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RESUMO

Esse estudo visa mostrar como o papel da publicidade € fundamental na hora de criar
marcas e manté-las fortes e duradouras. Isso é feito através de imagens e sensacdes que

influenciam o consumidor e sua conduta.

Este trabalho apresenta uma investigacdo bibliografica e estudo de caso das marcas
Guarana Antérctica e Chocolates Cacau Show. Como instrumento de pesquisa foi montado
grupos de discussdo que visa como objetivo permitir respostas mais espontaneas. O
levantamento bibliogréafico apresenta um levantamento sobre a publicidade e propaganda,
0s conceitos de marca e da sua construgcdo, o comportamento do consumidor na
sociedade contemporanea e a relacdo do design e do fator emocdo na construcéo da
marca. Os resultados obtidos geraram informacdes importantes que contribuiram para o
entendimento do processo de escolha do consumidor e a influéncia que o fator emocéo

tem sobre a decisdo de compra e no processo.

Palavras- chave: Publicidade e Propaganda; Design emocional; Influencia emocional na

decisao de compra.



ABSTRACT

This study aims to show how the role of advertising is fundamental when creating brands
and keeping them strong and lasting. This is done through images and sensations that

influence the consumer and his conduct.

This work presents a bibliographic investigation and case study of the brands Guarana
Antarctica and Chocolates Cacau Show. As a research tool, discussion groups were set up
to allow more spontaneous answers. The bibliographic survey presents a survey on
advertising, the concepts of brand and its construction, consumer behavior in contemporary
society and the relationship of design and emotion factor in brand building. The results
generated important information that contributed to the understanding of the process of
consumer choice and the influence that the emotion factor has on the purchase decision

and at the process.

Keywords: Emotional design; Emotional influence on purchase decision
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1. INTRODUCAO

Este trabalho que tem como titulo, A relacdo emocional do consumidor com a
marca: geracdo de valor e influéncia na decisdo de compra. Uma analise das
marcas Guarana Antarctica e Cacau show tém como objetivo mostrar como 0s
estudos relacionados ao design emocional, integrado com a psicologia da
percepcao e a publicidade e propaganda, podem gerar bases para 0 processo que
se estende desde a criacdo da marca até sua exposicdo junto ao consumidor,
tendo em vista conquista-lo e influenciar sua decisdo no ato da compra no ponto de
venda. Assim, compreender como 0s elementos visuais e simbolicos, criados a
partir da identidade visual e usados para agregar valor e identificacdo, sao
utilizados pela publicidade para mostrar o diferencial da marca. Com esse estudo
pretende-se mostrar como a Publicidade atua para construir marcas e manté-las
fortes e duradouras criando um registro perceptual por meio de imagens,
sensacoes e associacdes que acabam por personaliza-las influenciando a conduta
do consumidor. Este trabalho apresenta uma investigacao bibliografica e estudo de
caso. Como instrumento de pesquisa; foram montados grupos de discussédo que
permitem respostas mais espontaneas. O levantamento bibliografico apresenta um
panorama sobre a publicidade e propaganda, os conceitos de marca e sua
construcdo, o comportamento do consumidor na sociedade contemporanea e a

relacéo do design e da emocdao na construcédo da marca.

As marcas escolhidas para analise foram Guarana Antarctica e Cacau Show. O
Guarana Antarctica é um refrigerante brasileiro, lancado no Brasil em 18 de agosto
de 1921, passando a ser a primeira marca a comercializar este tipo de refrigerante.
A marca de chocolates Cacau show é totalmente brasileira e foi fundada na
pascoa de 1988 por Alexandre Tadeu da Costa. Atualmente estd presente em
guase todo territério nacional e conta com mais de duas mil lojas que estdo
distribuidas em mil municipios. Sendo a relacdo emocional do consumidor com as
marcas foco deste trabalho, ambas foram escolhidas a partir das suas histérias e
do modo como se apresentam perante seus consumidores por meio de suas
propagandas publicitarias, assim, a analise considerou desde sua histéria até suas

evolucdes visuais.Com o levantamento bibliografico, a andlise das marcas e os
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grupos de discussédo, foi possivel apresentar as consideracdes ao final deste

estudo.
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2. COMUNICACAO E SOCIEDADE DE CONSUMO

2.1. O SURGIMENTO DE UM NOVO MODELO ECONOMICO

O contexto atual estd pedindo novas atitudes, mudancas na forma de conduzir a
vida e 0s negdcios. As relacdes entre os paises, as pessoas e a sociedade estdo
se alterando. As pessoas estdo conectadas e vivem as relagcbes em tempo real, o
gue muda a maneira como a sociedade esta se organizando. Segundo Schulzinger
(2019) “[...] em decorréncia disso temos um novo modelo econdmico, uma nova
economia com uma proposicao completamente diferente, o que esta colocando em

cheque todas as formas de gestao”.

Nessa analise do cenario geral, segundo Schulzinger (2019) podemos considerar
uma transicéo da era industrial para a era do conhecimento, sendo antes valorizado
um pensamento mais linear, e hoje caminhando para um pensamento mais
conectivo, onde o0 mais importante € compreender as conexdes estabelecidas.
Outra questao era a valorizagdo do pensamento logico, agora dando mais espaco
para um pensamento intuitivo. Ainda, é possivel constatar a migracao para um
pensamento mais sistémico, entendendo que as coisas estdo mais conectadas e
gue ao pensar um produto ou um servico é necessario avaliar seu impacto em
outras areas; outra mudanca nessa transicao € a visao antes fragmentada, ou seja,
as relacdes eram vistas por partes, nessa nova era € necessario desenvolver uma
visdo mais holistica, que significa olhar a empresa e seus produtos como um todo,

com um pensamento mais transversal.

Nessa nova economia, observa-se que 0s produtos estdo deixando de ter uma
importancia em si para valorizar mais 0 que podem oferecer, ou seja, 0 Servico,
tudo que o produto permite alcancar: a mobilidade, o acesso, a praticidade e a
satisfacdo. Outra questédo é a propriedade, hoje ndo € tdo importante possuir, mas
acessar, assim, antes ter um carro era um simbolo, mas hoje o importante é chegar
aos lugares. Todas essas relacdes compreendem uma mudanca de perspectivas,

embora, nem todos terdo 0 mesmo pensamento.

De acordo com Schulzinger (2019) para os processos de gestao, o grande desafio

das empresas passa de uma gestao baseada na competicdo para uma gestao
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baseada na colaboragdo, mudando todo o entendimento da relagdo com os
concorrentes e consumidores, e nesse novo cenario, o importante ndo é so

competir, € pensar numa relacéo colaborativa.

Analisando as consideragbes da autora, diante de tantas mudancas ocorridas
veremos que os consumidores ndo podem ser vistos da mesma maneira. Assim, 0s
consumidores compartilham preferéncias e caracteristicas parecidas entre si e
diferentes quando estdo em grupos. Torna-se viavel segmentar o mercado porque
desta maneira a empresa consegue abranger os grupos de consumidores

especificos, e assim € possivel atender seus desejos e necessidades.

2.2. CONSUMO

O consumo € inerente ao nosso pensamento, pois é foco de nossa sociedade
contemporanea e faz parte dos nossos habitos e costumes. Segundo Rocha (2005,
p. 124), “[...] o consumo assume lugar primordial como estruturador dos valores e
praticas que regulam relacfes sociais, que constroem identidades e definem mapas

culturais.”

O consumo aumenta cada vez mais, assim como seu estimulo. As pessoas, hoje,
compram produtos que possam suprir além de suas necessidades basicas, pois
adquirimos mais do que produtos, adquirimos valores simbdlicos, em sua maioria,
ditados pela propaganda, com a grande oferta de produtos considerados efémeros,
0s quais instigam o individuo a aquisi¢cdo, como passaporte para a sua aceitacao,
em determinado grupo (ARAUJO, 2006).

Para Rocha (2005), ao se falar em consumo, de uma maneira geral, tende-se a

classifica- lo dentre quatro possibilidades:

Visdo hedonista — esta baseada na ideia de que possuir produtos e servicos é ser
feliz. E a mais conhecida, porque esta presente no cotidiano das pessoas, sendo

constantemente usada pela publicidade.

Visdo moralista — quando se atribui ao consumo toda a responsabilidade pelos
problemas sociais existentes. E visto como superficial, um vicio a ser condenado,

algo inferior, quando comparado a producdao.
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Visdo naturalista — o consumo é concebido como algo biologicamente necessario.
Ao procurar uma base biolégica (necessidade) ou mesmo psicoldgica (desejo)
para explicar o consumo de produtos, a perspectiva naturalista altera a "[...]
possibilidade de vermos o consumo como um sistema cultural, retirando sua
novidade histérica, sua sécio-logica, seu sentido coletivo e simbdlico” (ROCHA,
2005, p. 133).

Viséo utilitaria — E a visdo focada nos estudos de marketing, que visa a
compreender o consumo como conhecimento para estimular a venda. E preciso
conhecer o consumidor para solucionar problemas de vendas, marcas e

empresas. Entender o consumidor permite as mudancas necessarias no mercado.

2.3. COMPORTAMENTO DO CONSUMIDOR

Nessa nova realidade, os consumidores passam a se destacar e a ser mais
valorizados. Essa valorizacdo exige uma atencao especial de como as empresas
devem se relacionar com os mesmos. O novo cenario em que vivemos exige
transparéncia, ética e humanizacéo. E esse relacionamento com o consumidor que
vai garantir a escolha da marca no processo da decisdo de compra e também vai

ajudar a marca a manter sua imagem.

Segundo Clay Skirky (2011) algumas mudancas aconteceram nos meios de
comunicacdo, e a mudanca mais importante foi a abertura do polo de emisséo,
porque antes 0S meios massivos estavam voltados para o consumo de conteludo
produzido pelos emissores: radios, tv, jornais, revistas etc. Agora 0s meios poés-
massivos permitem trés enfoques diferentes: consumo, producdo e

compartilhamento.

Os novos meios se tornaram mais interativos porque funcionam para todas as
pessoas em um espaco descentralizado, dessa maneira ndo sao so6 influenciados
pelas midias massivas (Jornais, revistas, tv, radios, entre outros). A nova maneira
de se comunicar € formada por pessoas que fornecem os conteudos, critica, e a

filtragem, se organizam entre si em uma rede de troca e colaboragéao.

Antes os consumidores eram apenas espectadores, com a chegada da nova era da
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comunicacdo, sdo também emissores, ou seja, sdo estimulados a compartilhar

suas experiéncias com a marca.

Com a internet cada vez mais presente no processo de compra dos consumidores,
a velocidade com que tém acesso as informac¢fes gerou um grande impacto, que
foi importante para a mudanca do seu comportamento. Segundo a agéncia Elevon
estratégias de crescimento (2017) que é especialista em mercado digital e
estratégias de crescimento, um dado muito importante para as empresas € que
cerca de 90% dos consumidores procuram informac¢des online antes da compra,

tanto em loja fisica quanto virtual.

Com essa mudanca, as empresas necessitam se adaptar e usar uma estratégia de
monitorar os consumidores, assim, deve observar o que eles acessam, quais
produtos chamam mais sua atengédo, aqueles que prendem por mais tempo seu
olhar, e com isso conseguem oferecer exatamente o que desejam. As empresas

gue nao procuram conhecer seus clientes estdo perdendo espaco no mercado.

