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RESUMO

A presente pesquisa responde se as respostas eretwrads reativa e
analitica dos consumidores geradas a partir deepedio visual de
assinaturas gréficas de marca podem gerar difsrentaliagcbes das
mesmas. Ao longo do trabalho sdo relacionados ttoscde marca,
branding gest&o do design, design gréfico, identidadealiswvaliacbes
e neurociéncia coletados através de pesquisadpisfioa, como forma
de fundamentar teoricamente a pesquisa quantiliatgiva. A coleta de
dados envolve também uma ferramenta de investigagdaplicativo
paratablet que exibe assinaturas graficas de marcas, primeiree por
um curto, e posteriormente um maior periodo de ¢eogma uma. A
finalidade do aplicativo é coletar dados quantittti referentes as
respostas rapida (reativa e emocional), e lentai{ea e racional) que
o consumidor faz a partir da percepcao visual daimaturas graficas de
marcas com o intuito de descobrir se elas ocasiaiguma diferenca
nas avaliagbes das mesmas. Os dados quantitafvosiescritos e
interpretados, etapa na qual sao cruzados com fséneias
bibliograficas dentro da perspectiva tedrica adotad inicio da
pesquisa, determinando assim a etapa qualitativanetana. A partir
disso, fica definido o objetivo geral da pesquigae € analisar se as
respostas neurocerebrais reativa e analitica geeagartir da percepcéo
visual de assinaturas graficas de marca originaatiagdes diferentes
das mesmas. Constata-se, ao fim da pesquisa, gsarage a maior
parte das assinaturas graficas terem apresentado/aniacdo entre as
respostas dadas pelos integrantes da amostra aliscées feitas nos
dois tempos de exibicdo, como foram em parte negag em parte
positivas, o resultado final da diferenca entre édien das duas
avaliacdes foi um empate técnico. Nao foi possifieinar, com 95%
de confianca, que as respostas neurocerebraigareadinalitica geradas
a partir da percepcao visual de assinaturas gsafleamarca geraram
avaliacdes diferentes das mesmas. Uma possiveta&ggd seria uma
preponderancia da resposta emocional mesmo apd@scespamento
analitico.

Palavras-Chave:branding, identidade visual, gestdo de design.






ABSTRACT

The present research answers whether the consuoeeebral reactive
and analytical responses generated from the vjmerakption of brands
graphic signatures can cause different valuatiohghem or not.
Throughout the work are related concepts of brémdnding, design
management, graphic design, visual identity, assests and
neuroscience collected through bibliography resgeass a way to
justify theoretically the quantitative and qualitat research. The data
collection also involves a research tool: a taldeplication, that
displays brand’s graphical signatures, first byhars and then for a
longer period of time each. The application’'s psmas to collect
gquantitative data about the rapid (reactive and tiemal) and slow
(analytical and rational) assessments the consdoes from the visual
perception of the brands graphic signatures, ierotal discover if they
cause any difference in the evaluations of thene {imantitative data is
described and interpreted, in which step theyiakedl to the literature
references within the theoretical approach adoptetie beginning of
the research, determining its qualitative stagen¥this, it is defined
the general objective of the research, which igexfy if the cerebral
reactive and analytical responses generated frenvidual perception
of brands graphic signatures can generate differesiuations of them.
It is noted at the end of the research, that agghomost graphic
signatures presented variations between the ansgigen by the
members of the sample in the evaluations of bothb&ion times, as
they were partly negative and partly positive, fmal result of the
difference between the average of the two evalngtigas a technical
draw. It can be concluded with 95% confidence tthee cerebral
reactive and analytical responses generated frenvidual perception
of brands graphic signatures did not generaterdifteratings of them.
What can be explained by a preponderance of thdi@mab response
even after the analytical processing.

Key-Words: branding, visual identity, design management.
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1. INTRODUCAO

Embora se fale do conceito de marca, como enterslfnje, ha
apenas algumas décadas, os artefatos, desde aidad®y jA& eram
marcados com algum simbolo para identificar o piardia pe¢a. Como
afirma Strunck (2007; p. 62), “normalmente consdes uma extensao
tipica da sociedade de consumo, os simbolos, cosamas hoje,
nasceram com as primeiras trocas comerciais”. Or aanta que eles
“estiveram sempre presentes nas sociedades dewaoudra forma”.

