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A comunicacéao visual criada pelo designer e a percepc¢do do consumidor: um
estudo de caso
Design-made visual communication and consumer perception: a case study

Marcus Vinicios de Oliveira Santos, Virginia Tiradentes Souto

percepcéo visual, consumidor, designer, redesign

O presente artigo discute a relagdo entre a intencdo da comunicacéo visual criada pelo designer e a
percepcéo visual do consumidor acerca desta. O objeto do estudo de caso — a rede de restaurantes
Tomatzo — reposicionou sua identidade visual a fim de fortalecer conceitos visuais que a destacavam frente
aos concorrentes. No intuito de compreender a percepgdo do consumidor relativa a marca apoés tal
reposicionamento, realizou-se uma pesquisa qualitativa por meio de um questionério. Objetiva-se,
principalmente, analisar quais impressdes a comunica¢éo visual das unidades da rede causava no
consumidor, bem como verificar se 0s objetivos tematicos e conceituais propostos pelo designer foram
alcangados.

visual perception, consumer, designer, redesign

This paper deals with the relations between the purpose of designer-made visual communication and the
consumer’s visual perception of it. The object of the case study — the restaurant chain Tomatzo —
repositioned its visual identity so that the visual concepts that stood out against competitors could be
strengthened. In order to understand the consumer’s brand perception after this repositioning, a qualitative
study was carried out by means of a questionnaire. The primary aims of this study are to analyze which
impressions the visual communication of the chain’s units causes and to verify if the thematic and
conceptual goals proposed by the designer have been achieved. .

1 Introducéo

No cenéario atual, as marcas devem se comunicar com consumidores avidos por novidades e
com amplo acesso a informacéo - informagéo a qual, com frequéncia, diz respeito aos
concorrentes delas. O consumidor deixou de ser somente um receptor, passando a ser também
um transmissor no processo de comunica¢ao com as marcas. Tal fato obrigou-as a tornarem-se
cada vez mais abertas a opinido e a percepcao daquele sobre seus produtos e servi¢os. A
comunicacao deixa de ser uma via de méao Unica para tornar-se uma via dupla: uma marca que
ouve e entende o seu consumidor pode aprender muito sobre si e, consequentemente,
reinventar-se para conquistar uma posicéo de destaque no mercado.

Uma boa identidade visual de uma marca que tem lojas de franquia € uma das principais
ferramentas para o sucesso da rede, pois os clientes podem facilmente identificar a loja,
trazendo uma noc¢éo de unidade e confian¢a na franquia. J& h& muito foi reconhecida a
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importancia da identidade corporativa de uma empresa: em 1977, Costa argumentou que a
imagem corporativa € um importante elemento na eficacia das empresas, uma vez que pode,
guando bem desenvolvida, potencializar as outras atividades da empresa. Chaves (1988) chama
a atengdo para o fato de que a imagem institucional de uma empresa € uma “leitura publica”, isto
€, uma interpretagdo construida por grupos, setores e/ou pela sociedade. Além disso, uma
imagem institucional positiva é considerada indispenséavel para o reconhecimento da
organizacéo (Colnago, 2011).

Neste estudo, utiliza-se a definicdo de identidade corporativa de Capriotti. De acordo
com esse autor, “a identidade corporativa seria 0 conjunto de caracteristicas, valores e crencas
com as quais a organizacao se identifica e se diferencia a si mesma de outras organizacdes
concorrentes em um mercado” (2005, p. 140). Outra definicdo relevante para este estudo é a de
comunicacao visual. Munari afirma: “Praticamente tudo o que os nossos olhos veem é
comunicacao visual; uma nuvem, uma flor, um desenho técnico, um sapato, um cartaz, uma
libélula, um telegrama (excluindo o contetddo), uma bandeira. Imagens que, como todas as
outras, tém um valor diferente segundo o contexto em que estdo inseridas, dando informagdes
diferentes” (Munari, 1997, p. 67).

O objeto do estudo de caso — a rede de restaurantes Tomatzo — reposicionou sua
identidade visual a fim de fortalecer conceitos visuais que os consumidores ditaram como
diferenciais da marca, deixando de ser um fast food de comida italiana para se reposicionar
como um fast food de comida caseira, com o slogan sabor de casa. Para esse reposicionamento,
a estratégia visual da marca foi alterada pelo autor no intuito de transmitir conceitos que
fortalecessem a ideia de sabor de casa. O objetivo deste estudo é discutir a relacdo entre a
comunicacao visual criada pelo designer e a percepcéo visual do consumidor acerca dessa
proposta estética. Paralelamente, objetiva-se discutir o quanto os conceitos visuais propostos
pelo designer conseguem ser percebidos pelos consumidores, e quais lacunas podem ser
encontradas nesse processo. Para o desenvolvimento deste estudo, optou-se por uma
investigacao bibliografica e por uma de campo, com aplicagdo de uma pesquisa qualitativa
realizada com clientes que consumiram os produtos da rede ao menos uma vez.