Com a mudanca do consumidor a forma de comprar também mudou, existem
diversos processos de compra para o consumidor escolher qual prefere, existe a
opcao de comprar 100% online, escolher o produto online e finalizar na loja fisica,

comprar online, passar por uma etapa na loja e finalizar online, entre outros.

E perceptivel a mudanca do consumidor atual, que age conforme seus interesses,
se comportando de uma maneira diferente no processo de compra. Isso porque a
internet e as midias possibilitam a pesquisa do produto antes desse processo.
Existem alguns fatores que afetam o processo de compra do consumidor, como: o
psicologico que afeta diariamente as pessoas, porque podem incluir a percepcao
de uma necessidade, que muitas vezes pode existir ou ndo. Cada pessoa ira reagir
de maneira diferente a cada mensagem de marketing de acordo com suas
necessidades. O emocional que traz caracteristicas Unicas de cada pessoa, que
incluem como cada pessoa toma suas decisfes, as escolhas sdo baseadas em
idade, género e classe social. E o social que em suma é um dos fatores mais
complicados de se fazer um plano de marketing, pois inclui, familia, amigos,

trabalho e grupos do qual participa.

Essa estrutura de comportamento pode ser percebida na piramide de Maslow

7

(meados da década de 50), que também € conhecida como teoria das
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necessidades humanas, que foi desenvolvida pelo psicélogo norte-americano
Abraham Maslow (1908-1970). A piramide foi criada com o objetivo de separar de

forma hierarquica as necessidades dos seres humanos.

Piramide das Necessidades Humanas de Maslow

h . Superacio,
de pt dos fatos

Realizacdo Pessoal

Auto-estima, confianga, respeito aos outros

l B e dos outros

Amor, afeto, comunicagio, amizade,
ser parte de algo, intimidade sexual

Secundérias

Social

Fisica, material, moral

Primarias

Ar, agua, comida, excregao,
sono, homeostase, sexo

Figura 1. PirAmide das Necessidades de Maslow

A base da piramide apresenta as necessidades mais urgentes, que estdo
relacionadas com as necessidades fisiologicas. No topo, estdo as realizacdes
pessoais. De acordo com Maslow, as pessoas s6 vao perseguir suas realizacdes
pessoais depois de resolver as necessidades ligadas a fisiologia, amor, seguranca/

relacionamento e estima.

A importancia da piramide estda em compreender as motivacbes humanas,

possibilitando analisar os colaboradores e também os consumidores.

2.4. O CONSUMO E O PROCESSO DE COMPRA ATUAL

O uso da tecnologia € parte integral das empresas, buscando recursos para
executar tarefas de uma forma rapida e com seguranca. Segundo a agéncia de
publicidade Rockcontent (2017) especializada em marketing digital esse avango
chegou a ponto de transformar a maneira como as pessoas fazem negocio e disso

nasceu o mercado digital.
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O perfil dos consumidores evoluiu ao longo dos anos, essas evolug¢des advindas da
internet que proporcionam acesso globalizado, geram respostas mais imediatas e
as empresas precisam se adequar a uma nova forma de abordar seus
consumidores. A nova geracdo de consumo é mais informada e preparada para
circular pelo ambiente digital, com a tecnologia em maos (computadores, celulares
e tablets), a mobilidade de pesquisa aumenta e o0 impulso se torna mais

direcionado.

A partir disso os critérios de compra se modificam: o0 mesmo espaco que oferece
pesquisa também oferece troca de experiéncia, além de estimular o consumidor a
ter cautela na aquisicdo de produtos com valores mais altos, e também estimula a

compra de produtos mais baratos com um simples clique.

Novos aplicativos surgem simultaneamente todos os dias, essa acdo faz com que
as marcas precisem criar estratégias para consolidar a ligacdo emocional com 0s
seus consumidores. Resumindo as palavras, quando a marca possui um feed de
contetudo adequado e atraente, que trabalhe para sua interface seja de facil uso e
gue preze por um design atrativo. Esse conjunto de fatores aumenta as chances

das marcas de fidelizar seus leads.

Dessa maneira, independente da necessidade do consumidor, seja de pesquisar
contetdo ou encontrar feedbacks para ter uma ideia de compras futuras, quanto
mais atraente for a experiéncia do usuario, mais resistentes serdo os negocios e o
relacionamento com a marca. Dentro desse contexto, saber desenvolver
estratégias que serdo baseadas no que 0s usuarios buscam, se torna o maior

desafio para garantir boas experiéncias.

No processo de compra que antecede o periodo atual, eram as empresas que
ditavam os gostos e preferéncias para novas aquisi¢cdes. Esse cenario mudou, pois
antes os consumidores que iam até as marcas, hoje as marcas chegam até os
consumidores, e para acompanhar as mudancas, as marcas precisam vencer a

concorréncia e conquistar o novo perfil do consumidor.

As evolugcbes dos meios de comunicacdo contribuiram para um consumidor mais
exigente e conectado, as redes sociais ganharam um papel extremamente
importante nos canais de atendimento e relacionamento entre marca e consumidor.

O jeito que a marca se porta diante dos consumidores € vital para a experiéncia do
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consumidor. O conhecimento com o0 ambiente online faz com que a concorréncia
se torne mais acirrada para as empresas, 0 mundo online é um lugar onde
possibilita 0 consumidor oportunidade de negocios de diferentes jeitos e lugares.
Esse novo estilo de vida exige que as marcas repensem e reconstruam estratégias
de relacionamento com seu consumidor, para proporcionar um atendimento agil e

humanizado.

Segundo Philip Kotler (2016) essa teoria € intitulada marketing 3.0. O marketing 1.0
tinha como foco das ac¢des o produto, marketing 2.0 o foco era direcionado para o
consumidor, e 0 3.0 € um cenario no qual o objetivo continua sendo o consumidor,

porém acdes sdo constituidas de aspectos humanizados.

O cenario do Marketing 3.0 € o atual, como explica (KOTLER; KARTAJAYA,
SETIAWAN, 2010: 21) os consumidores estdo ndo apenas buscando produtos e
servigos que satisfacam suas necessidades, mas também buscando experiéncias e
modelos de negdcios que toquem seu lado espiritual. Proporcionar significado é a
futura proposicao de valor do marketing. O modelo de negdécio baseado em valores
€ 0 que ha de mais inovador no Marketing 3.0. Partindo do conhecimento das trés
eras vivenciado pelo marketing, torna-se possivel entender as transformacdes que
ocorreram no perfil dos consumidores. O consumidor 1.0- Surgiu nos anos que a
internet estava em formacdo, com a chegada da banda larga e do Google, os
consumidores tinham contato com sites promocionais sem interacdo. Porém o
poder de consumo ainda era das empresas, se 0 consumidor precisasse de um
produto ele ia procurar nas paginas amarelas o endereco, telefone e faria a
compra. J4 o consumidor 2.0 teve uma possibilidade criada pela internet que foi o
poder de escolha, para encontrar o melhor preco, qualidade e também o melhor
atendimento. Esse consumidor dependia de encontrar uma empresa e ir até ela,
mesmo com as possibilidades e op¢des amplas, incluindo a possibilidade compra
online. E chega o consumidor 3.0 que nasceu na internet e esta conectado. Esse
perfil recebe informacdes a todo o momento, cria dialogo com as marcas e deixa
suas preferéncias bem claras. E possivel resumir o comportamento dos trés

consumidores:

e Consumidor 1.0 - procura a empresa, usando a internet somente como

apoio;
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e Consumidor 2.0 - Ganha mais poder de informacao e usa isso ao seu favor;

ampliando suas opcdes de escolha.

e Consumidor 3.0 - Tem acesso a mais informacdes, tem a possibilidade de

compatrtilhar suas opiniées com outros usuarios de sua rede de amigos. E

sdo as empresas que vao atras deste consumidor.

Markering 1.0
Marketing centrado
no produto

Markering 2.0
Marketing volrado para
o consumidor

Markering 3.0
Marketing voltado para
os valores

Objetivo

Vender produros

Sarisfazer e rerer os
consumidores

Fazer do mundo um lugar
melhor

Forgas propulsoras

Revolucio Industrial

Tecnologia da informacio

Mova onda de tecnologia

Como as empresas veem
o mercado

Compradores de massa,
com necessidades fisicas

Consumidor inteligente,
dotado de coracio e mente

Ser humano pleno, com
coracio, mente e espirito

Conceito de marketing

Desenvolvimento de produro

Diferenciacio

Valores

Direrrizes de markering
da empresa

Especificacio do produro

Posicionamento do produro
e da empresa

Missio, visio e valores
da empresa

Proposicao de valor

Funcional

Funcional e emocional

Funcional, emocional e
espiritual

Interacio com
consumidores

Transacio do tipo
um-para-um

Relacionamento
Um-para-um

Colaboragio
UMm=para=muiros

Tabela 1: Tabela de comparacgéo Kotler.

Segundo Kotler e Keller (2006, p. 189), “o processo de compra comega quando o

comprador reconhece um problema ou uma necessidade. A necessidade pode ser

provocada por estimulos internos ou externos.” Os estimulos internos vém das

necessidades da pessoa, tornando-se um impulso, e os estimulos externos séo

provocados pelo ambiente. Dai a importancia da identificacdo das circunstancias

gue determinam essas necessidades pelas empresas. Conforme Kotler e Keller

(2006), a identificacdo dessas circunstancias pode desenvolver estratégias de

marketing que despertem o interesse do consumidor.

Nesse processo de compra o papel da marca € primordial junto ao consumidor,

requer atencdo e estd diretamente envolvida em todos os aspectos acima

mencionados.
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3. MARCA

3.1. DEFINICOES E ORIGENS

As marcas fazem parte da nossa dinamica social, elas ndo representam somente
um produto e sim uma atitude. Estédo incorporadas em nossa fala e sdo usadas
para dar referéncias ao mundo fisico a nossa volta, possuem o poder de
estabelecer relagBes imaginarias com os objetos, instituicdes ou servicos e sem
percebermos as marcas estdo ligadas as escolhas que fazemos e ao nosso
comportamento. Portanto, possuem um papel importante no mundo dos negaocios,

tanto na relagcdo com o produto quanto ao consumidor.

Segundo Consolo (2015) “O sentido etimoldgico do termo marca deriva do
germanico marca — que significa sinal e poderia designar tanto a agcdo de marcar
como também o instrumento usado para fazé-lo”. Os registros graficos eram feitos
desde os primérdios da existéncia humana, Consolo (2015) afirma que “sao
representacdes que codificam uma experiéncia de mundo e sdo deixadas como
registros de memoéria e de existéncia”. Ao longo de sua trajetéria o homem foi
alterando e aperfeicoando esses registros. Compreender essa evolucdo leva a

analise da marca e sua importancia.

Um sistema visual com um simbolo ou logotipo ndo resumem a identidade de uma
marca. A compreensdo de uma marca abrange um sistema conceitual, envolve
organizacao, seu simbolo identificador vai ser a chave de acesso a todo um
universo de conteudo, produto e atitudes que tem como objetivo. De acordo com
Consolo (2015, p. 20) a marca pode ser definida a partir do ponto de vista do
marketing, do branding, da publicidade, da economia e de varios outros campos

Nnos quais esses signos sdo objetos de estudo.

