no estagio de compra sao: se a compra deve ser feita ou ndo; quando
comprar; que tipo de produto e marca comprar; em qual tipo de varejista especifico

comprar; como pagar”.
24

Além desses fatores de interferéncia, a decisdo do consumidor é
altamente influenciada pelo risco percebido. O risco percebido varia conforme o
montante de dinheiro envolvido, o nivel de certeza quanto aos atributos do produto
e o nivel de autoconfiangca do consumidor. Dowling e Staelin (1994) definem risco
percebido como a percepcéo do consumidor sobre a incerteza e as consequéncias
gue podem ser geradas pela compra de um produto ou servico, assumindo que

tanto a probabilidade quanto o resultado da compra sdo incertos.

O consumidor, conforme observa Sheth, Mittal e Newman (2001), ndo adquire
um produto pelo simples de adquirir, mas pelos beneficios e valores que fornece. O
valor para Porter (1992), refere-se ao montante que o comprador esta disposto a
pagar por aquilo que uma empresa lhe fornece a mais, como por exemplo, o valor

agregado pela qualidade de um produto.

Observadas as citagbes anteriores, identificamos as varidveis que o
consumidor passa até a efetivacdo da compra. Destaca-se a andlise de Blackwell
(2000), na qual afirma que nem todas as intencdes de compra sdo consumadas,
pois o cliente sempre enfrenta a op¢do de cancelar o processo neste ponto. Deste
modo, o profissional de marketing tem como tarefa compreender as variaveis que
causam situacdo de risco no consumidor e agir de modo que diminuam oS riscos

percebidos.

2.6 COMPORTAMENTO POS-COMPRA

7

ApG6s a compra, o produto normalmente é consumido. Blackwell (2000)
classifica consumo sendo o uso do produto adquirido pelo comprador. O autor ainda
sugere alguns pontos como os principais do processo de consumo: 0 momento, 0
local, a maneira como ocorre, e a quantidade consumida. Durante e apds o
consumo da alternativa adquirida, ocorre o estagio conhecido como avaliacdo pos-

compra.
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Além do desejo que 0 consumo supra suas expectativas, o consumidor, apos
realizar a compra, busca a confirmacdo de que sua escolha foi sensata e correta.

Como aborda Sheth, Mittal e Newman (2001) a seguir:

Apbés o cliente tomar uma decisdo de compra, ele experimenta uma
intensa necessidade de confirmar a sensatez dessa decisdo. Um dos processos que
ocorrem nesse estagio € a dissonancia cognitiva, a qual se refere a uma davida

pés-compra sentida pelo
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comprador acerca da sensatez da compra. Buscar mais informagdes positivas
e evitar informacbes negativas sobre o produto sdo meios para reduzir a

dissonancia cognitiva.

Para Kotler (1998) apds realizada a compra, o consumidor experimenta algum
nivel de satisfagdo ou de insatisfacdo. Quanto mais satisfeito estiver o consumidor,
maior sera a probabilidade de repeticdo da compra. Este é o processo que mais
gera opinides e as percepcdes de marca para o cliente. Um efeito positivo de um
cliente satisfeito, por exemplo, seria a possibilidade de recomendacao do produto a

outros consumidores.

Pode-se apontar a “satisfacdo/insatisfacdo como o resultado de uma
comparacao entre as expectativas iniciais existentes, antes da compra, com 0S
resultados dela decorrentes. O resultado dessa comparacgéo pode se apresentar de
trés formas distintas: desconfirmacao negativa, quando o produto ou servigos € pior
do que o esperado; desconfirmacéo positiva, quando é melhor do que o esperado €;
simples confirmacdo ou desconfirmacdo zero, quando simplesmente ocorre o0
esperado.” (OLIVER, 2001, p.26).