2 A percepcdo visual do consumidor de restaurante fast food

Um restaurante localizado em uma praca de alimentacéo de shopping center precisa se destacar
entre seus concorrentes. Um bom produto, um bom atendimento e preco competitivo ndo se
fazem suficientes: é necessario criar valor de marca, bem como destacé-la em um ambiente
visualmente poluido. Encontrar novas estratégias de design e atender as preferéncias do
consumidor, conhecendo sua tendéncia de comportamento e sua percepg¢éo visual, € uma
guestdo de sobrevivéncia no mercado.

Kotler (1973-1974, p.50) cunhou a expresséo “atmosfera de uma loja”, com o objetivo de
descrever as qualidades sensoriais de um ponto de venda, as quais sdo, frequentemente,
projetadas a fim de provocar no consumidor reagfes rapidas e especificas. Ainda segundo
Kotler, a atmosfera de uma loja é capaz de definir o padréo de consumo, sendo muitas vezes
mais importante na decisdo de compra do que o produto em si. A construcdo visual de um
restaurante, portanto, pode se destacar como um elemento estratégico o qual lhe permite
diferenciar-se e posicionar-se, além de refortalecer as percepcdes sobre seus produtos e toda a
experiéncia de compra do cliente relativa a marca.

A percepgdo pode ser considerada um processo no qual o individuo atribui varios
significados aos acontecimentos. Tal processo € passivel de ser dividido em trés fases:
exposicdo a informacéo, atencéo e decodificacdo. (Karsaklian, 2000). A influéncia de fatores
visuais de design na percepcao do valor de compra foi investigada por Sampaio et al. (2009). Os
resultados demonstraram que a exposicdo das mercadorias, a adequacédo da iluminacéo e a
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facilidade para a localizagdo apresentaram influéncia positiva na percepcao do valor de compra
por parte dos clientes de livrarias.

Dentro de um restaurante da categoria fast food, é possivel encontrar diversas
oportunidades para fortalecer os conceitos que o designer deseja transmitir ao consumidor.
Dentre esses conceitos, encontram-se a arquitetura e o design de interiores da loja, a
diagramacéao dos cardapios, os videos e animag¢des em menuboards eletronicos, diversos
impressos com publicidade, o uniforme de seus colaboradores e a forma como o atendimento
estd estruturado.

No estudo de caso, o0s elementos visuais da identidade visual fortaleciam o conceito de
comida italiana associada ao fast food tipicamente americano. As cores, a tipografia e toda a
estratégia visual adotada anteriormente ja ndo condiziam com a qualidade e a gama de produtos
apresentados pelo restaurante, o qual surgiu a partir da intenc&o de oferecer comidas mais
saudaveis e menos pasteurizadas comparativamente aos restaurantes de shopping. Apés a
validacdo dos produtos e a operacdo da marca junto ao publico a partir tanto da analise diaria
dos colaborares quanto do envolvimento dos consumidores nas redes sociais, foi possivel
identificar que as comparacdes feitas entre o restaurante e seu principal concorrente
destacavam-no pelo sabor mais caseiro e pela maior diversidade — observaram-se menc¢des
positivas ao fato de a rede néo restringir-se a culinaria estritamente italiana. Apds essa andlise, o
designer focou na estratégia visual da marca, visando a transmitir o cuidado e o sabor caseiro,
alterando, para tanto, todo seu material grafico, impresso e digital, bem como arquitetura e
publicitario.

Figura 1: Nova marca da Tomatzo

@ TOMATZO

Figura 2: Loja Tomatzo do Boulevard Shopping, na Asa Norte - Distrito Federal

Anais [Oral] do 7° Congresso Internacional de Design da Informacgé&o | CIDI 2015
Proceedings [Oral] of the 7th Information Design International Conference | IDIC 2015



1479

logotipo e o simbolo; no intuito de enfraquecer a impresséo de fast food americano e aumentar a
percepcao de uma alimenta¢do mais saudavel, saborosa e que diminui o desejo do consumidor
de retornar a sua propria casa para fazer suas refeicdes, repensou-se a paleta de cores. Cabe
notar que dentre as estratégias auxiliares de maior destaque nessa mudanca encontra-se 0 Uso
de texturas e aplicacdes dos elementos da marca como costuras: fez-se uso de uma colcha de
retalhos e panos de pratos feitos por vo, além de uma tipografia que simula a letra cursiva de um
caderno de receitas.