Pela abordagem do design, marca é o signo ou conjunto dos elementos
visuais que representam uma empresa, instituicdo ou servigco, adotados
como elementos identificadores, sobre os quais sdo depositados todo o
imaginario construido a seu respeito. A compreensdo dos conceitos da
marca e sua identidade so é possivel se ambos coexistirem.
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J& segundo Kotler, a visédo perante marca €:

Uma marca é um nome, termo, sinal, simbolo ou desenho, ou uma
combinacdo dos mesmos, que pretende identificar os bens e servicos de
um vendedor ou grupo de vendedores e diferencia-los dos concorrentes.
Um nome de marca é aquela parte da marca que pode ser pronunciada ou
pronunciavel.

Martins (2000, p.27) exemplifica “que todas as grandes marcas tém em sua
imagem um espirito, uma emog¢ao e uma personalidade bem definida”. A marca no
contexto mercadolégico deve ir além de seus atributos, beneficios e uso. Ela deve
abranger uma historia, uma cultura, e os fatos, as fantasias que a cercam. Segundo
o site Ideia de Marketing (2017) as primeiras marcas que se tem conhecimento
nasceram da necessidade de marcar a origem dos produtos. Os povos antigos que
pertenciam a regido do mediterraneo fabricavam utensilios de barro e desenhavam
simbolos para indicar sua procedéncia, na maioria das vezes os simbolos eram
impressodes digitais ou desenhos como peixe, estrela ou cruz. Essas praticas
tornaram-se comuns no oriente e também no ocidente, as principais pessoas que
faziam uso desses simbolos era os pedreiros e artesdes com o objetivo de marcar
e identificar suas obras. As marcas possuem um papel fundamental tornando

possivel acessar informacgdes construidas a respeito de uma instituicdo ou produto.

No século XIX a preocupacdo do povo em relacdo a garantia do produto o
registro se tornou a lei conhecida como Lei de marcas e mercadoria na
Inglaterra (1862), depois evoluiu para a lei federal da marca do comercio
nos EUA (1870) e apés a lei para protecdo de marcas na Alemanha. Em
razdo do crescimento do mercado, a existéncia da grande variedade e a
grande quantidade de produtos, as marcas foram conquistando seu espaco
na sociedade e a partir disso surgiram 0s primeiros cartazes publicitarios e
os famosos catalogos de compra. (Intercom 2007)

No século XX o sucesso das marcas incentivou as cooperativas, 6rgaos oficiais e
grupos econdmicos a criarem a sua propria marca e fazerem a divulgacdo da
mesma. Com a crise econdmica de 1929 houve uma mudanca na publicidade dos
produtos, esse acontecimento fez com que as marcas colaborassem com a forte
concorréncia dos precos e apos a segunda guerra mundial as marcas se
transformaram em uma grande manifestacdo da economia, iSso significa que as

marcas se tornaram um instrumento da comunicacdo mercadoldgica. (Intercom,
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Origem e Evolugdo das marcas, P.1, 2007). Hoje as marcas sao parte da nossa
existéncia social, representam ndo s6 produtos como também atitudes, influenciam

decisdes e comportamentos.

3.2. NOVOS COMPORTAMENTOS DAS MARCAS

As empresas sempre oferecem produtos e servicos que tem suas marcas, €
necessario entender o que essas marcas significam para as pessoas, um processo
gue vai além do produto ou servico que elas estdo entregando. Nesse processo,
ocorreu uma evolucdo, onde as pessoas nao se relacionam com a marca
simplesmente porque ela oferece esse ou aquele produto, existe uma significacao

muito maior.

As marcas vao muito além de seus produtos, seu significado para os atuais
consumidores esta na idealizacdo de tudo o que ele deseja ser, na representacéo
dos seus valores mais intimos, na historia que quer contar sobre sua vida.
Considerando todas as mudancas ocorridas, que foram anteriormente
apresentadas: no surgimento de um novo modelo econdémico, na forma de conduzir
a vida e os negocios, nas relacdes entre 0s paises, entre as pessoas, a sociedade
como um todo, deve-se destacar que o tipo de relacdo que se estabelece hoje
entre as pessoas e as marcas também mudou, porque tudo esta gerando

significados novos e, portanto, a relacdo com as marcas néo poderia ser diferente.

Para Schulzinger (2019) existe todo um modelo de significacdo que esta ligado a
marca, sua compreensdo estd levando as empresas a uma nova postura na
relacdo de entrega de seus produtos e servigcos para seus consumidores. Hoje &
mais relevante a experiéncia que esta entregando, mais que 0 servi¢co ou o produto,
ou seja, a diferenca que o produto faz na vida do consumidor, a geracao de valor.
Sao as marcas gerando valor para as pessoas e nao simplesmente entregando um

produto.

E necesséario considerar que a relacdo das pessoas com as marcas mudou
completamente. A empresa precisa analisar e entender o seu propésito, o porqué
da motivagcao, da razao de existir e de suas ofertas, assim permitindo que essa

relagdo se torne cada vez mais emocional e conectada com os desejos das
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pessoas.

3.3. A CONSTRUCAO DAS MARCAS

Na construcdo da marca, a forma e o conteldo sdo co-responsaveis pelo que se
chama identidade de marca. O principio de tudo € o desenho: quando os individuos
iniciam sua relagdo com o mundo através de uma primeira linguagem, quando
criancas, antes mesmo de articular a fala e a escrita e que segue por meio de um
processo de educacdo. No avanco do desenho para o design o que acontece é
uma mudanca de foco, o desenho que no comeco era um fim Unico, passa a ser
uma ferramenta, uma linguagem que sera utilizada para agir no mundo e transmitir

uma mensagem.

Na visdo de Kapaz (2019) o design corporativo e 0 design estratégico sdo uma
maneira de trabalhar contetdos procurando justamente integrar a questao estética,
gue é um desafio de expressdo, com a questdo ética, que é um desafio de
contetdo. Tendo que equilibrar forma e conteddo, o desafio do design € sempre

um desafio de harmonia, com a sua manifestacdo na forma mais bela.

O desafio e a complexidade do design estd em organizar, otimizar,
hierarquizar, qualificar, clarificar, simplificar e economizar nesse processo
de organizacdo da informacé&o através da mediacdo que acontece no uso
de simbolos, codigos e elementos, tanto estéticos quanto éticos. (Kapaz,
2019)

E essencial que essa interacéo aconteca cada vez mais com a consciéncia desse
desafio e dessa responsabilidade: de organizar, ordenar e facilitar a experiéncia do
individuo nesse contexto, para que ele possa realizar seus sonhos, seus desejos e
interagir com o mundo de forma tanto objetiva e funcional quanto estética e

prazerosa.

Segundo Niemeyer (2003, p.14) é necessario que o produto, cujo termo é aqui

aplicado como resultado de um projeto de design, abrangendo todos os elementos
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que fazem parte de seu contexto, entre eles a marca, objeto de estudo desta
pesquisa, transmita a mensagem adequada:

O produto carrega expressdes das instancias de elaboracdo e de
producdo: cultura e tecnologia. Quando ele entra em circulagdo, além de
portar essas expressdes, passa a ser também um elemento de
comunicacdo — ndo so portando informacdes objetivas, mas passando a
ser suporte também de mensagens do usuario para si proprio e para
outros... Assim, o produto, além das fungGes pratica, estética e de uso,
tem a funcéo significativa. O produto difunde valores e caracteristicas
culturais no ambito que atinge [...] Desse modo, o produto de design é
tratado como portador de representacdes, participante de um processo
de comunicacgéo. (Niemeyer, 2003 p.14)

As corporacbes passaram a ter, consciente ou inconscientemente, um papel
extremamente importante na vida do individuo e da sociedade, mas nem sempre
tem consciéncia do que estdo buscando ao criar sua marca, porque a primeira ideia
gue se tem de marca, é a ideia de uma comunicacdo ou de uma identidade
organizada e planejada de forma consistente, onde todos os elementos de

expressao estao planejadamente aplicados e manifestados.

As corporacdes acabam sendo referenciadas pela sociedade, ou conhecidas como
marcas, mas a marca na sua esséncia € o resultado da acdo do homem no meio,
assim, ao procurar uma marca, ou querer se transformar numa marca, essas
corporacfes devem ter consciéncia dos resultados que deixardo enquanto agem na
paisagem e na sociedade (KAPAZ, 2019).

Ao pensar a marca em uma corporacao, deve-se ter consciéncia que ela ndo é um
processo que tem comeco, meio e fim, mas, pressupde que haja a introducéo de
um novo modelo de acdo que comeca por uma reflexdo permanente sobre
identidade, sobre razdo de ser, sobre propdsito e que permanentemente, assim

como o homem e a sociedade sao dindmicos e fluidos.

A marca deve estar atenta para si e para o0 mundo para promover uma reflexdo
critica sobre o que esta fazendo e o que pode fazer para melhorar o0 ambiente em
gue estd inserida. Tomadas todas as iniciativas que sustentam sua existéncia, a
marca precisa materializar-se e para isso € preciso conhecer e dominar 0s

elementos basicos da sua identidade, assim como sua importancia na proximidade
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afetiva com o consumidor.

3.3.1. ELEMENTOS DA EXPRESSAO E DA REPRESENTACAO VISUAL

Para Perassi (2010), podemos identificar os elementos basicos das composi¢des
gréfico- visuais: pontos, linhas, planos e manchas, tanto nas inscricdes rupestres
de milhares de anos antes de Cristo como nas imagens planas das telas de video
dos atuais computadores. Assim, esses elementos basicos da representacdo
grafico-visual sdo os que perduram sob as diferentes representacdes visuais

figurativas ou metafdricas.

Segundo Kandinsky, 2006, a linha é considerada um elemento secundario, com
relacdo ao elemento fundamental que € o ponto, porque € um conjunto grafico-
linear de pontos. As linhas também podem ser organizadas para compor o contorno
de figuras ou preenché-las, compondo reticulas lineares, além de serem percebidas

como formas autbnomas.

Para Lupton e Phillips (2009), o plano é uma superficie continua, que se estende
em fungdo de uma altura e uma largura. Na arte, € denominada de “plano basico” a

superficie lisa e uniforme do suporte, que recebe os desenhos ou as pinturas.

A mancha pode ser percebida como uma area com variacdes de texturas visuais,
de tonalidades ou de cores. A mancha propde uma textura visual desuniforme,
porque a distingdo visual entre planos e manchas é a presenca ou auséncia de
uniformidade (ADORNO, 2011).

A cor é o elemento visivel mais emocional, servindo “para expressar e intensificar a
informacao visual”’. Assim, o processo de significacdo nas mensagens visuais
comeca a ser constituido nos niveis pré-linguisticos, a partir da organizacdo dos
elementos basicos que, na composicado visual, séo: pontos, linhas, planos e
manchas, como em outras mensagens de diferentes linguagens. (DONDIS, 2007,
p.69)

A partir dos autores citados, verifica-se que a significacdo visual € estabelecida a
partir de elementos basicos ou pré-figurativos da composi¢cdo que proporcionam

sensacgdes e sentimentos por meio da sua percepgdo e ddo origem as imagens
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graficas, porque apresentam semelhancas com coisas visiveis do mundo natural ou
cultural. Mesmo as manchas, que néo apresentam semelhancas figurativas, podem
expressar texturas visuais, tonalidades ou cores provocando sensacoes
decorrentes de vivéncias naturais ou culturais. Assim, 0s elementos constituintes
da expressdo propdem significados por suas qualidades sensoriais que Ss&ao
diretamente associadas as memorias de experiéncias sensiveis e afetivas que

ocorreram anteriormente.

