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Resumo

O presente estudo analisa o poder da identidade visual de marca no comportamento de consumo em restaurantes presentes
na praca de alimentagado no Boulevard Shopping, em Feira de Santana (BA), a luz de conceitos de identidade visual da
marca, modelos de analise de marca e comportamento de consumo em shopping centers. Para avaliar este grau de
importancia como diferencial competitivo no processo de tomada de decisao, foi feita a analise do discurso das marcas na
fase qualitativa e posteriormente confrontada com o método quantitativo de pesquisa, realizada por meio de questionarios
com consumidores na praga de alimentagéo. As interpretagcdes de cada identidade visual foram realizadas com base na
teoria da percepcao da forma da Gestalt. O principal resultado alcangado foi perceber que existem relagbes diretas entre o
processo de compra e a identidade visual das marcas.

Palavras-chave: Identidade Visual. Comportamento do Consumidor. Gestalt.

Abstract

By using consumer behavior at shopping malls, brand visual identity concepts and analysis models, this study analyzes the
power of visual brand identity in consumer behavior at food court restaurants. To evaluate its degree of importance, as a
competitive advantage in the decision making process, a qualitative approach to the data was done with brand discourse
analysis, later this results were confronted with a quantitative approach, conducted through questionnaires, applied to
consumers at the food court. Interpretations of each visual identity were based on the Gestalt theory of the perception of
form. The major achievement was to realize that there are direct links between the buying process and the visual identity of
the brand.

Keywords: Identity. Consumer Behavior. Gestalt.

1 Introducgéao

O crescimento do nimero de marcas gera dificuldades para muitas empresas que ndo conseguem
competir com as concorrentes lideres ou dialogar com o consumidor em razao de falhas na percepgéo das
identidades visuais, pois o0 processo de escolha e identificagdo das empresas pelo seu publico consumidor
vem se tornando muito mais complexo e dindmico do que quando se pensava em um consumo voltado
apenas para os atributos dos produtos ou servigos comercializados pelas organizagdes.
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Vasquez (2011) demonstra que o suporte pelo qual se constréi a marca de uma empresa € a
identidade. E ela que confere um significado a marca, define os objetivos de comunicagdo e traduz, por
meio de seus simbolos, um sentido ou um conceito. A autora argumenta que pensar em um bem de
consumo sem um nome ou marca que o diferencie € quase impossivel em pleno inicio do século XXI.
Ela compara esses produtos vestidos de um logotipo (entendido como parte da identidade visual) com a
extremidade de um iceberg, isto €, é a pequena parte visivel de um enorme conjunto de caracteristicas
inundadas e invisiveis ao olhar.

O ambiente fisico dos estabelecimentos presentes em um shopping center tem sido identificado
como um dos varios motivos na formagédo de atitude de compra do consumidor. Elementos como cor,
iluminacao, estilo, leiaute e limpeza sdo conhecidos como disparadores na decisdo de compra. Mas, em se
tratando de restaurantes de pragas de alimentagédo de shoppings, outros fatores podem estar presentes.
A maior parte desses locais ndo possui um espacgo interno para acomodar o cliente. Eles se dirigem a
uma bancada, pedem o que querem ou, em alguns casos, se servem no buffet e depois se dirigem a area
comum da praca. Assim sendo, o que leva o consumidor a procurar e escolher este ou aquele restaurante?
No caso de alimentos, a apresentagao dos pratos, sabor, aroma, higiene e servigo sdo fundamentais no
processo de escolha do restaurante de shopping, mas nenhum desses itens explica por que o cliente se
dirigiu a um estabelecimento, e ndo a outro, localizado bem ao lado.

A partir dessa premissa, a pergunta que nos convocou para o presente trabalho foi: Qual a influéncia
da identidade visual da marca no comportamento de consumo em restaurantes da praga de alimentacao de
shoppings? O objetivo deste estudo foi investigar caracteristicas presentes na identidade visual de marcas
de restaurantes que refletem em decisdes de compra dos consumidores.

Baker et al. (1992; 2002), Neto, Espinoza e D’Angelo (2003) e Sanzi (2007) indicam os fatores de
merchandising como os grandes agentes que influenciam nos critérios de escolha de um estabelecimento
pelo consumidor. Tomando-se como base os estudos desenvolvidos nessa area que contemplam, na sua
maioria, a capacidade que o ambiente fisico tem de interferir no comportamento do consumidor, utilizamos
esses elementos para ajudar a iluminar a questao de base.

E notavel o crescimento do consumo dentro de shoppings centers na economia brasileira atual.
Segundo dados da Associacao Brasileira de Shopping Centers (ABRASCE) (2017), (), esses centros foram
responsaveis por 19% do faturamento de todo o varejo nacional em 2016, com um faturamento de 157,9
bilhdes de reais, configurando uma atuagao crescente desse tipo de empreendimento por todo o territério
brasileiro. Trata-se de um espaco edificado para ofertar a sociedade o consumo de produtos e marcas,
garantindo seguranga e entretenimento.

Imaginemos uma pracga de alimentagé&o de um shopping center preparada para receber consumidores
em busca de uma refeicdo que nao so6 satisfagca suas necessidades e sacie sua fome, mas que lhes
proporcione uma experiéncia que os faga voltar e indicar o local escolhido para os amigos. Os restaurantes
estdo localizados lado a lado, em uma praga circular, retangular ou oval, mas, quando observados a grande
ou média distancia, diferem apenas pela sua identidade visual, iluminagéo e posicionamento. A identidade
€ o primeiro elemento do merchandising que o consumidor avista. Ela pode atrai-lo a ponto de afetar sua
decisao de compra, de forma que os elementos presentes dela podem ser responsaveis pela sua resolugao.

O presente estudo visa, portanto, responder a questao de base atualizando o conhecimento sobre o
fendmeno da relagdo marca e comportamento do consumidor por meio da teoria da Gestalt. Escolhemos
para a analise um shopping do interior da Bahia, pois, no contexto de um mercado emergente como
O brasileiro, as respostas dos consumidores podem ser bem representativas do que deseja e como se
comporta este consumidor também emergente. A relevancia de uma analise das classes B e C se justifica
por seu crescimento no que diz respeito ao poder aquisitivo, e representa o perfil do novo consumidor
brasileiro.