A satisfacdo pode ser definida como "uma resposta de preenchimento
das necessidades/desejos do consumidor. E o julgamento de que as caracteristicas
do produto ou servigo, ou ambos por si s6s, forneceram (ou estdo fornecendo) um
nivel prazeroso de preenchimento das necessidades de consumo, incluindo niveis
de sob ou sobre preenchimento.” (OLIVER, 1996, p.13).

A insatisfacdo pode ser definida conforme Kotler e Keller (2006) quando
o consumidor escolhe abandonar ou devolver o produto. O comprador insatisfeito

também pode buscar informa¢des que confirmem seu alto valor. Ou podem tomar



116

acOes publicas, como reclamar para a empresa, procurar um advogado ou se
queixar para outros grupos. Em relacdo as opcoes privadas estédo parar de comprar
0 produto, ou avisar os amigos. Em todas as opcoes, a empresa falhou na
satisfacdo do cliente.

Segundo Kotler e Keller (2006), o comportamento pds-compra vai depender
da expectativa sobre o produto ou servico adquirido em relacdo ao que ele de fato
recebeu. A diferenga entre a expectativa e a performance é o que vai definir o
comportamento do consumidor. Se o produto ficar abaixo dessa expectativa, ha

insatisfacdo; se superar, ha satisfacao.

Kotler e Keller (2006) comentam que se o desempenho do produto estiver de
acordo com as expectativas do consumidor ele ficard satisfeito, se estiver aquém

ele fica
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desapontado, e se supera-las ele fica encantado. A satisfacdo ou insatisfacao
do consumidor em relacdo ao produto influenciara o seu comportamento

subsequente.

Conhecendo o comportamento do consumidor, o marketing pode criar acdes
que diminuam as possibilidades de insatisfacdo apds a compra e que aumentem a
satisfacdo. Isso pode significar ndo criar falsas expectativas no publico-alvo,
oferecer garantias nos produtos/servicos; oferecer servicos de manutencao; manter

um programa de relacionamento com o cliente.

Apesar de as cinco etapas do processo de compras conduzirem a uma
jornada ideal do cliente, nem sempre essa teoria funciona de forma téao linear. Por
isso, 0 marketing deve concentrar-se ndo apenas em conduzir os clientes ao longo
de cada etapa, mas sim em otimizar o processo de decisdo de compra a fim de

capturar clientes ao longo da jornada.

27 COMO A MARCA INFLUENCIA O CONSUMIDOR ATRAVES
DO NEUROMARKETING

Neste subcapitulo vamos observar os principais aspectos de influéncia da
marca sobre os consumidores através do neuromarketing. Como a marca trabalha a

comunicacdo do produto considerado no processo decisorio, citado anteriormente.
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Assim como suas influéncias cognitivas e afetivas que vao desde o reconhecimento

da necessidade até a decisao final.

Neurobusiness Association (2015) define o neuromarketing como um
campo emergente de pesquisa que estuda a resposta sensorial, cognitiva e afetiva
do consumidor frente aos estimulos de marketing. Desse modo, contribui para a
compreensao de como o consumidor reage aos estimulos de marketing empregado

pelas marcas.

Lindstrom (2009, p. 15) por sua vez define o neuromarketing como uma
ferramenta que busca compreender 0s pensamentos, emocdes e desejos
subconscientes que impulsionam as decis6es de compra. Ou seja, busca estudar o
comportamento humano para identificar as tomadas de decisdes do cérebro e as
informagdes que recebe. E entender o que o motiva de maneira inconsciente a

optar por uma determinada marca e realizar a compra.

Santos (2020) comenta que o neuromarketing ndo tem o poder de criar
uma comunicacdo perfeita e acionar um botdo de compra no consumidor. O
neuromarketing tem condicbes apenas de auxiliar no processo criativo dando
direcionamento. Sendo que o processo criativo € o responsavel por desenvolver

uma comunicacao eficiente e eficaz.
27

Blackwell (2000), por sua vez, dispde que as comunicacfes de marketing,
tanto na forma de propaganda, como na conversa com um vendedor, no folheto do
PDV ou na embalagem do produto representam um meio significativo para
persuadir os consumidores. ”[...] Embora profissionais de marketing sejam capazes
de aumentar a persuasao de suas comunicacbes ao combinar adequadamente
fonte e elementos de mensagem, o impacto final de qualquer comunicacao depende
em grande parte de como os consumidores respondem a ela.” (BLACKWELL, 2000,
p.370).