3 Método

Conduziram-se pesquisas com os consumidores da rede Tomatzo. A pesquisa foi realizada por
meio de um questiondrio online, cujo objetivo era descobrir a percepc¢éo visual do consumidor
relativa a rede apds o reposicionamento visual. Em outras palavras: buscou-se trazer a luz a
identificacdo dos valores e conceitos percebidos pelo consumidor nas lojas.

A ferramenta utilizada para a coleta dos dados foi o site surveymonkey*. Para o
desenvolvimento do questionario, foram feitas analises nos questionarios online, aplicados por
concorrentes diretos e indiretos. Verificou-se que algumas marcas premiam os entrevistados
com produtos ou descontos. Entretanto, considerou-se que premiar ou pagar o cliente com
algum beneficio no restaurante poderia interferir na veracidade das respostas colhidas. Sendo
assim, optou-—se por participantes voluntarios. A divulgacéo do estudo deu-se através das redes
sociais do restaurante.

Divulgou-se a pesquisa durante cinco dias nas redes sociais da marca, com a seguinte
chamada: “Tem 2 minutos sobrando? Responda nosso rapido questionario com 10 perguntas, e
nos ajude a avaliar melhor 0 nosso atendimento e posicionamento de marca.” O questionario foi

! https://pt.surveymonkey.com/
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dividido em dez perguntas, sendo oito objetivas e com escalas, e duas, abertas. O contetdo foi
ordenado e integrado em funcdo dos objetivos visados pelo autor, e foram comparados entre si
0s resultados aos quais se chegou, buscando-se as convergéncias e discrepancias entre eles.

4 Resultados e conclusdes

Ao todo, quarenta e quatro voluntarios participaram da pesquisa, sendo 55% deles do género
masculino, e 45%, do género feminino. Em sua maioria, 0s participantes eram jovens entre 21 a
25 anos (Figura 3), e em torno de 70% responderam que ja haviam comido pelo menos uma vez
na Tomatzo (Figura 4). O segundo referencial de analise dizia respeito as redes de fast food as
guais o entrevistado haveria ido ao menos uma vez nos Ultimos seis meses (incluiu-se esse
referencial com o objetivo de saber se o participante estava familiarizado com o0 ambiente de
uma praga de alimentacdo de shopping).

Mais de 50% dos participantes estiveram pelo menos uma vez nos ultimos seis meses
nas principais redes de restaurantes fast food (p. ex., McDonalds, Giraffas, Spoleto, Subway,
Panelinhas do Brasil, Sushi Loko) disponiveis para marcagdo no questionario.

Figura 3: Faixa etéaria dos participantes da pesquisa.da Tomatzo

Qual a sua idade?

Respondidas: 44 Ignoradas: 0
15-20
31-40
41-50 .
+50 I

0% 10% 20% 30% 40% 50% 60% T0% 80% 0% 100%

Figura 4: Numero de vezes que os participantes ja comeram no estabelecimento pesquisado
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Quantas vezes vocé ja comeu na Tomatzo?

6al0

+10

zas -

0%  10% 20% 30% 40% 50% 60% 70% 80% 90% 100%

O terceiro referencial de analise dizia respeito a avaliagdo — em escala de muito ruim (1
ponto) e muito boa (5 pontos) —, por parte do consumidor, da sua experiéncia na Tomatzo
relativamente ao sabor, ao tempo de espera, ao atendimento, as informacgdes sobre o cardapio e
ao preco. Nessa andlise, todas as respostas atingiram mais de 3,5 pontos. Cabe notar que o
quesito sabor teve a melhor avaliagdo (4,5 pontos), enquanto o tempo de espera foi 0 menos
bem avaliado (3,8 pontos).

O quarto referencial de andlise focou na percepcao visual do consumidor em relacéo a
marca. A primeira pergunta dizia respeito a que a Tomatzo remete visualmente — a escala ia de
lembra muito pouco (1 ponto) a lembra muito (5 pontos). Foram disponibilizadas nove opcdes,
sendo algumas semelhantes, com o objetivo de melhor destrinchar os conceitos. De acordo com
o gréfico, o conceito ao qual o objeto do estudo de caso mais remete € o de comida fresca; em
segundo lugar, tem-se o de comida saudavel, e, em terceiro, 0 de comida italiana. Praticamente
empatados, em quarto, quinto e sexto lugar, encontram-se 0s conceitos sobre o caseiro. O
conceito ao qual a rede menos remete é, de acordo com a pesquisa, 0 de comida industrializada
(2,1 pontos) (Figura 5).