Conforme proposto, para responder a pergunta de base desta investigagdo, vamos verificar se a
identidade visual afeta 0 comportamento das pessoas, sobretudo no universo dos shoppings. Em um espago
onde existe uma relativa padronizagao de iluminagao, cores, materiais e organizagéo, o elemento “marca”
pode ser uma pega importante no éxito de uma empresa localizada em espago de alta concorréncia. Nesse

Rev. Ciénc. Admin., Fortaleza, v. 23, n. 3, p. 476-490, set./dez. 2017 477



Marta Glaucia Moraes de Figueiredo, Vanessa Brasil Campos Rodriguez, Manoel Joaquim Fernandes de Barros

sentido, a relevancia deste estudo encontra-se demarcada no mérito de aprofundar, através dos campos
empirico e metodoldgico, elementos propostos na literatura de mercadologia, notadamente relacionados as
estratégias de marcas, com um recorte de riqueza singular. A pesquisa registra a interagao de organizagdes
relacionadas a gestdo de empreendimentos no campo da gastronomia na esfera contemporénea dos
ambientes de centro de compras e que possuem uma atmosfera competitiva peculiar, triangulada junto
a percepgao de uma classe consumidora com papel de importancia cada vez maior para o estudo do
processo de consumo dessa natureza.

2 Referencial tedrico

Nosso universo contemporaneo esta saturado de marcas e a identidade visual de uma empresa
possui um grande poder de atragéo para o consumo. Por meio da identidade visual, o publico identifica uma
organizagao, sendo sua finalidade representa-la mediante formas figurativas.

Argenti (2014) argumenta que os produtos e servigos, as pessoas, as instalagdes, os nomes
e o0s simbolos s&o parte da realidade das empresas e que, mesmo havendo distingdes inexoraveis no
modo como esses elementos sdo percebidos pelos diversos publicos, € esse conjunto de fatores que da
condicbes a empresa de estabelecer um ponto de partida para criar uma identidade. Segundo Vasquez
(2011), aidentidade de marca estéa dividida em dois aspectos: identidade de marca da empresa e identidade
de marca do produto. Tanto os elementos internos quanto os externos (identidade visual) devem atuar
sincronizados na elaboragédo de uma imagem soélida.

As terminologias relacionadas ao desenho de marca, como logotipo, logomarca, logo, branding,
simbolo e signo, estdo em constante movimento, sobretudo pelo uso comum de jargdes nao oficiais. Por
essa razao, optamos pelo estudo e pela nomenclatura da identidade visual da marca, um termo consensual
entre diversos autores que vem a ser esclarecido por Strunck (2012) com o seguinte conceito:

A identidade visual é o conjunto de elementos graficos que irdo formalizar a
personalidade visual de um nome, ideia, produto ou servigo. Estes elementos agem
mais ou menos como as roupas e as formas de as pessoas se comportarem. Devem
informar, substancialmente, a primeira vista. Estabelecer, com quem os vé&, um nivel
ideal de comunicacao (STRUNCK, 2012, p.81).

Topalian (1984) foi um dos primeiros a advertir que a identidade visual é capaz de promover uma
clara compreenséao do sentido de uma organizagéo e dos valores que ela promove. Por seu lado, Baker e
Balmer (1997) alertaram que também seria uma forma de compreender suas fraquezas.

A padronizacao é a maneira mais eficaz de garantir o controle da identidade visual, elemento téo
importante que encontra no principal executivo das corporagdes o seu primordial agente de promocéao
e direcionamento (MELEWAR; SAUNDERS, 1998, 1999, 2000). O esforgo inicial para a consolidagéao
da identidade é mais bem percebido em organizagbes que buscam maior inser¢gdo mercadologica,
notadamente naquelas ligadas a redes corporativas, sempre condicionadas pela cultura, valores nacionais
e atributos de seus produtos principais. As corporacdes costumam utilizar suas estruturas fisicas como
veiculos principais de difusdo da sua identidade visual, ndo s6 como evidéncia fisica da sua existéncia,
mas até mesmo como forma de se beneficiar da antecipagao de suas agdes de comunicagao.

Van de Bosch, De Jong e Elving (2005, 2006) afirmam que a identidade visual sustenta a reputagéo
de uma companhia pela qualidade do seu projeto, a amplitude da sua aplicagdo e a condi¢gdo dos seus
canais de divulgagao. Isto se reflete na visibilidade da corporagao, em sua distingao, sua autenticidade,
transparéncia e consisténcia. Os autores revelam, ainda, que boa parte do perfil organizacional denota a
forma como sua identidade visual € gerida, promovendo grande impacto em sua consisténcia. Em uma
investigagdo acerca de uma instituicao universitaria, Alessandri, Yang e Kinsey (2006) comprovaram o alto
grau de correlagao existente entre ambos os constructos.

Em um dos levantamentos mais abrangentes sobre a literatura acerca do tema, Balmer (2008)
demonstrou que os estudos sobre identidade visual se organizaram em cinco vertentes responsaveis
pela estruturacdo desta investigagdo na contemporaneidade: a identidade corporativa, ou identidade
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organizacional; a identificagdo corporativa comunicada, ou identidade construida a partir da organizagéao;
a identidade corporativa com seus publicos, seja individuo, seja publico de interesse, e sua relagdo com
a empresa; a identidade corporativa com a cultura de seu publico, seja também individuo, seja publico de
interesse, que se relaciona com a cultura da instituicdo; e percepcao de identidade ou identificacao, que se
correlaciona a como uma organizagao percebe como outra corporagdo ou grupo de interesse caracteriza
sua identidade ou modo de identificagao.

Kelley (2001) considera que a experiéncia de consumo € passivel de ser projetada na retina dos
individuos, o que demonstra que o varejo ja compreendeu a relevancia da experiéncia e da memoria visual
na decisao de compra do consumidor e a utiliza como ferramenta de conquista e retencéo de clientes.

Hoffman (2000) compara o processo de formacao de imagens no olhar do receptor com um sistema.
O autor esclarece que existem algumas regras que o cérebro rastreia para construir as imagens, desde a
jungéo de pontos e linhas até a segregacao de esquemas tridimensionais. Entre os principais modelos de
analise da figura estdo a semantica, a semiologia, a semiédtica, a gramatica do desenho e a Gestalt. Dentre
diversas metodologias de analise de identidade visual da marca, optamos pela Escola Gestalt, inserida
no campo da Psicologia Perceptual da Forma, em razdo de sua objetividade e indicagdo de etapas mais
precisas para conclusdo da pregnéancia da imagem.