Strunck (2007; p 62) informa que “descobertas arljggcas
mostram que o0s oleiros romanos usavam em seus §ings cOmo 0
nome do fabricante e sua localidade”. De acordo ocautor, “essas
marcas serviam para controlar e evitar o roubondéan representavam
uma garantia da origem dos produtos ali embaladalin disso,
“simbolos também foram achados em anforas quentamt vinho e
Oleo, identificando mercadores que existiam na &awegido
Mediterraneo”.

Essas marcas continuaram a ser feitas nos produtos,
principalmente na ldade Média, quando surgiranogsocacdes. “Cada
corporacdo possuia o monopdlio da fabricacdo edercializagdo de
cada produto [...] Para facilitar esse controlmdese obrigatério o uso
de simbolos corporativos”. Muitas vezes, “junto corrsimbolo da
corporacao era usado o do artesdo [...] que it o autor de um
produto que porventura tivesse ma qualidade” (STRKIN2007; p.
63). Observa-se que os simbolos eram marcados rtefat@s como
identificac@o e garantia de procedéncia: “na Eyropgrimeiros sinais
de marcas vieram dos esforcos das guildas medipaedsexigirem que
seus artesdos colocassem marcas de comércio enpreeusos, para
proteger a si e aos seus consumidores contra dedade qualidade
inferior” (BATEY, 2010; p. 24).

Essa concepgdo evoluiu muito com o passar do tempo,
especialmente apds a Revolugéo Industrial. Segkitedio (2006; p. 29)
“quando os bens comecaram a ser produzidos entd&bmao apenas
foram introduzidos produtos completamente novosnac®s velhos
produtos — até alimentos basicos — estavam surgindformas novas e
surpreendentes”. Isso significa que “o mercadovastando inundado
por produtos uniformes produzidos em massa, quasginguiveis uns
dos outros”. E por isso que precisavam de marca®saiferenciassem
em termos n&o s6 de procedéncia, mas também ddayieal“A marca
competitiva tornou-se uma necessidade da era daima&g no contexto
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da uniformidade manufaturada, a diferenca baseadaagem tinha de
ser fabricada junto com o produto” (KLEIN, 2007 30).

A partir disso, inicialmente, a funcdo das maraasdar nome
aos produtos para identifica-los, mas ainda nolséXiX algumas
marcas deixaram de somente identificar o produtgoassaram a
simbolizar outros valores. Algum tempo depois,rjé final da década
de 1940, surgiu a consciéncia de que uma marcaergapenas um
mascote, um slogan ou uma imagem impressa na ttidogroduto da
empresa; toda a empresa podia ter uma identidadeadea ou uma
‘consciéncia corporativa” (KLEIN, 2007; p. 30), gteriormente
também chamada de “capital de marca” (idem).

E a partir do fortalecimento do conceito de caglamarca que
o branding se estabelece. Para Kevin Lane Keller e Marcoshitix
(2006; p. 30), branding significa dotar produtos e servigos ‘teand
equity’”, que é o0 “conjunto de atributos intangiveis quemarca
consegue transferir para a oferta (produto ou @@rvila empresa’.
Segundo Serralvaoni KELLER & MACHADO, 2006; p. 30), “ele é
representado por todas as associagfes positivawidifiais ou
emocionais) relacionadas a marca, e confere o deayprestigio e
distincdo que a oferta pode alcangar no mercdtahd equityé, desse
modo, “o valor patrimonial que uma marca represeal@ a empresa
proprietaria. E é — de outra perspectiva -, o valarmarca para o
consumidor” (PINTGn: KELLER & MACHADO, 2006; p. 30).