3.32. PERCEPCAO VISUAL: TEORIA DA GESTALT

Para compreender a organizacdo dos elementos que compdem a mensagem
visual, tendo neste estudo como foco a marca, € de suma importancia conhecer os
principios da Teoria da Gestalt, pois, € uma teoria criada para estudar como, nos
seres humanos, enxergamos as coisas a nossa volta. Essa teoria tem um
embasamento psicolégico que aborda os principios que determinam que a nossa
percepcdo se da pela compreensdo do "todo" e sO depois enxerga oS pontos
isolados. Ela trata principalmente do estudo em detalhes de como o cérebro
humano enxerga e organiza os estimulos visuais que recebe diariamente. Criada
no inicio do século XX por dois teoricos famosos: Wolfgang Kohler e Kurt Koffka,
gue perceberam que a mente humana possui um comportamento padronizado ao
enxergar as formas dos objetos, as pessoas, cenarios e em tudo que podemos
enxergar. Os tedricos afirmaram que ao receber um estimulo visual, o cérebro ndo
recebe uma excitacdo sensorial isolada e sim varios sinais complexos e nesses
sinais sdo agrupadas todas as caracteristicas, ou seja, o cérebro soma

rapidamente todas as partes que compdem o item visto.

A Gestalt prova que percebemos os objetos em sua totalidade e sO depois o
cérebro se atenta aos detalhes. Podemos comprovar a teoria por acdes do
cotidiano como: ver desenhos nas nuvens e formas (cruz, animais e formas
geométricas) e nas constelacdes sdo exemplos da comprovacdo. No cotidiano
vivemos situagdes que valem para 0 nosso comportamento, o principio da Gestalt é
empregado na maioria dos aspectos de nossas vidas. Um exemplo claro disso &

como combinamos roupas, como agimos em publico e até como enxergamos um
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anuncio. Esse efeito que a Gestalt causa na percepcgdo é por que 0 cérebro esta

constantemente tentando entender tudo que esti a sua volta, isso € fundamental

para sobrevivéncia. Gomes Filho (2009) aponta que a teoria da Gestalt aplicada na

percepc¢édo dos objetos possui oito leis basicas.

1

Lei da Unidade consiste em afirmar que a percepc¢édo de um elemento pode
ser construido por uma ou varias partes que formam o todo. Portanto, uma

unidade na percepcao se torna um elemento Unico.

Lei da Segregacao- Essa lei tem como foco a capacidade perceptiva de
isolar, evidenciar ou identificar objetos, ainda que estejam sobrepostos
dentro de uma composicdo. Esse efeito acontece por causa da variacao
estética como cor ou textura que um elemento possui em relagcdo ao

sobreposto.

Lei da Unificacéo- Essa lei pode ser definida pela igualdade ou equilibrio de
estimulos nos elementos de uma composicao. Dessa maneira obtém-se um

objeto harménico e coerente.

Lei do Fechamento- Essa é uma das leis mais aplicadas da Gestalt.
Conseguimos encontra-la em diversos logotipos famosos, como Carrefour,
NBC E Johnnie Walker. Essa lei parte do principio que nosso cérebro
"fecha" a formacdo da imagem completa quando detectamos que ela esta

inacabada ou em silhuetas.

Lei da Continuidade- A continuidade diz respeito como a sucessao de
elementos e as informacfBes funcionam em nosso cérebro. Essa lei
acompanha outros objetos no sentido de alcancar uma forma- seja pelo uso
de cores ou texturas. E possivel achar essa lei na arquitetura de edificios
grandes, escalas de cores e diagramacdo, A continuidade tem como

objetivo estabelecer uma melhor percepcéo.

Lei da proximidade- Os elementos distintos quando s&o posicionados
préximos tendem a ser percebidos juntos. Sdo interpretados com apenas
uma unidade. Essa impresséo tende a ser mais forte quando os elementos

sao semelhantes.

Lei da semelhanca- Os objetos que possuem formas, cores ou aparéncia

geral parecidos entre si, também sdo percebidos como uma sé unidade. Na
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7

Publicidade em geral a lei da semelhanca é utilizada para criar releitura
partindo do agrupamento de outros elementos que s&o iguais ou parecidos

entre si.

8 Lei da Pregnancia- Essa lei também é conhecida como boa forma, essa lei
€ 0 principio basico da Gestalt. O cérebro enxerga a composicdo visual

como um todo antes de enxergar e se aprofundar nos elementos complexo

3.33. TEORIA DAS CORES

A teoria das cores € 0 estudo criado para entender o peso das cores. O estudo das
cores vai desde a fisiologia, ou seja, como ela é interpretada pelo cérebro até a
aplicacdo e utilizacdo dessas cores em pecas de comunicagcdo visual. A teoria
permite o entendimento de como as cores agem no ser humano e também como
podem ser utilizadas a favor da comunicacéo visual, € possivel utilizar as cores

para passar determinadas sensacfes e mensagens nos seus receptores.

O conhecimento da teoria das cores é essencial para todo artista, seja ele designer,
publicitario e todos que lidam com arte e comunicacéo visual. Ao longo da histéria
varios cientistas estudaram as cores, como Aristoteles, Leonardo da Vinci, Le Blon

e Goethe.

Johann Wofgang Von Goethe (1749-1832), que em sua "doutrina das cores", de
1810, mostra o sentido estético, moral e filoséfico, ou seja, defendendo as funcdes
fisiol6gicas e o efeito psicologico das cores. Goethe se opunha ao sentido metédico
e matematico da visdo newtoniana, um dos fatos polémicos com os simpatizantes
dos trabalhos de Newton, porque foi enfaticamente contrario as teorias dele. (As

cores fisioldgicas na ciéncia de Goethe, 2016).

O estudo do Isaac Newton (o criador das "trés leis") no século XVII. Newton
observou que o prisma era capaz de dividir um feixe de luz em sete cores:
vermelho, laranja, amarelo, verde, azul, anil e violeta. Por acaso essas sete cores
compdem o arco iris onde as goticulas de cor fazem a fungdo do prisma. (Isaac
Newton - Biografia - O Globo, 1993).

Visto essas informagfes € possivel entender que as cores ndo existem de forma
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tangivel. A cor é entendida como uma sensacao produzida pelo olho. A cor é uma

impresséo produzida na retina do olho pela luz refletida pelos objetos.

Devido as informacdes entendemos que a utilizagdo correta das cores possibilita
algo agradavel aos olhos e uma eficiéncia na hora de transmitir a mensagem que

deseja passar.

As cores tém um papel de extrema relevancia na publicidade, elas sao capazes de
influenciar sentidos porque podem se associar ao gosto e aos cheiros, e também
podem afetar o bem-estar melhorando o humor, podem acrescentar energia ou
provocar um estado de desanimo. As cores possuem o poder de influenciar as
emocgdes porque as lembrangas invocam sensacgOes relacionadas com as

experiéncias que a pessoa jateve.

Para a escolha da cor de forma adequada existem fatores a serem levados em
consideracao, como: significado das cores no publico-alvo, o significado das cores

em uma determinada cultura e também o significado psicolégico de cada cor.

Na publicidade um fato importante na hora de escolher a cor € o seu publico-alvo.
As cores e o0s tons podem ter diferentes efeitos de acordo com a idade, sexo, status
social ou subcultura. Na maioria das culturas a populacdo tende a fazer
associaclOes das cores, um fator a ser levado em consideracdo é que algumas
cores podem nao ter o mesmo significado em todas as culturas. Dependendo da
regido podem ter um impacto estético diferente e ter um significado oposto, um
exemplo: na cultura Europeia o preto € a cor que representa o luto e em outros

paises tem um simbolismo positivo, na china o preto representa a felicidade.

Diante desses dados € possivel observar que saber a escolha certa ndo € nada
facil, a cor quando escolhida de forma errada pode resultar em um trabalho final

desalinhado ou dudvida nos seus consumidores.

Podemos mencionar que as cores estdo presentes no dia a dia, como quando
estamos vermelhos de vergonha, azuis de fome ou ainda, a expressao, brancos de
medo. Essas expressdes estdo em desuso, mais literalmente representam o tom de
nossas emocodes. O estudo das cores surgiu em torno desse embasamento
colorido que foram repassados século apos século, que tem como objetivo de
estimular, divulgar e vender, que vem a ser o principal objetivo de uma campanha

publicitaria.
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Segundo Wheeler “A cor € utilizada para evocar emogdes e expressar
personalidades. Ela estimula a associagdo de marca e acelera a diferenciagao”. A
autora ainda diz que “Na sequéncia da percepcao visual, o cérebro |é a cor depois
que registra a forma e antes de ler o conteudo”. Portanto, escolher a cor para uma
nova identidade exige um conhecimento basico da teoria das cores, saber como a
marca pretende ser apreendida e caracterizada e como ela se portard nas mais

diversas midias.

3.4. DESIGN E EMOCAO NA RELACAO MARCA X CONSUMIDOR

A marca serve para economizar o tempo do consumidor, nos dias atuais 0s
consumidores ndo tém muito tempo, quando tem, ndo querem perdé-lo em

decisdes de compra.

Na hora de escolher uma marca o consumidor precisa confiar para poder escolhé-
la, um historico positivo vai ajudar na hora da decisédo, pois, os consumidores
tendem a decidir pelas marcas que passam credibilidade e confianca. O
consumidor tem por direito, ser amparado, ou seja, ter para quem reclamar, e

procuram pela procedéncia do produto.

De uma forma simplificada gerenciar uma marca trata-se de construir um nome e
uma reputacdo. Assim, cada momento de interacdo com o consumidor assume 0
papel de manutencdo do nome da marca. Atualmente os consumidores nao
guerem um simples produto ou uma simples empresa, eles querem uma marca
para vivenciar experiéncias. Caso a marca nao atenda as expectativas ou nao

cumpra suas promessas isso pode custar a perda de consumidores.

3.5. DESIGN E EMOCAO

Na relacao entre consumo e consumidor, o design desempenha o dever de inteirar
seus anseios, considerando os aspectos funcionais e subjetivos, porque hoje a

oferta de produtos tem igualdade técnicas bem resolvidas, caracteristicas de uma
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sociedade globalizada que gera no consumidor o0 anseio por uma experiéncia de

consumo eficaz, com plena satisfacéo de suas necessidades.

A sensibilidade dos consumidores torna as experiéncias com o0s produtos menos
impessoais e as emocgdes, experiéncias e memorias estao diretamente ligadas ao
processo de consumo. O design tem estudado com frequéncia esse novo
relacionamento do homem com seu cotidiano, focado nos aspectos subjetivos dos
usuarios e se concentrando na emocgdo e suas decorréncias (ALCANTARA;
MACHADO JUNIOR, 2010).