A teoria da Gestalt foi elaborada no inicio do século XX por Wertheimer (1980), Kohler (1980) e
Koffka (1975), que trouxeram novas propostas de analise da percepgao visual a partir de preceitos sobre a
organizagao da forma que denominaram Teoria da Gestalt. Para esses psicologos, o todo ou Gestalt € uma
realizagdo que tem origem na organizacao funcional de forgas naturais, cujo equilibrio atinge uma estrutura
derivada de suas partes fracionadas e apenas passam a existir quando acontece um desmembramento
intencional por parte de quem as vé.

Esses autores, ao pesquisarem sobre o fendbmeno da percepgao, definiram principios basicos ou
leis de organizagdo da forma perceptual que justificam as razdes de enxergarmos as coisas de uma
forma, e ndo de outra. Os fundamentos basicos da Gestalt, ou suas leis, sdo: semelhanca, proximidade,
continuidade, fechamento, unidade, segregacdo e pregnancia. A lei da semelhanga estabelece que
elementos homogéneos se agrupam entre eles préprios. A lei da proximidade dita que objetos tendem a
se agrupar formando uma unidade: os objetos vao parecer mais unificados quanto maior for a proximidade
entre eles. A lei da continuidade prescreve que pontos que estdo conectados por uma linha reta ou curva
sdo vistos de forma a seguirem um caminho mais suave. A lei do fechamento expde que as partes séo
agrupadas em um todo caso elas paregcam se completar. A lei da unificagdo assegura que uma imagem,
ainda que abstrata, € entendida pela mente humana a partir do momento em que o cérebro ocupa os
espagos vazios de maneira automatica (GOMES, 2000).

A lei da segregacéo significa “a capacidade perceptiva de separar, identificar, evidenciar ou destacar
unidades formais em um todo compositivo ou em partes deste todo” (GOMES, 2004, p. 18). Portanto, é
possivel segregar uma ou mais unidades, dependendo da desigualdade dos estimulos produzidos pelo
campo visual por meio de alguns elementos, tais como: linhas, pontos, cores, volumes, sombras, brilhos e
texturas.

Koffka (1975) afirma que o principio geral de grande importancia e que abraga todos os outros
€ a pregnancia da forma. Segundo esse principio, as forgas de organizagdo da forma facilitam a sua
memorizagdo quando acontecem a clareza, a unidade e o equilibrio. Segundo Koffka (1975), as forgas
de organizagado da forma tendem a se dirigir, tanto quanto o permitam as condi¢des dadas, no sentido
da harmonia e do equilibrio visual. Assim, pode-se afirmar que um objeto com alta pregnancia é aquele
que apresenta um maximo de equilibrio, clareza e unificagado visual, e um minimo de emaranhado visual
na organizagado de seus elementos. Uma boa pregnéncia depreende que - no sentido psicoldgico - a
organizagao formal do objeto tende a ser a melhor possivel do ponto de vista de ordenamento. Desta
maneira, Koffka (1975), Kohler (1980) e Gomes (2000) ressaltam que, quanto melhor a facilidade de
compreensao e rapidez de leitura ou interpretagao do objeto, maior sera o seu grau de pregnancia. Logo,
quanto mais complicada a organizagao visual da forma do objeto, menor sera o seu grau de pregnancia.
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O mais incisivo desses principios € o da semelhanga, que faz com que agrupemos elementos
similares em uma so forma. Conforme essa lei da Gestalt, a igualdade de forma e de cor desperta também
a tendéncia de se constituir unidades. Por meio da semelhanc¢a, costumamos agrupar na mente as partes
que se assemelham (WERTHEIMER, 1980; KOHLER, 1980; KOFFKA, 1975).

Por muito tempo, o processo de compra do consumidor foi visto e analisado como um ato racional.
Atualmente, percebem-se modificagdes nessa concepgao, visto que é cada vez mais comum oS processos
mentais racionais perderem espacgo para os emocionais durante o consumo. Segundo Manzano et al.
(2012), a visao funcional ou utilitaria da compra esta praticamente em desuso. A nova experiéncia de sair
as compras inclui a aventura na exploragao dos estabelecimentos onde os prazeres néo estéo relacionados
com o gasto realizado, mas com a aquisi¢do de um universo de marcas.

Outra questao importante quanto a decisdo de compra ou escolha de uma marca diz respeito a
familiaridade. Se um objeto ou marca |lhe parecer familiar, ou seja, se for conscientemente percebido
ou nao, é uma das causas de atitudes positivas. Segundo Shapiro (1992), quanto maior a familiaridade
objetiva, mais positiva sera a atitude. E com a familiaridade objetiva que o efeito de exposigao se preocupa
e fornece algumas explicagdes para o fendmeno.

Paula et al. (2013, p. 67) tentam explicar as razdes de consumo no varejo por meio de variaveis
capazes de satisfazer as necessidades e influenciar as decisbes de compras de seus segmentos-alvo:
“servigos oferecidos, prego dos produtos, divulgacédo e agdes promocionais, desenho e formato de loja,
arranjo fisico das mercadorias”. Os autores defendem que as marcas constituem um caminho que o varejo
pode seguir para conquistar seu posicionamento.

O comportamento de compra dos individuos acontece através de umdialogo entre os estabelecimentos
e o consumidor (ZANETTE et al., 2013). Os autores argumentam que as lojas transmitem significados e
ideologias mediante a disposi¢do dos bens, alimentos e cores que sao importantes na decisdo de escolha
do estabelecimento.

Mendonga et al. (2010) ressaltam que, ao analisar o comportamento do consumidor de alimentos,
deve-se atentar para o fato de que esta € uma atividade associada ao envolvimento do sujeito com o
produto. O estudo do comportamento de consumo alimentar baseia-se nas propriedades dos alimentos,
nas caracteristicas do individuo e no contexto ambiental (local e momento da compra).

Um estudo desenvolvido por Bacellar et al. (2010) mostra uma série de modelos para avaliar o
valor da marca aferindo-se o comportamento do consumidor. As principais dimensées consideradas foram
as associagoes, a qualidade percebida, a lealdade e o mercado. Esses modelos existentes demonstram
que, apos a qualidade, o consumidor € influenciado pelo preco, que € mensurado pelo preco premium
(BACELLAR; TRINTA; CAMPOMAR, 2010).

Ao analisar a influéncia da identidade visual das marcas no processo de escolha do consumidor no
segmento de restaurantes, percebe-se que outros inputs estdo presentes na atitude da escolha do cliente
€ que vao além do aspecto da comida, seu cheiro ou o seu sabor.