Santos (2020) comenta que um estimulo de marketing faz com que o
individuo acesse sua memoaria, podendo ser de longo ou curto prazo. Ao acessar a
memoria, a imaginacdo € ativada, podendo provocar uma emocao e
consequentemente uma acao. Blackwell (2000) cita que apelos fortes inibem

pensamentos negativos, a0 mesmo tempo que estimulam pensamentos positivos.
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Com apelos fracos ocorre o oposto, lembrando que relevancia € crucial para tornar

um apelo forte.

Freud (apud SANTOS, 2020) acredita também que o subconsciente seja
responsavel por gerar emocgdes. Santos (2020) explica que o subconsciente
funciona como um filtro tanto para informacfes internas, quanto externas e tem a
finalidade de conectar o consciente com o inconsciente, auxiliando no processo de

decisao.

Dessa forma percebemos que o neuromarketing € fundamental para auxiliar
nas estratégias com o objetivo de emocionar e conquistar o cliente. As marcas
devem explorar o efeito da emogao para incentivar o comportamento de compra. “O
neuromarketing € a chave para abrir 0 que chamo de nossa “légica de consumo” —
0S pensamentos, sentimentos e desejos subconscientes que impulsionam as
decisbes de compra que tomamos todos os dias de nossas vidas.” (LINDSTRON,
2009, p. 13).

Com base nesses conhecimentos trazidos pela neurociéncia, houve uma
guebra de paradigma em relagdo a maneira de se pensar o comportamento
dos consumidores e as estratégias de impacta-los. No antigo paradigma, a
estratégia dos profissionais de marketing para impactar os consumidores
era criar um potente e repetitivo argumento loégico que fosse capaz de
convencer o consumidor a mudar sua preferéncia. [...] Porém, no novo
paradigma, com base nos conhecimentos de neurociéncia, as estratégias
dos profissionais de marketing passaram a ser de criar relacionamentos
com o consumidor por meio de associa¢cdes emocionais positivas, como € a
estratégia da Omo, marca lider do mercado de sabdo em pé para roupas,
A Omo, na sua propaganda, ndo tenta convencer o consumidor por meio
de um argumento logico. Ela simplesmente tenta passar a ideia que a vida
¢é feita para “curtir, brincar e se sujar’, e € com iSso que precisamos nos
preocupar, pois limpar a sujeira é papel do sabdo Omo, ou seja, trata-se de
um apelo totalmente emocional. (SANTOS, 2020, p.23).

28
Visto as explanagbes acima sobre neuromarketing, pudemos analisar

algumas estratégias utilizadas pela marca para persuadir o consumidor. Destaca-se
a andlise de (SANTOS, 2020, p.24) que comenta a quebra de paradigma do
neuromarketing "antes a ideia era obter o maximo de atencdo consciente de uma
propaganda para que iSSO provocasse um comportamento de compra. Agora, a
ideia € gerar uma associagdo positiva com a marca para que iSSO provoque um
comportamento de compra e um vinculo emocional, guiando o consumidor de uma

experiéncia inicial surpreendente para uma relacdo de fidelidade.".

3. LOGOTIPO



119

Quando pensamos em logo e logotipo, pode-se passar por nossa mente que
ambos se referem ao mesmo conceito. Porém, na construcdo de marcas cada um
possui uma forma de representagao visual. Veremos a seguir os significados e

como sdo empregados para que obtenham cada defini¢ao.