Branding pode ser definido também como uma concepc¢ao
gestdo de marca que ndao é desempenhada por umasqexifica,
sendo uma combinacdo de esforcos de diferentes, &ptie elas as
principais: marketing, publicidade e design (GOMEEZ al 2010).
Assim como os profissionais de marketing precisaperf a gestdo da
marca e o0s publicitarios necessitam vendé-la, éfaalos designers
representa-la visualmente (STRUNCK, 2007; p. 19eSigner precisa
desenvolver “um projeto de identidade visual qudieixe por meio de
formas e cores o conceito da marca” (p. 26).

de

Sebranding,termo em inglés traduzido para o portugués como

“gestdo de marca”, usados nesse trabalho comoisiaénpode definir-
se como a transformacao em forma de identidademjartto de valores
e atributos essenciais de uma empresa, segundo (4066; p. 08), “a
identidade corporativa pode incluir a manifestagidoal destes valores
e a encarnacao da personalidade desejada, assorectar diferentes
formas”. De acordo com o autor, “a identidade acamha todos os



19

aspectos taxonémicos das marcas, como o emblerf@gotipo, os
icones, as tipografias e as cores”.

A manifestacdo visual da identidade corporativeh@nada de
identidade visual, e € desenvolvida através daranoggdo visual ou
design grafico: “um conjunto de teorias e técniqas nos permite
ordenar a forma pela qual se faz comunicacdo ViGAIRUNCK,
2007; p. 53). O designer gréafico considera o foomat tipografia, a
coloracéo, tudo que vem a simbolizar a marca, ferdetransmitir o
brand equity da mesma, e proporcionar aos consumidores uma
experiéncia sensorial que remeta aos seus valDesse modo, é
grande a importancia da identidade visualteanding como forma de
sintetizar, representar e comunicar todas as agf@®s com a marca:
sua identidade, valores e atributos; de modo gtrdh o seubrand
equity. E por isso que, neste trabalho, nos debrucamose sabr
assinatura gréafica para analisar como 0s consuesd@spondem a
percepc¢éo da mesma.

Segundo Strunck (2007; p. 69), para comunicar atidde
visual de marcas, ha basicamente quatro elemefussprincipais:
logotipo e simbolo; e os secundérios: cor (ou ¢quedrédo e alfabeto
padrdo. Estes elementos sdo chamados de instaigi®@eu emprego,
segundo um conjunto de normas e especificagcdes;omatruir uma
identidade visual’. A combinacdo do logotipo comsimbolo forma a
assinatura grafica, e por ela resumir e transmogtivalores da marca
torna-se importante enbranding saber se o consumidor esti
respondendo a ela conforme o planejado pelo desigafco.

O cérebro dos consumidores, de modo geral, respasde
percepcgdes visuais basicamente de duas maneipgBneira reacdo é
rapida e ocorre em um curto periodo de tempo, sehdmada de
reativa ou emocional; a segunda é um pouco mafa Emcorre num
tempo mais longo, e é chamada de analitica ounalc{fR ODRIGUES,
2011; p. 84). Na primeira, o consumidor ndo tempterde pensar
conscientemente sobre a assinatura grafica, apeegindo a ela;
enquanto na segunda ele pode pensar analiticarsebte a mesma:
“parecem existir aparentemente dois sistemas nsewfaé levam a
decisdo: um que permite formas mais extensas texdef mas que
coONsSome mais recursos mentais, € outro mais autanéb entanto
mais impreciso” (LEDOUX, 2000; p. 155).

1.1 QUESTAO DE PESQUISA



20

As respostas neurocerebrais reativa e analiticaxa@usumidores
geradas a partir da percepc¢éo visual de assinajtéfisas de marcas
podem gerar diferentes avaliagfes das mesmas?

1.2 OBJETIVOS
1.2.1 Objetivo Geral

Verificar se as respostas neurocerebrais reativanalitica
geradas a partir da percepcgdo visual de assinaguafisas de marca
originam avalia¢cfes diferentes das mesmas.

1.2.2 Objetivos Especificos

« Compreender conceitos sobre marchsanding gestdo do
design, design grafico, identidade visual, e res;30s
neurocerebrais a partir da pesquisa bibliografedizada como
fundamentacao tedrica;

« Desenvolver aplicativo d&ablet que colete dados quantitativos
das respostas reativa e analitica de uma amogtrdicativa de
participantes;

e Analisar, a partir da exibicdo do aplicativo, osdak&
guantitativos coletados, e interpreta-los a luz biaiografia
pesquisada;

e Concluir se as avaliagbes das assinaturas grafieamarcas
feitas a partir das respostas reativa e analiticang diferentes
avaliagbes das mesmas.