O consumidor utiliza os cinco sentidos, e ndo s6 o paladar, para sua escolha de restaurante
(SAMPAIO; RODRIGUEZ, 2015). Segundo eles, as experiéncias sensoriais, como viso, tato, audigéo e
olfato, provocam sensagdes e emogdes que elevam o nimero de beneficios ao consumidor. Os autores
citam Feij6é e Botelho (2012) e afirmam que o cliente, quando passa mais tempo no ambiente de compra,
aumenta as possibilidades de consumo. Aintensificagéo da criagdo de contatos prazerosos e a comunicagéo
da identidade e dos valores de uma marca geram notoriedade, o que da inicio ou continuidade ao seu
processo de fidelizacdo. A criagdo de momentos extraordinarios supera as expectativas do consumidor,
eleva o nivel de satisfagao e encantamento que, por meio das respostas emocionais, € refletido no seu
comportamento de compra (SOUZA et al., 2012).

Em face da utilizagédo dos sentidos, como meios de atragdo em um espaco tdo concorrido de ofertas,
vive-se o que Manzano (2011, p.199) chama de “revolugdo impulsionada por um consumidor que mudou
substancialmente, em seu comportamento de compra, o significado de comprar e a importancia que um
ponto de venda possui’.
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Para ser competitivo, um restaurante presente em uma praga de alimentagdo de um shopping
center precisa conquistar e manter consumidores satisfeitos e fiéis. Porem, Manzano (2011) afirma que
a satisfagdo do cliente, por si s6, nao € suficiente para garantir sua fidelidade. A satisfagdo pode até
garantir a auséncia de conflitos com os individuos, mas, para manter a clientela, eles precisam se sentir
“encantados”. Manzano (2011) diferencia os dois estados afirmando que os clientes satisfeitos percebem
que suas expectativas foram atendidas, enquanto que os encantados tém as expectativas superadas.

Um estudo publicado por Araujo et al. (2010) mensurou variaveis - como a localizagdo da praga de
alimentagao; a diversificagdo da oferta de menus em comida caseira, light, cafés e dogarias; fatores como
a agilidade e rapidez no servigo - mediante a avaliagdo de consumidores heterossexuais e homossexuais.

A praca de alimentacdo € um dos principais espagos de um shopping center. Nesse sentido, é
necessario que sejam evitadas as confusdes entre as diversas marcas. Segundo Schmitt e Simonson
(2002), ha trés tipos de confusdo que uma marca pode provocar na mente do cliente: a de conhecimento
geral, a de percepgao sensorial e a confusao subliminar. A confusdo de percepgao sensorial, uma das
mais frequentes em shoppings, pressupbe um erro perceptivo. “Por exemplo: uma marca com nome
“Panaosonic” foi vendida em varias lojas de aparelhos eletrodomésticos de Nova York” (p.231). A confuséo
com a conhecida marca Panasonic acarretou o equivoco de muitos consumidores na hora da compra. O
presente estudo visa trabalhar o impacto das marcas presentes na praca de alimentacao na decisdo de
escolha do consumidor.

3 Metodologia da pesquisa

O locus para a investigagado deste trabalho foi o Boulevard Shopping, em Feira de Santana (BA),
0 maior do interior da Bahia. Foi inaugurado na cidade em 1999, com o nome de Shopping Iguatemi.
O complexo conta com aproximadamente 170 lojas dispostas em uma arquitetura predominantemente
horizontal, estando presentes as lojas ancoras ou grandes redes e franquias, como C&A, Riachuelo,
Renner, Lojas Americanas, Leader, Hiper Bomprego, entre outras. Além das grandes ancoras de marcas
nacionais, o mix de empresas € bastante diversificado e abrange bancos, agéncias de turismo, casa de
cambio, cinemas, farmacia, floricultura, joalheria, calgados, lotérica, oticas, perfumarias, saléo de beleza,
tabacaria, telefonia, lavanderia e correios e moda masculina, feminina e infantil. Em outubro de 2008, o
estabelecimento passou a se denominar Boulevard Shopping.

De acordo com observagdes realizadas no Boulevard Shopping durante a pesquisa, em 2013 e
2014, as lojas dividem-se por alas, segundo a classe econémica. A chamada “area nova” foi inaugurada
em 2010 como a primeira expansao e reforma do espago. Foram dispostas no local aproximadamente 50
lojas voltadas para a classe A. As demais areas sao frequentadas pela classe B. A praga de alimentagéo
€ organizada em formato circular, com mesas e cadeiras no centro e os restaurantes, bares, cafeterias e

lanchonetes ao redor. (Ver figura 1).

Figura 1 — Praga de alimentagao Boulevard Shopping
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Fonte: <http://boulevardfeira.com.br/> Acesso em: 01.05.2013
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O espacgo conta com dez restaurantes, sendo que cinco séo franquias: Bonaparte, Divino Fogéo,
Pasta Fast, Tokai, Yan Ping. A praga de alimentagdo do Boulevard Shopping conta ainda com cinco
estabelecimentos locais: Aspargo, Exuberante, Flor de Maracuja e Paparut. Em agosto de 2013, foi
inaugurada a franquia Giraffas. No més seguinte (setembro de 2013), o restaurante Aspargo fechou as
portas. A figura 2 apresenta as marcas dos restaurantes analisados neste trabalho.

Figura 2 — Marcas dos restaurantes analisados do Boulevard Shopping.

Divino
Fogtio

CONQUISTE ESTE Sasor
Fonte: Imagens fornecidas pelos gestores dos restaurantes aos autores do artigo

Para responder o questionamento sobre a influéncia da identidade visual da marca no comportamento
de consumo em restaurantes da praga de alimentagéo do Boulevard Shopping, foi utilizado o método quali-
quantitativo. A postura epistemoldgica adotada neste estudo é interpretativista, na medida em que busca
fornecer explanacgdes sobre a realidade tal qual concebida, contudo compreendida ao nivel da experiéncia
subjetiva do individuo, visto que a realidade social é entendida como concebida a partir dos valores
compartilhados subjetivamente na consciéncia deste (BURREL; MORGAN, 1979). Conforme Malhotra
(2006), a pesquisa qualitativa abrange uma entrevista ndo estruturada, numa relagéo estabelecida entre
0 sujeito e o0 seu universo real. A fim de estabelecer relagbes entre o processo de tomada de decisao de
compra e a identidade visual das marcas do segmento de restaurantes do Boulevard Shopping de Feira de
Santana, foi necessario utilizar uma pesquisa quantitativa e de carater descritivo que o autor recomenda
quando seu proposito € obter informacdes sobre determinada populagao.