Analisando a etimologia do nome logotipo, Volmer (2012) define que logotipo
€ uma palavra composta de outras duas palavras de origem grega. Logos e typos.
Obtemos melhor significado traduzindo do latim. Logos em latim significa
palavra/verbo e typos significa letra, portanto, logotipo se resume a palavra escrita.

O professor Luciano Cassisi da Universidade de Buenos Aires aponta em seu
artigo “Ques es un logotipo y qué es un logo” que quando falamos de logotipo,
estamos tratando de uma tipia (uma fonte) criada ou adaptada para representar
graficamente a empresa. Ja4 um logo, € uma representacdo da empresa por meio
apenas de uma imagem. Observamos abaixo exemplo do professor na Figura 03,

onde visualizamos o logotipo da Coca-Cola e o logo da Shell.
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Figura 03 — Comparacéao entre Logotipo Coca-Cola e Shell

LOGO

Cettols

LOGOTIPO

Fonte: “Qué es um logotipo y qué es um logo” de Luciano Cassisi
Strunck (2001, p.57) comenta que logotipo é “um conjunto de elementos

graficos que vao formar a personalidade visual de um nome, uma ideia, um produto

ou um servigo”. Todas as marcas necessitam de um elemento visual para poderem
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ser identificadas por seus consumidores. Ou seja, precisam de um logotipo para

poderem implementar suas acfes de comunicacao e relacionamento.

Podemos citar 3 elementos utilizados em logotipos: tipografia, imagem e cor.

Ambrose e Gavin (2009, p.56) apontam que 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 sensagOes de um leitor em relacdo a ela devido as centenas, se nédo
milhares, de fontes disponiveis. A tipografia pode produzir um efeito neutro
ou despertar paixGes, simbolizar movimentos artisticos, politicos ou
filosoficos ou exprimir a personalidade de uma pessoa ou organizagao.
Fontes variam desde formas claras e distinguiveis de facil leitura,
adequadas para grandes quantidades de texto, até fontes visualmente mais
fortes e atraentes usadas em manchetes e andncios publicitarios.

A tipografia tem o potencial de adquirir uma forma visual em suas letras e
de transmitir uma comunicacdo verbal clara com mensagens simbdlicas ou
emocionais. Veja o exemplo da Figura 04 abaixo que para cada palavra escrita, a

fonte utilizada traz uma sensacdao diferente.
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Figura 04 — Comparacao de Fontes na Palavra Forca

FORCA
FORCA
FORCA

Fonte: https://designculture.com.br/a-tipografia-deve-ladrar

Sobre o uso da imagem Ambrose e Gavin (2009, p.126) comentam que:

[...] & determinado por véarios aspectos, incluindo o impacto desejado e o
estilo do projeto, o publico-alvo, a funcdo da imagem e a ousadia ou o
conservadorismo do projeto como um todo. Talvez essa seja a parte mais
estimulante do design, uma vez que as imagens podem ter um grande

impacto sobre o resultado e o sucesso de um projeto devido a reacao
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emocional provocada no espectador. Contudo, se mal utilizadas, as
imagens podem enfraquecer ou neutralizar a mensagem do texto.

Do mesmo modo que a imagem pode representar positivamente a empresa,
se mal empregada o contrario pode ocorrer. Veja o exemplo abaixo na Figura 05,
que a imagem utilizada pela marca em seu logotipo anterior traz um duplo sentido
perceptivel a algumas pessoas, porém, suficiente para ocasionar uma lembranca de

marca pejorativa, denegrindo o segmento.

Figura 05 — Comparacéao entre o antigo e novo logotipo da Arlington
Pediatric Center

BEFORE AFTER
°

\ Arlington
el/ o Hingior Pediatric

*hialiric
\ Center o Center

Fonte:
https://www.behance.net/gallery/95359633/The-worst-logos-ever-Redesigned
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A cor segundo Ambrose e Gavin (2009, p.154).