1.3 JUSTIFICATIVA

Atualmente, as empresas tém buscado cada vez anttecer
sua identidade corporativa, seu capital de mawaa ge diferenciar no
mercado e refor¢ar uma reputacdo perante o putdicsumidor. Com
tantas ofertas de qualidade e precos semelhantaaraa tornou-se o
maior distintivo de uma empresa ou produto. Sergkima cresce a
importancia das marcas no mercado global. Naoa&tpato que vemos
valores de marca superando em milhdes de dolaresla®s das suas
“empresas-méae”. Isso fica evidente quando anatisamranking anual
de avaliacdo de marcas divulgado pela Interbrand®, que as
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primeiras colocadas chegam a valer entre 50 e Wibesi de dblares
(INTERBRAND).

Para que as marcas conquistem valores dessa nuEgrétu
necessaria uma apropriada gestdo da mardaramaling Esse envolve
uma série de acdes em diversas areas de conhexigmaptesa, entre
elas o design grafico, que tem o papel de criasigtema de identidade
visual que transmita o0 conceito da marca (STRUNZBQ7; p. 26).
Sabendo-se da importancia da identidade visual, @is m
especificamente, da assinatura grafica, como fodemacondensar e
transmitir os valores, personalidade e proprieda#demarca, torna-se
cada vez mais urgente avaliar como o0s consumidozagem a
assinatura grafica em nivel cerebral.

Isso porque as respostas cerebrais podem ser preshtemente
emocionais ou racionais, e entender como estas desostas
interagem para formar uma opinido sobre a marc# enasmo uma
tomada de decisdo de compra, por exemplo, é de isypoatancia para
branding Sob o viés do design gréafico aplicado a gestamaleas, é
importante saber como as respostas cerebrais gemadpartir da
percepcdo visual da assinatura grafica influencenavaliacdo da
mesma e a formacdo de uma opinido ou sentimentelagéo a marca
de modo geral. Esta pesquisa visa fornecer embasansravés do
desenvolvimento de uma ferramenta que permite diagiia de
assinaturas gréficas de marca com base nas respesthrais reativa e
analitica, para que futuras pesquisas aprofundeomloecimento acerca
deste tema.

1.3.1 Aderéncia ao Programa e ao LOGO

Descobrir as respostas cerebrais dos consumidenesréepcdes
de assinaturas gréficas € de suma importanciagpgestdo de design -
“a implantacdo do design como uma atividade progdam e
formalizada na organizacdo, com a funcéo de coardesmrecursos do
design em todos os niveis da atividade da orgaiizagsando atender
0s objetivos da empresa” (MOZOTA, 2Q0p. 114). Porque, na
concepgdo de Gimeno (2000; p. 27), os niveis derpocacdo do
design na organizacdo vdo desde o0 “design do produt
desenvolvimento de novos produtos, estratégia fieredciacdo e
especializagdo de produtos”, bem como da “comuacap produto —
identifica o produto e os canais de distribuicdo empresa,
diferenciando-a de seus concorrentes, o que inolmiunicacdo visual,
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marca, embalagem, merchandising, identificacdocenteecimento do

produto para o consumidor”; até o “design da imagemorativa”, que

potencializa e facilita “a leitura publica da pevalidade da empresa,
transformando sua identidade em valores de mercado”

A gestdo do design, portanto, engloba o designnuzgem
corporativa, que pode ser desenvolvida atravésdigul grafico, ja que
esse tem por funcéo criar e gerir a identidadealisia empresa, e
dentre ela, a sua assinatura gréfica. Sendo gaetessxpressao grafica
dos valores, atributos, personalidade e identidkdenarca. Portanto,
estudar e avaliar as respostas neurocerebraisdaroidor & percepcao
da assinatura grafica é de suma importancia patesign grafico, ja
que esse se insere na gestdo de design da empresaum todo,
expressando graficamente a identidade da marcaen8abdisso,
justifica-se ndo s6 a aderéncia da pesquisa adieleesquisa de Gestao
Estratégica do Design Grafico, como ao Programavidsetrado em
Design e Expressao Gréfica.