Na fase qualitativa, procedemos a analise do discurso das marcas, que foi confrontada com o método
quantitativo das pesquisas aplicadas mediante questionarios com os consumidores da praga de alimentagéo
do shopping. A coleta dos dados da pesquisa foi realizada através de entrevistas, questionarios, analise
documental e pesquisa bibliografica.

A pesquisa bibliografica que apoiou o estudo seguiu os elementos prescritos em estratégia de analise
bibliométrica, visando demarcar conceitos-chave a partir do marco teérico identificado. Seguiu-se a analise
documental através de observacao direta das marcas, para sua analise nao verbal sob a lente da Gestalt,
para compor essa perspectiva interpretativista. A triangulagdo por meio de questionarios e entrevistas
procurou inicialmente o levantamento da percepgado do objeto em analise pela amostra populacional,
tentando estabelecer relagdes com a analise documental. Nesse mesmo processo, o segundo momento
procurou aprofundar a analise dos sentidos que os atores davam a sua vivéncia com o objeto de estudo,
buscando dar um maior grau de profundidade a analise (QUIVY; CAMPENHOUDT, 2005).

Os questionarios da pesquisa quantitativa foram aplicados em locais publicos (bibliotecas, faculdades
e rodoviaria de Feira de Santana), no periodo correspondente a setembro e outubro de 2013, para 386
individuos que faziam suas refei¢des na praga de alimentagéo do Boulevard Shopping pelo menos uma vez
por més. A técnica utilizada para a escolha dos consumidores nesse tipo de amostra nao probabilistica foi a
amostragem por cotas. Malhotra (2006) recomenda esse tipo quando nao existe um cadastro de populagéo
que possibilite a realizagéo do sorteio necessario a amostragem aleatéria, mas existe informagao suficiente
sobre o perfil populacional. Para encontrarmos o universo da amostra, buscamos, entre os gestores dos
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restaurantes, o numero médio de consumidores por dia. De acordo com essas informacdes, obtivemos os
seguintes dados:

Tabela 1 - Clientes dos restaurantes por dia/periodo.

RESTAURANTE CLIENTES / DIA MES
ASPARGO 120 Julho/2013
BONAPARTE 170 Julho/2013
DIVINO FOGAO 250 Julho/2013
EXUBERANTE 120 Julho/2013
FLOR DO MARACUJA 270 Julho/2013
GIRAFFAS 210 Setembro/2013
PASTA FAST 120 Julho/2013
PAPARUT 240 Julho/2013
TOKAI 200 Julho/2013
YAN PING 260 Julho/2013
TOTAL/DIA 1.960

Fonte: Elaborada pelos autores.

Vale dizer que sdo numeros aproximados e fornecidos pelos gestores, sem demonstragao fiscal
que comprove a verdadeira quantidade. Com base nos numeros fornecidos, obtivemos uma populacao
que totaliza 1.960 individuos de consumidores diarios e 58.800 consumidores mensais. Baseando-nos em
Nicolau (2006), que descreve que uma amostra finita € aquela aonde o niumero de elementos ndo excede
os 100 mil, concluimos que se trata de uma amostra finita. Precisamos considerar que os individuos podem
se repetir diariamente, mas os gestores - como uma informagéo quase unanime - também informaram que
metade de seus clientes almocga no restaurante entre trés a quatro vezes por semana e a outra metade se
divide entre clientes esporadicos, os de final de semana e alguns que comparecem a cada 15 dias. Assim,
sao feitas algumas consideragoes:

1°) Metade do publico ¢ idéntico em metade da semana, e a semana se repete quatro vezes em um
més. Logo, o total mensal deve ser dividido por dois (metade da semana) e por quatro (quatro semanas em
um més), o que totaliza 7.350 pessoas.

2°) Apenas 15% desse numero frequenta uma vez por més ou menos (uma ou duas vezes a cada
semestre, por exemplo). Obtém-se, entédo, 15% da populacdo, que totaliza 8.790 pessoas.

3°) 25% representa a populagdo consumidora dos finais de semana, entdo o percentual de
consumidores deve ser dividido por quatro (semanas), resultando em 3.663. O restante da populagéo é
composta pelos frequentadores a cada 15 dias. Logo, 10% da populagéo dividida em duas repeticdes, o
que resulta 2.930 pessoas.

Encontramos, dessa forma, o total desta populagao, a partir deste raciocinio, para calcular o tamanho
da amostra equivalente ao numero finito de uma populagéo de 22.733 pessoas. Ao desejar uma margem
de erro de 5% e um intervalo de confianga de 95%, seguimos a seguinte formula baseada em Malhotra
(2006):

N=4x22733x0,5x0,5/0,0025 x (22.733-1) + 4
N=22.733 /60,83 = 373,71

O questionario foi balizado pelos possiveis indicadores para responder ao objetivo central da pesquisa:
investigar a influéncia da identidade visual da marca no comportamento de consumo em restaurantes
da praga de alimentagdo de um shopping. Inicialmente, questionou-se sobre frequéncia de consumo e
principais motivos de escolha do restaurante na praga de alimentagao (preco, brindes oferecidos, espaco,
rapidez, sabor da comida, beleza, higiene, apresentacdo da comida, atendimento, visual da loja, entre
outros). Em seguida, mostrou-se a identidade visual de cada restaurante para mensurar a pregnancia
e o grau de lembranga de cada marca. Investigou-se quais caracteristicas os consumidores atribuiam
a identidade visual ao observa-la, sem fornecer o nome do restaurante da marca em questdo. Diante
dos dados, foi possivel tracar uma relagédo entre os valores percebidos versus valores transmitidos pela
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imagem. As respostas as perguntas se transformaram em informagdes que possibilitaram diagnosticar
como a marca reflete o comportamento do seu publico-alvo, bem como averiguar quais caracteristicas os
restaurantes conseguem comunicar através de suas marcas.

Para avaliar uma imagem a luz da Gestalt, Gomes Filho (2004, p. 87) recomenda as seguintes
etapas basicas:

1. Examinar o objeto e segrega-lo em suas partes ou unidades principais.

2. Decompor estas unidades principais segregadas em suas outras unidades
compositivas, e assim sucessivamente, até um nivel considerado satisfatério.