A relacdo dos produtos com o consumidor pode identificar a qual grupo o usuario
pertence, ou a qual ideologia ele € adepto. Segundo Almeida (2010, p. 1905), os
“[...] produtos frequentemente funcionam como mediadores de relagdes sociais e

comunicadores de mensagens sobre seus usuarios”.

O Design Emocional visa compreender as emoc¢des dos usuarios do produto, com
o desenvolvimento de técnicas e ferramentas que facilitem esse processo, tendo
como foco principal o usuario, para entender suas respostas comportamentais na

escolha dos produtos e assim, direcionar o processo de criacao.

[...] a emocédo é a combinacdo de um processo avaliatério mental,
simples ou complexo, com respostas dispositivas a esse processo,
em sua maioria dirigidas, ao corpo propriamente dito, resultando
num estado emocional do corpo, mas também dirigidas ao proprio
cérebro (nlcleos neurotransmissores no tronco cerebral),
resultando em alterages mentais adicionais. (DAMASIO, 1996, p.
168-169)

Outro autor, Norman (2008, p. 30) ressalta que uma das maneiras pelas quais as
emocdes agem € pelas “[...] substancias quimicas neuro-ativas que penetram
determinados centros cerebrais e modificam a percepcédo, a tomada de deciséo e o

comportamento”.

Damasio (1996) diz que o comportamento emocional diferencia as pessoas, e a
razao, isoladamente, ndo sabe quando dar inicio ou término para considerar o que
€ bom ou ruim, na tomada de decisdo, sendo o quadro referencial das emocdes

gue o faz. Sobreviver esta em primeiro plano, assim, para Norman (2008), a
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compreensao e interpretacdo do que nos rodeia esta a cargo da cogni¢éo, cabendo
as emocodes as decisdes rapidas. Portanto, considerando os autores acima citados,
a razdo e emocéao tem valores iguais, embora, em algumas circunstancias uma

seja mais acentuada que a outra.

E importante destacar também a relacdo que existe dos sentimentos com as
emogdes. Para Damasio (1996, p. 173), “...] todas as emogdes originam
sentimentos, se estiver desperto e atento, mas nem todos os sentimentos provém
de emogdes”. Assim, devemos considerar que sentimentos, em conjunto com as
emocdes que os geram, direcionam e interferem na comunicacdo e nas decisdes

objetivas.

Para Marson (2011), se reagimos emocionalmente a uma situagdo antes de avalia-
la cognitivamente, pois as emog¢des contribuem como indicador do comportamento
do consumidor, os produtos que conseguem transmitir uma mensagem eficiente e
provocar sentimentos positivos no consumidor podem atingir melhor desempenho
nas vendas, principalmente em uma sociedade que oferece tantas opcdes de
produtos. Assim, o design pode ser um diferencial relevante, na criacdo de
produtos que gerem emocdes positivas das pessoas, 0 que pode garantir seu

sucesso no mercado. Ja emocgdes negativas sado inevitavelmente prejudiciais.

A experiéncia de consumo, hoje, configura-se de um modo geral como uma
combinacdo de diferentes tipos de emocbes positivas e negativas, e a
compreensao do conteudo emocional e sua natureza na relacdo entre produto e

consumidor é de grande importancia no desenvolvimento do projeto.

Para compreender melhor a influéncia da emocdo no comportamento do
consumidor atual, podemos citar dentre varias abordagens tedricas sobre Design e
Emocédo, Norman (2008), que pressupbe os trés niveis de processamento da
mente humana, em que se da origem a reacbes afetivas, resultantes de trés

diferentes niveis de estruturas do cérebro:

7

e Nivel Visceral: é a camada automatica, pré-programada, que rege as
respostas através da percepcdo direta, pré-consciente. Sdo 0s aspectos
fisicos, como aparéncia, toque e som, que dominam e dao origem as

primeiras impressoes.

e Nivel Comportamental: é a parte que contém 0s processos cerebrais que
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controlam o comportamento quotidiano, envolvendo reacdes automaticas,
mas apreende também reacdes afetivas. Esté diretamente associado ao uso
e a experiéncia com um produto, incluindo: funcdo, desempenho e

usabilidade.

7

e Nivel Reflexivo: é a parte contemplativa do cérebro, envolvendo reacgdes
afetivas devido ao pensamento consciente. Unico nivel em que a
consciéncia e 0s sentimentos, emoc¢des e cognicao residem, permitindo a
experiéncia tanto do pensamento quanto da emocéo. Pode ser influenciado,
por meio da cultura, experiéncia, grau de instrucdo e diferencas individuais.
Na relacdo com o produto, determina sua visao plena, isto é, faz lembrar-se
de um produto, refletindo sobre seu apelo total e a experiéncia de usa-lo.
Seu papel € compreender, interpretar e encontrar motivos, e atribuir causas.
Conforme Norman (2008, p.165), a “[...] maior parte de nossas emocdes
mais ricas e profundas é aquela em que atribuimos uma causa a uma

ocorréncia.”

De acordo com esses niveis, Norman prop0s trés estratégias de design: design de
aparéncia (design visceral), para facilidade de uso (design comportamental) e de
sentido reflexivo (design reflexivo) (DEMIR; DESMET; HEKKERT, 2009).

e Design visceral: corresponde ao momento inicial de contato com um
produto, com sua aparéncia, togue e sensacao, onde a forma, a textura e o
peso dos materiais sdo importantes. O design visceral esta relacionado ao
impacto emocional imediato, portanto, precisa transmitir uma sensacao
agradavel e ter boa aparéncia. Por meio de sua estética, pretende-se
despertar no consumidor um impacto emocional e instintivo, do qual resulte

uma acdo correspondente.

e Design comportamental: o foco principal do design comportamental € o ser
humano, ou seja, compreender e satisfazer as necessidades das pessoas
gue realmente usam o produto, pela sua experiéncia com o produto, bem
como na usabilidade e performance oferecida por ele. Por isso, averiguar as
necessidades do consumidor e sua satisfacdo é o enfoque principal do

design comportamental.

e Design reflexivo: tem a ver com as relagbes de longo prazo, com o0s



36

sentimentos de satisfagdo produzidos por ter, exibir e usar um produto. E
nesse nivel que se da a interacdo entre o produto e sua identidade,
reforcando o sentido de identidade propria de uma pessoa. Projetado para o
nivel reflexivo, o design pode estar sujeito ao fator do tempo, porque esse
nivel é sensivel a diferencas culturais, a tendéncias na moda e a flutuacdo

continua.

Os niveis, visceral e comportamental sdo imediatos, enquanto se observa e usa o
produto, mas o nivel reflexivo pode ser influenciado pelo tempo, segundo Norman
(2008,p. 58), “[...] por meio da reflexdo vocé se lembra do passado e considera o

futuro”.

Uma vez que as emocdes também interferem nas decisdes do usuario e que 0s
aspectos emocionais podem, em muitos casos, transformar-se no principal fator em
decisdes de compra, o Design e Emocao, apoiam-se no ponto de vista de que é
necessario entender o que motiva o consumidor na relacdo com os produtos e
marcas, seus valores e aspiracdes, como foco no processo de escolha e uso

desses produtos.

Assim, uma vez compreendidas as emoc¢des do usuario, € possivel antecipar os
efeitos emocionais positivos e, portanto, evitar o0s aspectos considerados
indesejaveis (DESMET; HEKKERT, 2009).Entender as respostas emocionais aos
produtos permite ter conhecimento das ansiedades do individuo e fazer disso uma
ferramenta para o projeto, portanto, ndo cabe aos designers, definirem uma
experiéncia, mas, sim, proporcionarem as condi¢cées e o0s niveis ideais para que a
experiéncia pretendida se concretize. E necessario planejar a interacédo de trés

elementos: contexto, pessoas e produtos.

3.6. SISTEMA LIMBICO DE MARIO NARITA

Considerando o estudo da emocéo dentro dos projetos de design, podemos falar
sobre o Sistema Limbico que é uma parte do cérebro que é responsavel pelas
emocdes e comportamentos sociais. As expressdes como medo, alegria, raiva e
tristeza estdo ligados diretamente a esse sistema. O sistema limbico serviu para

inspirar a criacdo de um método para embalagens, desenvolvido pela Narita Design
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& Strategy.

O processo limbico tem o objetivo de captar o desejo do consumidor através de
uma metodologia de investigacdo e criagcdo que tem como objetivo acessar o
sistema limbico das pessoas, ou seja, o lado emocional e primitivo do cérebro. O
Sistema limbico no processo da criagdo das embalagens tem como objetivo
entender o que os consumidores realmente esperam de uma embalagem. Somente
apos essas informacdes que o processo de criacdo € iniciado, o processo € eficaz

para uma identidade visual bem posicionada perante o consumidor.

Costuma-se dizer que a principal funcdo do processo limbico é inspirar e dar
precisdo ao design e também colaborar para a construcdo do posicionamento

estratégico da marca.

Na pratica o processo limbico demora um tempo a mais do que 0S processos
tradicionais que ja entregam embalagens prontas aos seus clientes, ficando claro
gue nesse processo a chance de aceitacdo por parte dos consumidores € maior. A
utilizacdo do processo limbico no meio publicitario parece novo mais algumas
marcas ja se beneficiaram dos resultados obtidos pelo processo limbico, a marca
Dona Benta redesenhou sua identidade visual com o objetivo de criar uma conexao

emocional com o seu publico-alvo.

Para isso os designers fizeram uma experiéncia de imersdo no cotidiano das
consumidoras, com o processo de imersdo descobriram que elas valorizavam
lembrancas das avos, como as comidas, os ambientes cheios de detalhes como os
ladrilhos, estampas, bordados e rendas. Todos os elementos citados pelas

consumidoras foram agregados na nova embalagem.

Uma outra marca que se beneficiou dos resultados trazidos pelo processo limbico
foi o0 grupo O boticario, que utilizou o processo nas embalagens do perfume Florata
e na linha cuide-se bem. O resultado final foi aprovado pela companhia e pelos

consumidores.

A complexidade para a realizacdo do processo limbico, a pesquisa que é realizada
com o0s consumidores necessita de profissionais especializados. Durante o
processo os consumidores sao submetidos a varios estimulos visuais. O resultado
dos estimulos é analisado por uma equipe formada por um diretor de planejamento,

diretor de criagdo grafica, diretor de criacdo e shape do formato e moderadora
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(normalmente uma psicologa). No processo limbico é de extrema importancia que a
empresa saiba quem é o seu publico alvo, sem essa informagédo € impossivel a

realizacdo do processo limbico.
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4. ESTUDO DE CASO: A RELACAO DAS MARCAS
GUARANA ANTARCTICA E CACAU SHOW COM 0OS
CONSUMIDORES

4.1. POSICIONAMENTO DE MARKETING

Segundo Philip Kotler, “Posicionamento € a acao de projetar o produto e a imagem
da organizacéo com objetivo de ocupar uma posicédo de destaque na mente do seu
publico-alvo no processo de escolha da marca”. Em outros termos, o
Posicionamento pode ser obtido a partir da férmula: Segmentacdo + Diferenciagcéo =

Posicionamento.

s

Essa imagem é construida através da comunicagdo ativa com 0S seus
consumidores, tudo dependendo da estratégia da empresa. Existem atributos e
beneficios que ajudam a posicionar corretamente a marca, e para esses fatores
alcancarem o seu objetivo precisam ser relevantes para o seu publico alvo, se néo
for assim, nada vai adiantar criar uma estratégia de posicionamento de marca. E facil
e légico, se a marca nao oferece algo que seja inovador ou uma experiéncia, 0s

consumidores ndo tem nenhuma razao para escolher sua marca.