Ademais, o professor doutor Luiz Salomdo Ribas Gome
orientador dessa pesquisa, coordena o Laboraté@i®@rientacdo da
Génese Organizacional (LOGO), com sede na Univatsidrederal de
Santa Catarina (UFSC) e ligado ao DepartamentoxgeeBséo Grafica
(EGR) da mesma. O LOGO realiza pesquisadendinge desenvolve
projetos de gestdo de marca para diversas empdssaggido de
Floriandpolis — SC, e outras de fora do estadoresotbo do setor
tecnoldgico. Para desenvolvimento e execucdo dagetps, o
laborat6rio conta com a participacdo de alunos wisocde design,
principalmente, dessa universidade, em sua maiorieurso de design
com habilitagdo em design gréfico.

Como forma de aplicar os conhecimentos sdr@nding e
gestao do design grafico gerados nesse laboragdpoesente pesquisa
foi realizada em colaboragdo com o LOGO, utilizasdo dos
conhecimentos e materiais gerados pelos seusantegrcomo forma
de contribuicdo ao embasamento da pesquisa, erarnoddde com a
linha de pesquisa e os trabalhos coordenados pelo Pr. Luiz
Salomé&o Ribas Gomez.

1.4 METODOLOGIA
Esta se trata de uma pesquisa aplicada, pois \a@bjgierar

conhecimentos para aplicacdo pratica e dirigidosolacdo de um
problema especifico: a avaliacdo de assinaturdiagale marca. Do
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ponto de vista da forma de abordagem do problemana pesquisa
quantitativa e qualitativa. De acordo com Silva enkzes (2005; p. 20),
a pesquisa quantitativa “traduz em nameros opiredeformacdes para
classifica-las e analisa-las. Requer o uso de sesue de técnicas
estatisticas (percentagem, média, moda, medianayiogeadrao,

coeficiente de correlacdo, analise de regresséy, d& na pesquisa
qualitativa, segundo os autores, “a interpretacd® fénbmenos e a
atribuicao de significados séo basicas”. Dessadp@ta “é descritiva.
Os pesquisadores tendem a analisar seus dadosvamdenmte. O

processo e seu significado s&o os focos princigaisabordagem”.
Sendo assim, como a presente pesquisa pretendeeirarimnte

guantificar o fenbémeno estudado através de uma ujsesgpor

amostragem, e posteriormente, descrevé-lo e ietériy a luz da
bibliografia pesquisada, trata-se, portanto, de pasguisa quantitativa
e qualitativa.

Em funcdo dos seus objetivos, esta se trata de pesquisa
explicativa, pois “visa identificar os fatores quketerminam ou
contribuem para a ocorréncia dos fendmenos”. Nexs@ o fendmeno
estudado é a avaliacdo das assinaturas graficazad=. A pesquisa
explicativa “aprofunda o conhecimento da realidadeque explica a
razao, o ‘porqué’ das coisas. [...] Assume, emlgafarma de pesquisa
experimental” (SILVA & MENEZES, 2005; p. 21).

J& os procedimentos técnicos envolveram primeirganama
pesquisa bibliogréfica, para construcdo de fundsamén tedrica que
viabilizasse as ferramentas metodoldgicas de g@mliala assinatura
grafica de marcas. De acordo com Silva e Menez@85(2p. 21), a
pesquisa bibliogréfica € “elaborada a partir deenilt j& publicado,
constituido principalmente de livros, artigos dedmécos e atualmente
com material disponibilizado na Internet”. Além stis envolveu
também uma pesquisa experimental, que apresentmaamostragem
de participantes, através de um aplicativaatdet assinaturas gréficas
de marcasNa pesquisa experimental se: 1- determina um olgeto
estudo - a avaliacdo de assinaturas graficas deanir selecionam-se
as variaveis que seriam capazes de influencia-lo tempo de
visualizacdo das assinaturas gréficas; 3- defirenas formas de
controle - através de aplicativo paablet e 4- as formas de observacéao
- com a participacdo do pesquisador; 5- dos efgjtes as variaveis
produzem no objeto - as avaliacdes reativas etmaaslifeitas pelos
participantes da pesquisa.
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1.5 LIMITACOES

O estudo das marcas envolve diversos aspectos.tiatan de
todos eles, seria necessario abordar uma sérieodeeitos, que
envolveriam valores de marca, identidade corpaaipsicionamento
estratégico, segmentacdo de mercado, planejamentonatketing,
publicidade e propaganda, varejo e Vvisual merclkamgi
comportamento do consumidor, entre outros. Porraartde um
programa de pds-graduacdo em design, esse tratiathalebrucar-se
sobre a identidade visual da marca, e mais espmtiéinte sobre a
assinatura grafica, devido ao seu grande valor coomaensadora e
comunicadora do significado da marca.