3. ldentificar, analisar e interpretar cada uma das leis da Gestalt em cada unidade,
originadas por segregacbes de natureza variada no objeto, e descrevé-las
caracterizando-as, por exemplo, como segregacdes fisicas por meio de suas massas
ou volumes e também por outros tipos de segregacdes como um ou mais de um dos
seguintes elementos: pontos, linhas, planos, cores, etc. e, ainda, por caracteristicas de
acabamento como, brilho, texturas, relevos positivos ou negativos, e assim por diante.

4. Concluir a leitura visual, interpretando a organizagao formal do objeto como um todo,
atribuindo um indice de qualidade para sua pregnéancia formal como, por exemplo:
baixo, médio ou alto ou, se quiser ser mais preciso, atribuir um indice de avaliagéo de
1a 10. (GOMES FILHO, 2004, p. 87).

Para concluir o nivel de pregnéncia, foram consideradas as seis leis da Gestalt, além da experiéncia
passada. Estabelecemos que a conclusdo um indice alto de pregnancia é resultado da predominancia de
90% das leis com entendimento alto. Um indice médio de pregnancia é entendido com 50% das leis de
conclusdo média e a metade restante pode variar entre alta e baixa. Por fim, um indice baixo de pregnancia
e resultado da predominancia de indices baixos em 50% das leis, e quando a metade restante variar entre
alta e média. Seguindo esse método de analise, examinamos, a luz do gestaltismo, cada identidade visual
dos restaurantes presentes na praga de alimentagdo do Boulevard Shopping.

Com o auxilio de Perrotta (2005), foram também analisados os tipos de grafias utilizadas. A autora
defende que as grafias ou tipografias sdo representagdes que transmitem intengao e personalidade. Devido
ao grande numero de fontes préprias, cada identidade foi avaliada por sua familia tipografica, geralmente
descrita como um conjunto de variagdes de determinada fonte, e n&o pela nomenclatura do tipo da fonte.
Utilizaram-se, como base para analise, as familias de tipografias reconhecidas por Perrota (2005): gética,
humanista, ocidental, asiatica, robusta, serifada, caligrafica, egipcia, geométrica, pés-moderna e utilitaria.

4 Resultados e discussao

Seguindo o método de analise proposto, examinamos, a luz do gestaltismo, cada identidade visual
dos restaurantes presentes na praca de alimentagao do Boulevard Shopping, agrupados conforme quadro 1

Quadro 1 — Analise das marcas, segundo leis da Gestalt.

Empresas Continuidade | Segregacdo | Semelhanca | Unidade | Proximidade | Fechamento
Aspargo Baixa Média Baixa Baixa Média Média
Bonaparte Média Média Média Alta Alta Alta
Divino Fogéo Alta Alta Alta Alta Alta Alta
Exuberante Alta Baixa Alta Baixa Média Baixa
Flor do Maracuja Baixa Alta Média Baixa Média Média
Giraffas Média Média Média Alta Média Baixa
Paparut Baixa Alta Baixa Baixa Baixa Baixa
Pasta Fast Alta Alta Alta Alta Alta Alta
Tokai Alta Alta Alta Alta Alta Alta
Yan Ping Alta Alta Alta Alta Alta Alta

Fonte: Elaborado pelos autores. .
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O resultado dos agrupamentos compde o indice de pregnancia. Assim, as identidades visuais
dos restaurantes Aspargo, Exuberante e Paparut foram classificadas com baixo indice de pregnancia.
Os restaurantes analisados com médio indice de pregnancia foram Flor do Maracuja, Bonaparte e Pasta
Fast. As identidades analisadas com alto indice de pregnancia foram aquelas dos estabelecimentos Divino
Fogao, Giraffas Tokai e Yan Ping.

O restaurante preferido da praga de alimentacdo do Boulevard Shopping foi o regional Flor do
Maracuja (24%), seguido do Giraffas (16%). As franquias Tokai, Divino Fogao e Yan Ping obtiveram os
percentuais 12%, 10% e 6% respectivamente. Com indices que variaram de 1% a 3%, ficaram Bonaparte,
Pasta Fast, Paparut, Exuberante e Aspargo. Vale ressaltar que as franquias estdo presentes nos trés grupos
de pregnancia, isto €, a pregnancia alta ndo esta presente apenas em restaurantes que estéo localizados
nos shoppings de todo o pais, bem como a preferéncia ndo esta associada ao fato dos restaurantes serem
franquias, pois os percentuais variam com numeros semelhantes entre os autdctones e os franqueados.

Foi constatado que as identidades visuais de maior pregnancia foram as dos restaurantes Giraffas,
Divino Fogao, Tokai e Yan Ping, e nessa mesma ordem aparece a preferéncia pelo consumo. O Flor de
Maracuja destaca-se como o restaurante mais procurado. Ele possui uma identidade visual de pregnancia
média, contudo é o estabelecimento mais antigo da praga de alimentacao (desde 2001). Giraffas, Divino
Fogéo e Tokai foram inaugurados na praga de alimentacéo do Shopping Boulevard ha menos de dois anos
da data da coleta dos dados. Nesse sentido, deve-se levar em conta o tempo em que o restaurante Flor de
Maracuja esta presente na praga de alimentagdo do Shopping Boulevard e que sua marca, visivel ao longo
de 13 anos, ja esta impregnada na mente do consumidor feirense. Uma identidade visual consolidada ao
longo do tempo e a qualidade da comida oferecida com apelo regional construiram sua reputagéo.

Ao mencionarem o restaurante preferido, os entrevistados precisavam identificar, em um cartao
(Ver figura 3), o simbolo desse restaurante e informar se apreciavam sua marca. Vale lembrar que foi
excluido o nome do restaurante da identidade visual que foi mostrada, deixando-se apenas visiveis os
outros elementos figurativos (formas, cores, simbolos, ou seja, os aspectos visuais). Observemos o efeito
na figura 3.

Figura 3 - Cartdo apresentado ao entrevistado no momento da pesquisa (Marcas sem os nomes dos
restaurantes)

Circule o simbolo do restaurante que vocé escreveu acima

di - ¢ @
A@‘
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Fonte: Elaborado pelos autores.

O restaurante Divino Fogao foi o Unico cuja marca foi citada pela maioria. Noventa e cinco por cento
dos entrevistados afirmaram apreciar a marca dos restaurantes Giraffas, Tokai e Bonaparte, seguidos do
Yan Ping, que obteve 85%, e Flor do Maracuja, com 70%. Dos entrevistados, 65% informaram gostar da
marca do Pasta Fast; 45 % gostam da marca do Paparut e menos de 10% afirmaram gostar das marcas do
Exuberante e do Aspargo. Estes numeros revelam a relagéo direta com o indice de pregnancia da marca.