Uma marca que possui promessas realizadas sobre seus beneficios distintos, tem
gue ser capaz de entregar valor de uma forma distinta para os seus consumidores

de uma maneira que seja diferente daquilo que seu concorrente proporciona.

Esse é o papel da gestdo estratégica de marcas, ela controla o lado emocional e
racional para posicionar uma marca. O lado emocional se refere ao que o publico
deseja, engloba suas expectativas em torno daquela empresa, e o lado racional

cuida das metas e objetivos coorporativos, além dos atributos funcionais.

Levando em consideracdo a quantidade de informagbes que as pessoas Sao
expostas diariamente, € melhor pensar em um posicionamento que transmita uma
mensagem simples e direta, porém precisa responder alguns requisitos: Relevancia:
As pessoas se importam com a promessa? Alcance: Isso pode durar? Inspiragao: a
mensagem envolve emocionalmente as pessoas? Diferenciagdo: poucos podem

verdadeiramente se apropriar disso?



40

O posicionamento € considerado um processo imutavel e intangivel porque ele se
caracteriza por sua natureza pratica. Esse processo pode mudar de acordo com a
situacao ou contexto que se é aplicado. Contudo, isso ndo toma 0 processo menos

importante, ao contrério ele € quem define e caracteriza a marca.
TIPOS DE POSCIONAMENTO

e Por atributo: esse tipo de posicionamento da énfase as caracteristicas do
produto (Vanish, tira até as manchas mais dificeis).

e Por aplicacdo: esse tipo de posicionamento foca ao uso especifico do produto
(SBP, terrivel contra os insetos).

e Por concorréncia: Fazendo uma comparagcdo com a marca concorrente (SBT,
lider absoluta no segundo lugar).

e Por usuario: buscando identificacdo com determinado publico (Maggi Express,

para quem tem pouco tempo para cozinhar).

e Por classe de produtos: relacionando o produto a outra classe de produto

(Shampoo 2 em 1).

4.2. HISTORIA DA MARCA GUARANA ANTARCTICA

Segundo o blog Mundo das Marcas! (2013), Especializado em documentar as
historias das marcas, em 1969 o padre jesuita Jodo Felipe Bettenford descobriu o
fruto do guarana observando os indios maués, durante sua expedicao pelo alto do

rio amazonas.

O padre relata que os indios consumiam a fruta porque ela dava muita forca depois
de ingerido, geralmente ela era usada quando iam cacar porque ela os deixava
sem fome durante o dia todo. O fruto do guarana também era muito utilizado na
medicina natural, e tinha propriedades de curar febre, caimbras e dores de cabeca.
Uns anos depois, por volta de 1826, o comercio do guarand ja existia em estados
distantes como no Mato Grosso, neste mesmo ano comegou a exportacao da fruta

para paises vizinhos.

Blog Mundo das Marcas: histéria da marca guarana antarctica. Disponivel em
<http://mundodasmarcas.blogspot.com/2006/06/guaran-antarctica-original-do- brasil.ntml>. As fontes: as informa¢des foram
retiradas e compiladas do site oficial da empresa (em vérias linguas), revistas (Veja, Exame, Epoca Negécios e Isto é
Dinheiro), jornais (Valor Econdmico e Meio Mensagem), sites especializados em Marketing e Branding (Mundo do Marketing)
e Wikipédia (informacées devidamente checadas). Ultima atualizagao em 13/5/2013.


http://mundodasmarcas.blogspot.com/2006/06/guaran-antarctica-original-do-
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O guaranazeiro jA despertava o interesse de muitas pessoas principalmente na
Europa e o motivo de tanto interesse eram as propriedades terapéuticas da planta,
partindo deste principio em 1885 o guaranazeiro foi estudado pela primeira vez
pelo naturalista aleméo Carl Von Matrtius.

Um grupo de industrias paulista adquire um terreno no bairro da agua branca (SP),
onde futuramente seria instalada a matriz da companhia Antarctica. A companhia
deu inicio ao processamento dos grdos em 1905, nesta data deu-se inicio aos
testes para saber se era possivel utilizar os grdos do guarand em alimentos. A
pesquisa servia de base para transformar o grdo do guarand no ingrediente
principal de um refrigerante e a ideia era que esse refrigerante fosse tipicamente
brasileiro. Na data de 1921 foi criada a formula secreta do Guarana Antarctica e
com isso deu-se inicio a producdo e comercializagdo. A férmula secreta € mantida

em sigilo até hoje.

A companhia construiu sua primeira unidade fabril em 1963, a fabrica estava
localizada na cidade de Maués (AM), a unidade fabril estava voltada para o
processamento das sementes do guarana e a fazenda Santa Helena, voltada para

pesquisa e plantio dos gréos.

Foi dado inicio ao plantio dos gréos na fazenda a partir do ano de 1971, nos dias
atuais a fazenda é considerada um grande laboratério e um grande banco genético.

Algumas variedades do fruto sé existem no local.

A relacdo da marca com o futebol comecou no ano de 2002, na copa do mundo

Coreia- Japéo, a partir deste ano a marca se tornou a patrocinadora oficial do time.

421. POSICIONAMENTO DA MARCA NO MERCADO

7

No campo de marketing a marca € uma das mais agressivas do mercado, é
investido milhdes de reais em a¢des, como exemplo em 2001 quando fechou um
acordo milionario com a CBF por 18 anos, tanto para a selecdo masculina quanto
para a feminina, iniciando um processo de globalizacdo e exposicdo. Em 2007
promoveu o Gas Festival (GUARANA ANTARCTICA STREET FESTIVAL), com

shows de bandas conhecidas e emergentes, apresentacdes de esportes radicais.
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Ou em 2008 quando a cantora Claudia Leitte assinou um contrato de trés anos com

a marca, tornando-se a garota propaganda da marca até 2011.

No marketing digital, a empresa lida muito bem, exemplo disso foi em agosto de
2011 quando foi a primeira marca brasileira a atingir um milhdo de fas na rede
social facebook. Em 2013, para comemorar 0 enorme sucesso nos meios digitais,
foi lancada uma lata azul em agcdo para comemorar os 10 milhdes de fas no
facebook. A empresa produziu 10 milhdes de latas azuis em edig¢ao limitada com o
logotipo da rede social, trocando a tradicional cor verde pelo azul do facebook.
Atualmente a Fa Page da marca no facebook ultrapassa a barreira de 12 milhdes
de fas.

CHEGOUA LATA
COMEMORATIVA

DE 10 MILHOES DE FAS
NO FACEBOOK

EDICAO LIMITADA,

Figura 2 - FACEBOOK.

Fonte: fonte:https://plugcitarios.com/blog/2013/01/09/guarana-antartica-lanca-lata-na-cor-azul-
para-comemorar-0s-10-milhoes-de-fas-no-facebook/lata-azul-guarana-antartica/

A marca sempre teve uma presenca marcante no mercado publicitario, tanto pecas
impressas, spots de radio e comerciais de televisdo. Os ouvidos dificilmente nao
reconheciam os jingles do guarana Antarctica. A marca percebeu que em 1990
precisava mudar o posicionamento dos produtos e da marca, para iSSO era preciso

criar uma campanha publicitaria que ganhasse a simpatia do consumidor.
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422. EVOLUGCAO VISUAL

<9 7

uaana
Champagne ANTA RCT ICA

Original do Braslil

Figura 3 Champagne

Durante os anos 80 o guarana Antarctica ainda possuia o nome de Guarana
Champagne, somente em 2002 passou a se chamar apenas guarana Antarctica.

Figura 4: R6tulo novo

A tradicional lata do refrigerante inicialmente era vermelha, ao longo dos anos ela
passou por transformac@es radicais ao longo dos anos. A Ultima alteracdo ocorreu
no ano de 2011, foi reforcado em sua embalagem o conceito de brasilidade,
naturalidade e energia. A nova identidade foi inspirada no conceito "energia
contagiante do brasileiro”, esse conceito é representada através do jogo de luz
atras do logotipo, o verde mais escuro reforca a naturalidade e destaca a marca no

ponto de venda.
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423. SLOGAN

e Energia que contagia. (2009)

e Eo0que é. (2007)

e Zero de acucar, tudo de sabor. (2007, GUARANA ANTARCTICA ZERO)
e O Guarana que gela a goela. (2007, GUARANA ANTARCTICA ICE)

e Guarana Antarctica e vocé. Ninguém Faz Igual. (2005)

e A pedida natural. (2003)

e Seja 0 que for, seja original. (2002)

e Tudo pede Guarana Antarctica. (1999)

e O Unico que conseguiu imitar o sabor do Guarana Antarctica. (1995, linha
Diet)

e Este € 0 sabor. (1991)

e O Original do Brasil. Guarana Antarctica, o pique total. (1985)
e Guarana Antarctica, o brasileirinho. (1980)

e Todo mundo tem sede de natureza. (1977)

e Seja vocé mesmo, beba Guarana Antarctica. (1974)

e Viva mais com Guarana Antarctica. (1972)

424. A MARCA NO MUNDO

O guarana Antarctica foi criado no Brasil, mais é extremamente conhecida no
exterior, principalmente no Japdo, onde lidera um ranking de dez diferentes
marcas, além de ser encontrado em mais de 20 paises na América do norte, sul,
Europa e Asia. No Brasil seu pais de origem é lider em seu segmento. Hoje em dia

¢é fabricado no Brasil, Portugal e Japao.
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4.3. CACAU SHOW

Segundo o blog Mundo das Marcas? (2018), a Cacau Show surgiu na pascoa de
1998, quando seu criador Alexandre Tadeu da costa, que na época tinha 17 anos,
decidiu revender chocolates e logo conseguiu uma encomenda de 2 mil ovos de 50
gramas, entdo Alexandre um jovem empreendedor levou o pedido até a fabrica e
para sua surpresa, foi informado que néo tinha a possibilidade de produzir ovos
com esse peso. Alexandre resolveu produzir os ovos ele mesmo para honrar o
compromisso assumido. O mesmo comprou a matéria-prima e contratou uma
senhora que fazia chocolate caseiro para ajuda-lo com a producéo. Apos trés dias
e com jornadas de trabalho de 18 horas, os pedidos foram entregues conformo o

combinado.

Blog Mundo das Marcas: Cacau  Show: Disponivel em
<http://mundodasmarcas.blogspot.com/2008/07/cacau-show.html>, As fontes: as informag¢des foram retiradas e compiladas
do site oficial da empresa (em varias linguas), revistas (Isto ¢ Dinheiro, Exame, Veja e Epoca Negécios), jornais (Valor
Econdmico, Folha e Estad&o), sites especializados em Marketing e Branding (Mundo do Marketing) e Wikipédia (informagdes
devidamente checadas) Ultima atualizag&o em 3/4/2018.


http://mundodasmarcas.blogspot.com/2008/07/cacau-show.html
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O lucro com a primeira encomenda foi de aproximadamente US$ 500, Alexandre
usou esse capital inicial para criar a cacau show. No comego o empreendimento
era em uma sala na empresa dos pais do fundador, no bairro da Casa Verde, zona
norte de S&o Paulo. Apds isso Alexandre obteve um capital para pagar o aluguel do

espaco.