Ademais, essa pesquisa ndo visa explicar porq@ssasaturas
graficas podem ter avaliacbes diferentes ou semebaa partir das
respostas reativa e analitica geradas pela pexesiéal das mesmas.
O objetivo da pesquisa € descobrir se podem havferencas
significativas entre as avaliacdes dos consumidgeesdas a partir das
respostas reativa e analitica de cada um, e nabcaxgorque
determinadas assinaturas possuem avaliagbes seimsslha outras
avaliacOes diferentes, se forem esses 0s casos.

Além disso, a neurociéncia, de modo geral, trataago do
sistema nervoso no comportamento. Porém, o intieigse trabalho nao
€ entender a neurociéncia em sua totalidade e emgee um estudo
complexo sobre o funcionamento do sistema nervasomais
especificamente do cérebro humano. O objetivo agebmente tratar
superficialmente dos processos cerebrais envoluwidopercepcdo de
um estimulo visual, nesse caso a assinatura grdficanarca, e as
respostas cerebrais reativa e analitica geradagiadgestes processos.

Ademais, este trabalho ndo pretende avaliar oundels@r um
método para criacdo de um aplicativo para disposidp tipotablet —
computador em forma de prancheta. Pelo contrariaplicativo para
tablet constitui apenas uma ferramenta de pesquisa, ® mdjeto de
estudo.

1.6 ESTRUTURA

Este trabalho é dividido em seis capitulos, sengdadroeiro dele
constituido pela Introducdo, onde é apresentada meve
contextualizacdo que introduz a pergunta de pesgyie o trabalho
visa responder, os objetivos geral e especificos pdaquisa, a
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justificativa da relevancia da sua realizacdo eexémcia ao Programa
de Pds-Graduacao em Design e Expressao Gréfitiatemade pesquisa
de Gestao Estratégica do Design Grafico assim @mioOGO. Além
disso, constam ainda na Introducdo os pressuposttioldgicos da
pesquisa, as suas limitagdes e sua estruturagao.

O segundo capitulo é constituido pelos resultadopeabquisa
bibliogréfica que forneceram as bases para a fuedtapdo tedrica que
viabilizou a realizacdo da presente pesquisa. Hssdamentacao
tedrica se divide em sec¢bes organizadas pelostassimque trata cada
trecho: marcashranding gestdo do design, design gréafico, identidade
visual, avaliacdo de identidades visuais, e reapasturocerebrais.

O terceiro capitulo trata da aplicacao dos redo#tala pesquisa
bibliogréfica na realizacdo da pesquisa quanti ealitgtiva,
apresentando as etapas da pesquisa realizada. @ qag@itulo é
constituido pelo relato do desenvolvimento e raghp da pesquisa,
descrevendo os procedimentos e interpretando olasss obtidos. O
desenvolvimento se divide em sec¢fes organizadascaielo com as
etapas de que versa cada trecho do relato, e efolelCriagdo do
aplicativo, que explica como o aplicativo foi deggmido, como as
assinaturas graficas foram selecionadas e quagnfalas, tratando
também da definicdo do layout e funcionamento, deramacao e
instalacdo neablet e da realizacdo do pré-teste e ajustes; 2. Realz
gue aborda os locais escolhidos e a dinAmica doegimento, o
gquestionamento dos participantes, e a armazenagwhuacao dos
dados; 3. Analise dos dados coletados, que tratmél&se preliminar e
do teste “T" de Student, da analise estatistica dados, e da
interpretacdo dos resultados; 4. Aspectos condssigque expbe o
resultado da interpretagcéo dos dados coletadgmrdsndo a pergunta
da pesquisa. Apos esse capitulo, seguem as catddsrfinais dos
pesquisadores, que abordaram os resultados alosngadpesquisa e
fizeram sugestdes para trabalhos futuros.