As respostas tabuladas identificaram ainda resultados similares aos apresentados por Bacellar et
al. (2008). Portanto, verificou-se que os maiores indices de escolha de restaurante foram pelo “sabor”,
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“apresentagdo da comida” e “prego”, em seguida foram mencionados a “rapidez”, o “atendimento” e o
“visual da loja” como motivos de selegao do local. Em ultimo lugar, com indices que variam entre 5% a 8%,
ficaram as variaveis “espaco”, “higiene”, “marca” e “fidelidade”. Assim sendo, a marca é um fator de decisao
na escolha do restaurante, mas nao é a mais importante. Podemos concluir que o consumidor é atraido
pela marca, dirige-se ao restaurante, mas, se a comida experimentada nao tiver boa apresentagdo, bom

sabor e o prego nao for satisfatorio, ele nao retorna nem o indica.

Nesse sentido, as préximas perguntas tiveram como objetivo descobrir o processo pelo qual se
escolhe um local para a alimentacao, pois conhecer os motivos para frequentar um restaurante, o indice
de retorno e a indicagéo do estabelecimento para outras pessoas permitiu avaliar a fidelidade a marca e/
Ou a empresa.

Foi detectado que um grande numero de consumidores do Divino Fogao (100%), Giraffas (90%) e
Yan Ping (85%) conseguiu associar a marca aos servi¢os oferecidos pelo restaurante: comida caseira,
comida rapida e comida chinesa respectivamente. Tokai e Bonaparte apresentaram 80% de indice de
associacao. Os restaurantes Flor do Maracuja, Paparut, Exuberante, Aspargo estdo em ultimo.

Afim de identificar o comportamento de escolha de restaurante em um ambiente fora do cotidiano do
consumidor, realizamos a seguinte pergunta: “Quando vocé vai a um shopping fora de sua cidade, como
vocé escolhe um restaurante para se alimentar? ” Mais da metade da amostra (60%) revelou que escolhe
um restaurante pela marca, o que expressa como a distingdo e o reconhecimento de uma marca, dentre
as concorrentes, consiste em um diferencial competitivo fundamental. Esse dado foi de grande relevancia,
pois a marca € o elo que vai conectar o consumidor deslocado com a experiéncia positiva adquirida na sua
cidade. E sua ancora, seu ponto de apoio, com o qual se identifica e se sente seguro. Segundo a teoria
da fluéncia no processamento (JANISZEWSKI; MEYVIS, 2001) a exposi¢ao prévia a um estimulo faz com
que ele seja percebido, decodificado e processado mais facilmente quando for encontrado novamente
mais tarde, gragcas a uma representagéo do estimulo na memaria. Reportamo-nos também a afirmagéo de
Martins (2005, p.17): “ao estabelecer a marca um elo com o consumidor, que vai muito além da qualidade
do produto, a imagem se converte em um fator decisivo para a escolha da mesma”.

As ultimas perguntas foram realizadas de forma aberta e diziam respeito as associagdes estabelecidas
pelos consumidores quando visualizavam os elementos simbdlicos das marcas. Foi solicitado que os
entrevistados escrevessem palavras que vinham a mente quando visualizassem os elementos simbolicos
dos restaurantes. Com tais associacoes, verificaram-se as caracteristicas que os restaurantes comunicam
por meio de suas marcas. Além disso, os entrevistados precisaram escrever o nome do restaurante que
correspondia a identidade visual. O exercicio de reconhecimento dos simbolos visuais das marcas permitiu
mensurar a lembranca da marca, a identificacédo e o indice de pregnancia da mesma (Ver tabela 2).

Tabela 2 - Posicionamento dos Consumidores

Organizagéao Identifica (%) Associa (%) Reconhece (%) Pregnéncia
Divino Fogéao 100 100 53 Alta
Giraffas 100 90 89 Alta
Yan Ping 90 85 56 Alta
Tokai 90 80 57 Alta
Bonaparte 100 80 41 Média
Pasta Fast 80 60 14 Média
Flor do Maracuja 70 50 74 Média
Paparut 100 50 18 Baixa
Exuberante 0 50 8 Baixa
Aspargo 0 50 7 Baixa

Fonte: Elaborada pelos autores.

A tabela 2 divide os restaurantes em seu nivel de pregnancia analisado anteriormente. Os que
possuiram niveis mais altos de pregnancia também tiverem os maiores indices de reconhecimento e
identificagdo da marca.
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Grande parte dos entrevistados (89%) reconheceu o simbolo do restaurante Giraffas, salientando-se
o fato de que a grafia com as letras “ff” foi reproduzida fielmente, e todos os entrevistados identificaram o
restaurante com facilidade na praga de alimentagdo. Gostariamos de ressaltar que o restaurante Giraffas
pertence a uma franquia nacional e sua publicidade em televisdo € massiva. A marca ja esta bastante
impregnada na mente do consumidor, o que aumenta seu indice de memorizagcao. Também mostra o valor
de restaurantes locais, como Flor de Maracuja, que concorrem com marcas fortemente posicionadas, mas
ficaram com bons indices de pregnéncia na mente do consumidor de Feira de Santana.

Mais da metade (56%) dos entrevistados reconheceu a marca Divino Fogao, sendo que 13%
associaram-na a outros nomes parecidos, como Fogéo de Lenha e Fogo de Chéo. Tal resultado é explicado
pela confusédo de percepgao sensorial enfatizada por Schmitt e Simonson (2002). O restaurante Tokai, por
sua vez, teve 57% de reconhecimento da marca. Quanto ao restaurante Yan Ping, 53% dos entrevistados
reconheceram sua marca e 3% citaram um nome semelhante, como China Ping. Essas marcas tém alta
pregnéancia e tiveram um 6timo indice de memorizagao.

Partindo para os restaurantes que foram avaliados com pregnancia média, chama a atencéo o
restaurante autéctone Flor do Maracuja, com um percentual de 74% dos entrevistados que reconheceram
a marca. Dos entrevistados, 53% lembraram-se do nome do restaurante Bonaparte, enquanto 8%
associaram-no a um nome semelhante, como Imperador ou Napoledo. Com relacao a franquia Pasta Fast,
14% lembraram-se do nome do restaurante, 12% associaram a um nome parecido, como La Pasta (um
autoctone localizado no centro da cidade), comprovando a confusdo de percepgéo sensorial.