A primeira loja da Cacau show nasceu no final de 2001, o neglcio cresceu
rapidamente, no ano seguinte Alexandre ja possuia 18 pontos de venda
padronizados com a marca da empresa, e com isso s6 foram crescendo as
unidades, 46,130 e totalizavam 230, o que fazia da Cacau Show a maior rede de

chocolates finos do Brasil em numero de lojas.

Em 2008 a cacau show ultrapassou a empresa norte-americana Rocky Mountain,
se tornando a maior rede de lojas de chocolates finos do mundo. O império estava
formado, mais os planos de Alexandre para sua empresa continuavam, sua meta

era chegar ao final de 2010 com mil lojas no Brasil, e conseguiu.

Alexandre também é membro da academia brasileira de marketing. Com uma
historia para contar, a empresa representa uma equipe de sete mil pessoas Brasil
afora, incluindo colaboradores da fabrica, area administrativa, franqueados entre

outras pessoas. Hoje a empresa conta com duas mil franquias por todo pais.

Um dos destaques da empresa € a caixa de intensidade, na caixa contém mini
tabletes de diferentes intensidades de cacau, ela foi criada para uma experiéncia
Unica de degustacdo de chocolate. Além dessa, vale lembrar, da renomada linha
mais leite, que a cada mordida traz a sensacao de derretimento na boca, e o carro

chefe da marca, as tradicionais trufas, com mais de 25 sabores.

As datas sazonais no calendario comercial como: Pascoa e o Natal representam o0s

periodos de maior atividade e venda da marca.

O instituto cacau foi fundado em 24 de dezembro de 2009, na cidade de Itapevi
(SP), tem como objetivo promover servicos, programas, projetos de protecao
basica e direitos sbcios assistenciais por meio de atividades educacionais,
culturais, esportivas e juridicas, o projeto engloba toda as faixas etarias. Com isso,
eles vém possibilitando uma melhor visdo de futuro a comunidade menos

favorecida de Itapevi e regiao.

As instituicbes de Itapevi, cadastradas no instituto, receberam a doagao de 52
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toneladas de chocolates, esse niumero atinge uma media de 36.650 pessoas por

més, somente em 2011.

Outra acdo que a marca participou e rendeu bons frutos foi a Campanha do
agasalho, que arrecadou 600 cobertores, que foram entregues no periodo de

inverno a comunidade menos favorecida da regiao.

A verba para esses projetos vem das palestras dadas pelo presidente da Cacau
Show, Alexandre costa, as palestras sdo dadas pelo Brasil. Além do dinheiro que
Alexandre arrecadou com seu ultimo livro "uma trufa e 1000 lojas depois!", lancado
no final de 2010.

431. FAZENDA CACAU SHOW

Em setembro de 2011, Alexandre Costa comprou trés fazendas de cacau
localizadas em Linhares (ES). As fazendas receberam os nomes de S&o Jose,
Cearéa e Dedo de Deus, o objetivo de Alexandre com as aquisi¢des € suprir primeiro
a qualidade e a quantidade de produtos da marca. E com isso Alexandre tem a
possibilidade de expandir sua atuacdo e tornar-se "empreendedor de campo” e
também sera possivel conduzir a elaboracdo do chocolate desde o plantio até o

consumidor final.

Esse mercado ainda esta em formacao, o objetivo é que novamente a Cacau Show
seja uma das responsaveis por incentivar a cultura de consumir chocolate de

gualidade e ensinar aos atuais e novos consumidores a arte de apurar o paladar.

43.2. POSICIONAMENTO DE MARKETING

A empresa busca transmitir um posicionamento tradicional perante seus
consumidores, a marca procura expor caracteristicas inovadoras em seus produtos,

a marca mantém sua esséncia artesanal e tradicional.

Segundo o diretor comercial da empresa, Marcelo Martins "(...) esse crescimento

acima do normal deve-se a excelente rela¢édo custo x beneficio do produto”.
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O objetivo da empresa consiste em aumentar o perfil de consumidores, buscando
ampliar os pontos de contato entre os diversos publicos. Atualmente o perfil dos
consumidores na grande maioria classe B, parte pela C e menor parcela pela A.
Com o lancamento de novas linhas com produtos sofisticados a marca pode vir a
gerar apelos para a classe A- B.

A Cacau Show é marca registrada de uma empresa que busca transmitir ao seu
publico afeto e trazer inovagdes ao setor para que ela possa crescer cada vez mais
de maneira consistente ao longo do tempo. Sdo exatamente esses pilares pelos
quais pode se discutir a competitividade da Cacau Show nos dias de hoje. E uma
estratégia usada em que os produtos da Cacau Show sdo posicionados na mente
dos consumidores de forma diferenciada. O trabalho de marketing ndo consiste em

apenas agregar valor, mas também mudar o nivel de concorréncia.

Assim a marca conta com o potencial de mercados diferentes, contam com
consumidores dispostos a pagar ndo por um chocolate, mas por um presente (cujo
valor sentimental agregado pode ser maior), ou seja, amplia a possibilidades de

mercado e ganho.

A Cacau Show entra no mercado com o posicionamento de substituto aos
tradicionais pequenos presentes assim possibilitando novas opcdes aos
consumidores. Esse novo posicionamento quebra as barreiras tradicionais que

seriam necessarios outros investimentos para procurar potencial competitivo.

Outro posicionamento que a marca usa para estabelecer uma concorréncia
diferenciada pode ser observada pela forma como o varejo da marca se apresenta,
podemos citar como exemplo o layout e a ambientacdo das lojas que foram
desenhadas com detalhes que ndo remetem a uma loja de chocolates tradicional,

mas com detalhes que trazem a sensac¢éo do aconchego, proximidade e carinho.

A Marca tem como objetivo com esses ambientes sustentar a ideia ha mente dos
consumidores de que aquele local transmite valores de afeto, que esta em sintonia
com a construcdo de que o chocolate pode se tornar um presente, dado com
emocao para alguém. O conjunto de informacfes que a marca transmite faz com
gue seus consumidores construam uma imagem em sua mente de forma que néo
se trata apenas de chocolate, e sim de experiéncia. Sdo exemplos de preocupacéo

com os detalhes que fazem a constru¢do da marca Cacau Show.
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433. A EVOLUCAO VISUAL

A identidade visual da marca passou por algumas modificacdes ao longo dos anos.
No final de 2016 foi langado seu novo logotipo, apresentando um simbolo que é o
resultado da juncdo de um "C" e um "S", além da tipografia apresentar tracos mais
arredondados, na nova identidade visual as estrelas que antes eram posicionadas
em forma de arco, agora estdo posicionadas em linha reta abaixo do nome da
marca.

Aqui é facil fazer alguém feliz,

*******

Cacau Show

CARINHO EM CADA PEDACINHO

Figura 10: Cacau Show

434. PRINCIPAIS PROPAGANDAS

Figura 11: Principais Propaganda Cs 1
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Figura 14: Principais Propagandas Cs4

4.4. ANALISE DAS EMBALAGENS

Alguns produtos da Cacau Show s&o considerados pequenos presentes, portanto
podem competir em diferentes nichos do mercado como perfumes e roupas. Isso

pode ser considerado uma estratégia na qual os produtos da Cacau Show séo
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posicionados na mente do consumidor de uma forma diferente. Um exemplo que
podemos considerar e que vai ser abordado neste topico sdo as embalagens dos

produtos.

Como pode ser observado, para a grande maioria dos produtos da rede, as
embalagens ndo sdo simples e tradicionais, na marca existem embalagens que
transmitem esse valor superior que os produtos da rede levam ao consumidor.
Segundo o site meusucesso.com, alguns designs que inovaram nas cores, texturas

e investiram nos formatos ja foram premiados pela revista Embanews.

Todas essas informacgfes que o cliente captura é processado pelo cérebro e esse
conjunto de fatores constréi na mente do consumidor que néo se tratam apenas de
simples chocolates e sim que sé@o produtos superiores aos tradicionais. I1Sso é um
exemplo de como detalhes fazem a diferenca e a Cacau Show aborda isso na

construcéo da sua marca.

Figura 15: Embalagem 1

Conforme foi abordado, os cuidados com a aparéncia visual e a qualidade da
embalagem acrescentam valor a marca, e com isso atrai mais consumidores para o

ponto de venda e induz esses consumidores a realizar a compra.
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Figura 18: Embalagem 4
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Figura 19: Embalagem 5

A cor marrom possui uma presenca forte na marca, na psicologia das cores a cor
marrom possui varias associagcdes como: aconchego, terra, natureza, madeira,
aromas intensos, outono, café, cacau e chocolate. Lembrando que as cores podem

possuir significados diferentes dependendo do pais ou crenca.

A cor € muito utilizada em decoracfes com o intuito de agregar sensacdes de
aconchego e seguranca. Essa cor costuma ser encontrada em estabelecimentos
gastronémicos e emparios. E nas embalagens de alimentos como (café, chocolate
etc.) com objetivo de ligar as pessoas com a sensacao de aproximacdo com a

natureza de origem desses produtos.
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5. GRUPO DE DISCUSSAO

Este trabalho realizou uma pesquisa bibliografica e de campo, exploratéria, com
abordagem qualitativa e por raciocinio indutivo. A pesquisa qualitativa utiliza coleta
de dados sem medicdo numérica para descobrir ou aperfeicoar questbes de
pesquisa, podendo ou ndo provar hipoteses, e o raciocinio indutivo, entende-se que
acrescenta informacdes novas nas premissas que foram dadas anteriormente. Uma
observacéo que precisamos levar em consideracdo € que o método indutivo sugere
a verdade, porém ndo a garante. Considerando o tema da pesquisa, que envolve
guestdes subjetivas, como a emocao e a relacdo afetiva do individuo na escolha da

marca, este tipo de pesquisa contribuira para os resultados desejados.

Foi realizado um estudo de caso das marcas Guarana Antartica e Chocolate Cacau
Show para analise da relacdo dos consumidores com as marcas e o poder que elas
tém sobre a decisdo de compra e consumo. O estudo de caso ocorreu por meio de
pesquisa bibliografica das marcas. Para a coleta de dados, visando a relacdo do
consumidor com as marcas, foram organizados dois grupos de discussao: um
composto por pessoas do sexo feminino e o outro composto por pessoas do sexo

masculino.

A amostra ndo probabilistica por conveniéncia tem esse nome porgue consiste em
selecionar uma amostra da populacédo que seja acessivel. Ou seja, o0s individuos
participantes dessa pesquisa foram selecionados porque estavam prontamente
disponiveis e nao porque eles foram selecionados por meio de um critério
estatistico. Considerando uma pesquisa que necessita de respostas espontaneas
para avaliacdo afetiva, optou-se por formar dois grupos de discussdo com
individuos que se dispuseram a participar da pesquisa. Ficou decidido que o grupo
de discussao sera composto de um grupo feminino e um grupo masculino, ambos
com trés participantes. A opcao pelos géneros masculino e feminino em grupos de
discussao diferentes contribui para andlise separada do comportamento dos
mesmos. Os grupos de discussédo foram realizados em dias diferentes para que

nao ocorressem interferéncias que pudessem influenciar um ou outro grupo.
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MATERIAIS

5.1.1. PRODUTOS PARA DEGUSTACAO

Chocolate: serdao oferecidos informalmente os Chocolates das marcas Cacau Show

e Garoto

Bebida refrigerante: Guarana Antarctica e Guarana Kuati

5.2

QUESTIONARIO

Para este trabalho foi aplicado um questionario, com questdes simples e de facil

entendimento. O questionario foi o motivador do grupo de discussdo, com 5

guestdes aplicadas aos membros do grupo de discussao por um intermediador e as

respostas gravadas por meios digitais (filmagem).