O préximo capitulo apresenta a sintese da biblfegcansultada
ao longo da pesquisa, como forma de fundamenta¢éicd da presente
pesquisa.
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2. FUNDAMENTAGCAO TEORICA

2.1 MARCAS
A marca converteu-se num fendmeno do nosso
tempo de tal forma significativo que € quase
impossivel exprimir quaisquer conceitos, ou
mesmo delinear personalidades, sem |lhes colocar-
mos uma marca. (OLINS, 2005; p. 26)

A marca cresceu assim em importancia a partir tdalézimento
da sociedade de consumo, que surgiu a partir ddugdo industrial,
por volta dos anos 80 do século XIX. Segundo Lipskye (2007, p.
24), primeiramente, ela se caracterizou pelo cooswl® massa,
possibilitado pela expansdo dos mercados atravéwetteora das infra-
estruturas modernas de transporte e comunicacaém atlo
aperfeicoamento de maquinas de fabrico. Estes magitemtos
permitiram o aumento da produtividade com custois megluzidos e o
escoamento regular de enormes quantidades de psodut

Mas néao s6 isso, “o capitalismo de consumo [.i.§admbém uma
construcdo cultural e social que exigiu a ‘educagés consumidores e
necessitou do espirito visionario de empreséari@ivars, a ‘mao dos
gestores™ (LIPOVETSKY, 2007; p. 24-25). Um ndmenaaior de
produtos tornou-se acessivel a um nimero maioodsuenidores: é a
época do marketing de massa, dos grandes armadassmarcas
nacionais, das embalagens e da publicidade nacies&hndardizados,
acondicionados em pequenas embalagens, distribp&los mercados
nacionais, os produtos passam a apresentar um ratrijido pelo
fabricante: a marca” (p. 26).

A partir da segunda metade do século XX vemos nasta
nova modernidade. Segundo Lipovetsky (2007, p. 8Hessa época
que “a febre do conforto ocupou o lugar das paixtaesonalistas e 0s
lazeres substituiram a revolugédo”. Essa é a épadiiferenciacdo dos
mercados, da moda, da seducédo, do efémero, dotmgrkegmentado,
centrado na idade e nos fatores socio-culturaiedéTa sociedade se
mobiliza em torno do projeto de criar um cotidiammmfortavel e facil,
sinénimo de felicidade”: “ha também todo um amisethe estimulacéo
dos desejos, a euforia publicitaria, a imagem laxite de férias, a
sexualizacdo dos simbolos e dos corpos” (p. 30-31).

“Assim surgem as novas funcdes subjetivas do coo’sum
(LIPOVETSKY, 2007; p. 38), e a funcdo das marca&ssa sociedade
de hiperconsumo, é *“atribuir aos objetos um valonbélico que,
adequado com as referencias culturais da sociedadeyermitir ao
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consumidor a afirmacdo da sua personalidade [omhoc fator de
identidade, cddigo cultural, mensagem social” (SANNNA, 2007; p.
91). Segundo Batey (2010; p. 172), “o condicionamenicio-cultural &
uma forca poderosa, mesmo nas economias ocidentss
individualistas e libertarias. [...] A0 mesmo temgbe ndo impede a
escolha individual e a criatividade ao atribuir mmpeegar de forma
seletiva as propriedades simbolicamente signifiaatdos produtos”.

Neste contexto, “a marca € o vértice central dastitaicdo e
preservacao do imaginario que é associado a unujaod, segundo
Sant’Anna (2007; p. 91), “mesmo lojas e estilosvidla apropriam-se
das estratégias de ancoragem aplicadas as marnssca@s, para
poderem atender um mercado ansioso por objetosriiat por signos
miméticos de um pertencimento social, de certadofnntual” (idem).

Acontece entdo a “psicologizacdo das marcas”, @sgram a
explorar “o impacto, as mini-transgressoes, a ded#tde espetacular
que seduz” (SANT'ANNA, 2007; p. 90-91). Através sieprocesso, “o
cliente tradicional” transformou-se no “consumidoroderno, um
consumidor de marcas que era nhecessario educar dezirse
(LIPOVETSKY, 2007; p. 26): “com a tripla invencaa anarca, da
embalagem e da publicidade surgiu o consumidotetopos modernos
[...] que avalia os produtos mais pelo nome qua fdtura, adquirindo
uma assinatura do lugar de uma coisa”.