Por fim, os restaurantes avaliados com baixa pregnancia também tiveram baixa lembranga da marca,
geradas pela confusdo de percepgéo sensorial. Apenas 18% dos entrevistados lembraram-se do nome
do restaurante Paparut, 5% confundiram a marca com um nome parecido, como Peperonni e Paparazzi,
semelhantes pela sonoridade. O simbolo, ou mesmo as cores, do Paparut ndo auxiliam na memorizagao do
nome, cuja parte figurativa ndo é forte. O restaurante Exuberante apresentou 8% de indice de lembranca do
nome, sendo que 18% escreveram o nome Estupendo, franquia instalada no mesmo local anteriormente.
Por fim, também com 8% de reconhecimento do nome, esta Aspargo, e 4% dos entrevistados o confundiram
com nomes semelhantes, como Aspargus e Agrido, confirmando a confusao de percepgao sensorial que as
marcas podem gerar (SCHMITT e SIMONSON, 2002).

O grande percentual com respostas em branco sobre os trés estabelecimentos revela a auséncia
de memorizagdo do nome do restaurante. A partir dos dados coletados, podemos constatar que os
consumidores lembraram-se muito mais dos simbolos e das imagens do que do nome propriamente. O
nome que surgiu a mente assemelhou-se pela sonoridade, algumas letras ou tipo de comida, de forma que
o forte ficou por conta da parte figurativa da marca.

5 Conclusao

A identidade visual da marca, conforme Strunck (2012), tem como objetivo maior sintetizar a
identidade da empresa. A pesquisa demonstrou que a lembranca da identidade visual de um restaurante, a
pregnancia de sua forma e o reconhecimento rapido da mesma tém uma boa parcela de responsabilidade
na escolha de um estabelecimento no contexto da praga de alimentagdo de um shopping center.

A partir dessa perspectiva, é possivel afirmar que ndo apenas sabor, prego e qualidade do servigo
sao fatores suficientes para influenciar a decisdo pela escolha de um restaurante. Na indicacdo de um
bom restaurante a um amigo, ou no retorno ao local, € essencial a lembranga do nome do respectivo
estabelecimento ou dos aspectos marcantes de sua identidade visual (“uma flor”’, “um chapéu chinés”),
como relatam as declaragcbes dos pesquisados.

Asrespostas obtidas por meio dos questionarios aplicados permitiram-nos concluir que os restaurantes
que tém alto indice de pregnancia da identidade visual também s&do os que possuem maior nimero de
ticket médio diario bom, isto &, os que possuem um elevado percentual de preferéncia pelo local.

A alta pregnancia da marca foi conquistada pelos restaurantes Divino Fogao, Giraffas, Yan Ping
e Tokai. Com média pregnancia, resultaram Bonaparte, Pasta Fast e Flor do Maracuja; e, com baixa
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pregnancia, ficaram Paparut, Exuberante e Aspargo. Os dados coincidem com o nimero de consumidores
por dia, ou seja, dentre os quatro restaurantes, cuja identidade visual possui pregnancia alta, o Divino
Fogao é o restaurante mais frequentado e, na relagao total, o Aspargo é o menos frequentado. A excegéo
acontece com o Flor do Maracuja, que, embora tenha um indice de pregnancia médio, € o primeiro da lista
em frequéncia e consumo, com 230 clientes diarios, o que pode acelerar a exposigdo da marca e contribuir
para sua aceitacao.

O caso do Flor de Maracuja pode ser explicado recorrendo-se a Aaker (1998). O sistema de avaliagéo
recomendado pelo autor ndo exprime notas ou pesos, e sim medidas de lealdade, conscientizagao,
qualidade percebida, associagéo, diferenciacdo e comportamento de mercado, que servirdo de base para
a definicao dos indicadores do sistema (BACELAR; TRINTA; CAMPOMAR, 2010, p. 8), abordagem que
leva a conclusao de que o restaurante Flor do Maracuja, que apresenta um indice de pregnancia meédio,
conta com a qualidade percebida como uma medida de suporte as demais medidas, e com a lealdade, pois
demonstra a relagdo do consumidor com a marca. Trata-se de um restaurante local e tradicional, presente
no shopping center desde a sua inauguragéao.

Uma identidade visual de marca pregnante possui facil reconhecimento, pode ser associada aos
servigos, facilita a comunicagdo no momento da indicagao e favorece a ideia da marca como diferencial
competitivo. Se uma marca possui maior indice de similaridade, continuidade, proximidade e pregnéncia, o
consumidor é capaz de organizar melhor as informagdes visuais e assimilar a sintese da empresa e seus
servigos com maior facilidade e rapidez.

A pesquisa revelou que as marcas mais atraentes para o consumidor do Shopping Boulevard
sdo também as preferidas. Concluimos que o publico-alvo considera agradavel uma marca pregnante.
Outro resultado alcangado foi o de que as marcas que apresentam uma harmonia aliada aos fatores de
proximidade e semelhanga, além de boa continuidade e alta pregnancia, provocam uma resposta afetiva
positiva por parte do consumidor. Essa reagdo pode resultar numa receptividade maior em relagao ao
estabelecimento portador da respectiva marca, conduzindo-o a decisdo de consumo.

Desta forma, verificamos que a identidade visual de marca exerce influéncia no comportamento de
consumo em restaurantes presentes na praga de alimentacdo de shopping centers. Entendemos que a
esséncia da identidade visual, que expressa a “personalidade” do estabelecimento por meio de elementos
de identidade atraentes, gera resultados satisfatorios para os clientes e auxilia no alcance da fidelizagéo
dos mesmos.

Estudos futuros podem testar o efeito desses fatores no comportamento de consumidores de grandes
shoppings do Brasil localizados nas principais capitais. Outros e novos desdobramentos sédo possiveis
para a investigagdo do comportamento de consumidores nas pragas de alimentagdo e os impulsos que
os levam a procurar determinada marca em detrimento de outras. O estudo das marcas com este método
pode ser ampliado também para outros estabelecimentos de varejo. Foi utilizada a analise da Gestalt nesta
pesquisa, contudo, estudos semidticos, psicologicos e estéticos podem ser acrescentados a metodologia
aqui proposta para se ampliar e investigar as emogdes e atitudes de um comprador cada vez mais complexo
e exigente.
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