Questoes:

1. De qual bebida vocé se serviu? Por que escolheu essa?

2. De qual chocolate vocé se serviu? Por que escolheu essa?

3. A marca dos produtos que vocé escolheu é importante para vocé?
Porqué?
Bebida:
Chocolate:

4. O que vocé mais lembra de cada uma das marcas escolhidas?
Bebida:
Chocolate:

5. A que vocé associa cada uma das marcas escolhidas?

Bebida:

Chocolate:
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52.1. AMBIENTE

O ambiente escolhido foi adequado para acomodar os participantes, oferecendo
conforto e tranquilidade, livre de interferéncias que pudessem prejudicar a coleta

de dados.

52.2. PROCEDIMENTO

A coleta de dados ocorreu em duas etapas:

12 etapa - Ficaram expostos de maneira aleatOria sobre a mesa 0s produtos:
Chocolate Cacau Show e chocolate Garoto, e os refrigerantes Guarana Antartica e
Guarana Kuati. Os participantes do grupo foram convidados a se servirem
livremente. Enquanto os participantes se serviam o intermediador fez as

observacdes sobre a ordem, as escolhas e as rea¢cdes de que cada participante.

22 etapa - Apos a escolha dos produtos o intermediador aplicou o questionario com
5 guestdes e obteve a resposta de cada participante. Depois de aplicadas as
guestdes o intermediador abriu espaco para discussédo sobre o tema. Tudo ficou

registrado em uma filmagem.

O objetivo era que as respostas fossem naturais, espontaneas, mais como uma
conversa informal onde ndo existe resposta certa ou errada, todas as informacdes

passadas serdo analisadas como parte de um todo.

5.3. RESULTADO DA DISCUSSAO

Ao todo, 6 sujeitos participaram da pesquisa, dividindo-se em 2 grupos de 3
pessoas cada, o grupo feminino era composto por mulheres com idade entre 60 a
70 anos, o grupo masculino foi composto por homens com idade entre 25 a 30
anos. Todos os participantes sao residentes da cidade de Assis- SP onde foi

realizado o grupo de discussao.
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O primeiro grupo a participar da pesquisa foi o grupo feminino, produtos foram
colocados sobre mesa e ap0s isso foi pedido para elas degustarem, durante o
processo de degustacdo foi citado algumas palavras com o intuito de as
participantes associarem um produto com alguma lembrancga, a primeira palavra
citada foi felicidade, as trés participantes logo associaram o Guarana Antéarctica
com suas lembrangas da infancia, se emocionaram ao falar como foi dificil e que
elas ndo tinham condi¢cdes de comprar o refrigerante, entdo a mae delas comprava
apenas nas épocas festivas como o natal, elas lembraram que faziam um furinho

na tampa para o refrigerante durar mais.

Durante a degustacédo foram observados o comportamento e as escolhas de cada
participante e foi questionado cada escolha, entende-se que o chocolate
pertencente a marca Cacau Show foi escolhido pela beleza da sua embalagem e
por ndo possuir um sabor muito adocicado. O guarana Antarctica foi o mais
escolhido e quando foi questionado o motivo entende-se que ele transmite
lembrancas da infancia e remete a momentos em familia e também por possuir alta
gualidade e sabor, apenas uma participante escolheu o guarana Kuat e quando foi
guestionado o porqué desta escolha explicou que sabe da sua qualidade e sabor.
No questionario que foi entregue para as participantes continha uma pergunta que
guestionava se as participantes ja foram influenciadas por alguma campanha
publicitaria a comprar algum produto das marcas presente no estudo e a resposta
foi sim, uma das participantes explicou que a cacau show usa atores famosos como
o Tiago Lacerda e o cantor sertanejo Michel Tel9, e isso influencia muito na decisédo

de compra.

O grupo masculino foi o segundo a participar da pesquisa, 0 grupo degustou os
mesmos produtos que o grupo feminino, e pode-se perceber que novamente o
Guarana Antarctica foi lembrado pelo mesmo sabor e também por lembrancas da
infancia, as garrafas de vidro da marca foram lembradas por um dos participantes,
ele explicou que sempre tomava quando era crianca, 0s participantes também
foram questionados se ja foram impactados por alguma campanha publicitaria das
marcas presentes e um dos participantes lembrou de uma propaganda da marca
guarana Kuat da qual o ator principal da propaganda era o atual ex jogador de ténis

Guga , muito famoso na época em que o comercial foi ao ar.

Apds esse questionamento foi pedido para os participantes degustarem o0s
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chocolates e foi perguntado a eles por que escolheram o chocolate da marca
garoto, e foi respondido que o chocolate garoto lembra a infancia, partindo deste
ponto foi feito um questionamento se em algum momento eles ja foram
influenciados pelas propagandas das marcas presentes no estudo, os participantes
responderam com unanimidade que o chocolate garoto tem uma presenca muito
forte em suas lembrancas e que o chocolate da marca Cacau Show ainda é muito
recente para eles, e um dos participantes respondeu que s6 escolheu o chocolate
Cacau Show porgue é trufado.

O questionario foi aplicado nos participantes e enquanto respondiam foi
mencionado algumas palavras para os membros relacionarem uma lembrangca com
as marcas presentes, a palavra citada foi felicidade, que foi a mesma frase dita ao
grupo feminino, dois participantes do grupo masculino ligaram a palavra felicidade
com a marca de chocolates garoto e guarana Kuat, e o terceiro participante ligou a
palavra a marca Guarana Antarctica por lembrar sua infancia, e foi mencionado
uma segunda palavra que foi familia, e as respostas de ambos 0os membros foi

guarana Kuat por lembrar os almocos de familia.

Em um debate sobre as marcas foi perguntado ao grupo se quando eles estdo no
mercado e se deparam com as marcas presentes no estudo, qual delas eles
escolheriam para comprar e com unanimidade o produto escolhido foi o Guarana
Antéarctica. Analisando o grupo de discussdo podemos perceber que o grupo
feminino possui uma forte influéncia das lembrancas da infancia, e também como
as propagandas que possuem grande poder de persuasdo conseguem influenciar
na decisdo de compra do consumidor. JA com 0 grupo masculino podemos notar
gue lembram e associam suas emocdes, porém na hora de tomar uma decisdo no
processo de compra sao racionais e preferem usar a légica na hora de escolher.
Com essa analise podemos compreender que na hora da decisdo de compra do
consumidor muitos pontos sdo analisados por ele, podemos perceber que
lembrancas da infancia e das reunifes de familia influenciam diretamente na hora
da compra, essa analise foi feita com dois grupos para analisar como os homens e
mulheres se comportam diante dos produtos que remetem as suas lembrangas e

como elas podem interferir na decisdo de compra no ponto de venda.

O material produzido na pesquisa foi organizado em formato de video e anotagfes

para facilitar a andalise dos resultados dos grupos de discusséo, foi decidido
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também que seria aplicado um questionario com cinco questdes abertas para
complementar o grupo de discussdo. Como o grupo discusséo tratava-se de uma
conversa isso permitia que os participantes de cada grupo dessem respostas
abertas, e assim foi possivel analisar melhor cada participante e seus
comportamentos diante das marcas e suas influéncias. E devido a grande
guantidade de informacdes e detalhes que seriam uteis para a analise ficou
decidido que todo o grupo de discusséo seria documentado em video e seria feito
anotacdoes no decorrer da pesquisa para ndo perder nenhum dado importante,
todos os grupos ficaram a vontade para comentar, exemplificar e debater todos os
detalhes da pesquisa e dos produtos.

Assim fica claro que todos os participantes estavam cientes que o trabalho estava
sendo documentado, nenhum participante foi gravado sem sua permissao. Salvo a
isso, todos estavam inteiramente a vontade durante o processo da pesquisa e
participaram em todas as questdes cooperando para o trabalho e o resultado

serem objetivos e de qualidade.
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5.4. TABELA DEMOSTRATIVO DE RESULTADOS
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6. CONSIDERACOES FINAIS

O referencial tedrico contido neste trabalho foi de grande importancia para a
compreensao do valor de construir uma marca solida e duradoura, assim, permitiu
a compreensao do surgimento das marcas até a sua evolucao. Foi possivel abordar
0 que motivou as marcas a criarem uma relagdo emocional com seus

consumidores, e como esse vinculo pode afetar sua decisédo de compra.

Os elementos presentes neste estudo, - a relagdo emocional da marca com o
consumidor, psicologia da percepcdo e a publicidade e propaganda-, estdo
estreitamente relacionados uns aos outros, com 0 objetivo de acrescentar
informacdes sobre o tema abordado e também para maior compreensdo sobre a

influéncia que uma marca possui perante seu consumidor.

A pesquisa, por meio do referencial teérico em conjunto com o grupo de discussao,
comprova 0 objetivo proposto, que pretende abordar a relacdo emocional do
consumidor com as marcas e entender como essas emoc¢des podem interferir no

processo da decisdo de compra.

Com a pesquisa foi possivel obter 6timos resultados e ficou evidente que as
mulheres possuiam maior facilidade em demonstrar suas emocfes no momento
gue foi mencionado as palavras e pedido para fazerem associacfes das marcas,
esse teste tinha como objetivo despertar lembrancas associadas as marcas
presentes. Podemos concluir que o resultado obtido com esse teste, é que as
mulheres possuem muitas lembrancas ligada a familia, infancia e entes queridos
gue ja faleceram e séo fiéis as suas emocdes. O grupo masculino demonstrou
poucas emocdes em vista do grupo feminino, foi observado que as lembrancas do
grupo masculino eram associadas a infancia e amigos, com grau de intensidade

maior na infancia onde foi mencionado alguns momentos que o0 grupo viveu.

O grupo de estudos foi realizado com dois grupos pertencentes ao sexo feminino e
masculino, com o propdsito de observar 0s comportamentos € como € 0 processo
de escolha até o momento da de decisdo de compra e como esse processo
funciona nos dois sexos e também para compreender como o fator emocional se

comporta em cada grupo.
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Aos profissionais da comunicag¢do, que S0 responsaveis por criarem marcas e
administrar seu desenvolvimento para que ela se torne sélida e tenha uma relacao
forte com seus consumidores, este trabalho é um projeto e visando agregar

conhecimento especifico a publicidade e propaganda, € notavel considerar sua

importancia na formagéao de futuros profissionais da comunicacao.

Futuramente, se existir a necessidade, novas pesquisas podem ser realizadas para
melhor entendimento da relacdo emocional das marcas com os consumidores. Se
surgir necessidade também poderd ser realizada uma pesquisa com 0s
profissionais da comunicagdo sobre o tema abordado com o objetivo de

acrescentar novas informagoes.
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