[...] acrescenta dinamismo, atrai a atencdo e pode ser utilizada para
emocionar o receptor. Ela também pode faciltar a organizacdo dos
elementos em uma pagina, guiando o olho de um item a outro, dividindo
elementos em zonas ou agrupando itens semelhantes, codificando certos
tipos de informacao e auxiliando o receptor a encontrar as informacdes que
ele deseja.

No contexto de aplicacdo nas atividades sociais e comerciais, as cores
desempenham papéis relevantes no cotidiano. (STRUNCK, 2003, p. 79) comenta
gue "as cores estdo intrinsecamente relacionadas as empresas que representam,
fazem parte de sua personalidade visual, podendo ser reconhecidas a grandes

distancias, antes mesmo que possamos ler seus simbolos ou logotipos.”.

3.1 REBRANDING: EVOLUCAO DOS LOGOTIPOS
Ribeiro apud Patel (2021) define rebranding como "uma ag¢do que busca

ressignificar o conceito de uma empresa, de um produto ou de um servigo por meio
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de uma estratégia planejada, na intencédo de alterar a percepcdo do publico com

relagcdo a marca.”.

Diversas marcas reconhecidas no mercado foram elaboradas ha anos e até
mesmo décadas. Seu design, valores e conexdes foram estabelecidos através de
uma identidade moldada pela cultura vigente da época, tanto tecnolégica como
comportamental dos consumidores. A sociedade se mantém em constante evolucao
e por este motivo algumas marcas optam, em alguns casos, por renovar sua

identidade visual. Vejamos alguns exemplos abaixo:

a) PRINGLES
O antigo design vintage com sombras e degradés da marca de snacks

Pringles permaneceu por 20 anos. A nova estética busca reposicionar a marca
como uma empresa jovem e moderna. O atual logotipo tem inspiracdo de emoji e

busca o minimalismo com design flat. Vejamos abaixo na Figura 06.
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Figura 06 — Comparacao entre o antigo e novo logotipo Pringles

Fonte: https://www.domestika.org/es/blog/9151-los-26-rebrandings-mas-impactantes-de
2021?utm_campaign=blog_top10&utm_content=blog_top10_rebrandings2021LIN&utm_medium=ref
erral&utm _source=linkedin&utm_term=Rebrandings2021LIN

b) WARNER BROS
A Warner anunciou o rebranding como forma de comemoracéo aos 100 anos

da marca. A nova estética descarta o relevo com o nome orbitando em sua volta,
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mas manteve o formato do escudo anterior. O novo logotipo passa a ter design flat,
com cores soélidas em tons de azul e a fonte foi atualizada para um modelo mais

contemporaneo. Veja o exemplo na Figura 07.
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Figura 07 — Comparacéao entre o antigo e novo logotipo da Warner
Bros

WARNER BROS.

Fonte: https://www.domestika.org/es/blog/9151-los-26-rebrandings-mas-impactantes-de
20217?utm_campaign=blog_top10&utm_content=blog_top10 rebrandings2021LIN&utm_medium=ref
erral&utm _source=linkedin&utm_term=Rebrandings2021LIN

c) STARBUCKS

A Starbucks é uma cafeteria conhecida pelos seus consumidores por servir
café em copos préticos e bonitos. Seu design apresenta uma figura de sereia, uma
criatura mitica, conhecida pelos contos por seduzir marinheiros. A proposta de
Starbucks € semelhante ao da seducéo, porém estendida a todos que gostam de
café. O primeiro logo era monocromatico em um tom marrom, com a figura de
sereia, repleta de detalhes. O design teve alteracdes ao passar dos anos até chegar
em sua ultima versdo com design flat, minimalista e sem a escrita do nome. Veja

abaixo na Figura 08.

Figura 08 — Comparacéao entre o antigo e novo logotipo da
Starbucks
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Fonte: https://www.twdesign.com.br/blog/o-legado-starbucks-coffee-company-e-o-seu-branding/
34

4. FLAT DESIGN .
35
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