Figura 5: Resultado da pergunta sobre a que a Tomatzo remete visualmente.
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Visualmente a Tomatzo te lembra o que?

Respondidas: 30 Ignoradas: 14
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A segunda pergunta referencial foi relativa ao que o participante pensava acerca do
visual/design das lojas da Tomatzo. Setenta por cento dos participantes avaliaram como muito
bom e 21% como bom (Figura 5). A terceira pergunta foi sobre o grau de coeréncia entre o
slogan sabor de casa e a Tomatzo: neste quesito, 42% dos participantes avaliaram como neutro,
e 40%, como alto (Figura 6).

Figura 6: Resultado da pergunta sobre o que os participantes acham do visual/design das lojas da Tomatzo.

O que vc acha do visual/design das lojas da
Tomatzo?

Respondidas: 30 Ignoradas: 14

Muito ruim
Ruim

Normal

s -
Httoberm _

0% 10% 20% 30% 40% 50% 60% 70% 80% 90% 100%

Figura 7: Resultado da pergunta sobre o grau de coeréncia entre o slogan Sabor de Casa e a Tomatzo.
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Qual o grau de coeréncia do slogan "Sabor
de casa" com a Tomatzo?

Muito baixo
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Esta pesquisa constatou a eficacia da comunicagéo visual criada pelo designer e a
percepcao visual do consumidor acerca da proposta estética apés a mudanca do conceito e da
estratégia de comunicacao. O antigo conceito visual da Tomatzo fortalecia a imagem de comida
italiana juntamente ao fast food americano: suas cores, tipografias e toda sua estratégia nao
condiziam com a qualidade e a variedade de produtos apresentados por ela, que nasceu da
vontade de oferecer comidas mais caseiras. Com a validacdo de que a comunicacao visual
deveria ser repensada a fim de transmitir o cuidado e o sabor caseiro, foi necessario entender
como transmitir visualmente esses conceitos. Para tanto, o designer optou por utilizar elementos
auxiliares como texturas de pano e simulacdes de costuras: fez-se uso de uma colcha de
retalhos e panos de pratos feitos por vo, sempre com cores vivas e costura aparente, além de
uma tipografia que simula a letra cursiva de um caderno de receitas.

5 Consideracdes Finais

Com os resultados colhidos, foi possivel notar que o consumidor ja vé a Tomatzo como
um restaurante de comida caseira, fresca e saudavel. Tal visédo era, desde o inicio, almejada
pelo designer. Entretanto, ainda ha na percepg¢éo do consumidor o conceito de comida italiana, e
os esforgos futuros na comunicagdo da marca seréo voltados para a desvincula¢éo
relativamente a esse conceito. Além disso, serd necessario diminuir a percep¢éo de comida
saudavel e aumentar a de comida caseira, uma vez que o conceito de "comida saudavel" retira a
ideia de sabor e tempero, enquanto o conceito de "comida caseira" remete a uma comida mais
saudavel, mas foca principalmente no tempero e no sabor.

Apesar da escolha pelo melhor método, algumas lacunas foram observadas durante o
desenvolvimento do trabalho, e a superagéo de cada uma delas resultar4d em recomendacdes
para pesquisas e estudos futuros. Uma dessas lacunas consiste no tamanho ndo tao significativo
da amostra (44 participantes) relativamente a média de atendimento diario de uma loja da
Tomatzo (120 pessoas). Seria interessante que em préximas pesquisas a amostra fosse superior
ao numero de atendimentos médios diérios, a fim de coletar dados da percepgdo de um maior
namero de clientes. Outra limitacao refere-se ao meio utilizado para a aplicacao do questionario -
o formulério online -, pois, de acordo com a Pesquisa Nacional por Amostra de Domicilios de
2013 (IBGE, 2013), menos de 50% das residéncias brasileiras tém acesso a internet.

Entender o quanto o trabalho de comunicacédo esta sendo assertivo é fundamental para
tracar os proximos passos da marca, seja no design, na arquitetura, ou até mesmo no
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atendimento ao publico. A percepcao visual transcende as limitacdes e objetivos do trabalho do
designer, e nem sempre a comunicac¢éo visual transmite ao consumidor os conceitos propostos
inicialmente no projeto. Finalmente, conclui-se que um projeto de comunicacdo ndo deve estar
inteiramente finalizado ou fechado a ponto de atingir todas as suas expectativas. O designer
precisa estar aberto para validar, ouvir, repensar e readaptar constantemente seus projetos,
aprendendo e criando junto aos consumidores. ISso parece ser ainda mais relevante para a nova
geracao, a qual é formada por muitas pessoas hiperativas, conectadas e que desejam consumir
ndo somente produtos, mas também experiéncias.
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