E fortalecida ent&o a l6gica do “consumo emocigraifavés das
marcas, “que gabam os méritos das iniciativas gapopcionam aos
consumidores: experiéncias afetivas, imaginarissnsoriais”, em que,
segundo Lipovetsky (2007; p. 39), “ja ndo é a fanalidade fria que
estd na ordem do dia, mas a atratividade sensiwhacional”. E
quando, segundo Gobé, “as marcas mudaram de ‘coaugd@s’ e
‘commodities’ paraemocaoe inspiracdo” (GOBE, 2010; p. 221Grifo
do auto).

Aquilo que designo por ‘consumo emocional’ ndo

corresponde totalmente aos produtos e ambientes
gue mobilizam explicitamente os cinco sentidos.
Trata-se de uma expressao que designa, a margem
dos efeitos de uma tendéncia de marketing, a
forma geral que assume o consumo quando o ato
de compra, j& ndao comandado pela preocupacao
conformista em relacdo ao outro, adquire uma
I6gica desinstitucionalizada e interiorizada,
baseada na procura de sensacdes e de um melhor-
estar subjetivo. [...] Traduz uma nova relacdo dos
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individuos com o0s artigos que instituem o
primado da sensac¢do, a mudanca da significacédo
social e individual do universo do consumo que
acompanha o impulso de individualizagdo das
nossas sociedades. (LIPOVETSKY, 2007; p. 39)

Cada vez mais o consumo € justificado pela proporgé
felicidade ao individuo: buscam-se experienciasitp@s, motivadoras,
relaxantes e afetivas. “O hiperconsumidor ndo setdi a adquirir
produtos de alta tecnologia para comunicar em temgpt compra
também produtos afetivos” (LIPOVETSKY, 2007; p. .6Burante este
“reencantamento do mundo” (MAFFESOLI, 2004; p. 125) objetos,
portanto, sdo imbuidos de signos que nao séo edgsigqs, mas que
remetem a outros significados: a marca.

“Vivemos desta maneira ao abrigo dos signos e awseaedo real.
Seguranca miraculosa: ao contemplarmos as imagensuddo, quem
distinguira esta breve irrupcéo da realidade dagsrprofundo de dela
ndo participar”. Para Jean Baudrillard (2008; p), 26 imagem, o
signo, a mensagem, tudo que ‘consumimos’, é a jrdEmquilidade
selada pela distancia ao mundo e que ilude, maigida@ompromete, a
aluséo violenta ao real”.

Ainda de acordo com Baudrillard (1981; p. 45), txisdade
pés-moderna caracteriza-se pela ‘hiper-realidadisso quer dizer que
nossa realidade é criada pela publicidade, peligrespelo marketing:
vivemos em uma sociedade do espetaculo” (Debof&B; 12 82). Nao
h& mais distingdo entre o signo e seu significadambjetos tornam-se
suportes de significacdo na vida em sociedade.

Segundo Batey (2010; p. 179), “freqlientemente, $@o as
marcas que geram significados e valores para agioodores, mas 0s
consumidores € que atribuem significados e valsawarcas”, ou seja,
“é 0 significado da marca que faz a mediacdo evdgr@rodutos e a
motivacdo do consumidor, determinando assim seyadamento” (p.
189).

Para Ugo Volli (2006; p. 214), “o comportamentocdmsumidor
perante as mercadorias ja ndo é mais das vezesode¢nico, neutral,
objetivo; ndo atende apenas as prestacdes e aodasstnercadorias, a
relacdo entre preco e qualidade”. Atualmente, ‘elrafetivo é central
em toda relacdo de consumo”. Segundo Lipovetsk@72f. 36), “ja
nao esperamos tanto que as coisas nos classifig@eraos outros, mas
que nos permitam [...] usufruir de sensacdes, vieeperiéncias,
melhorar a nossa qualidade de vida, conservaremfude e a saude”.
“Portanto, o consumo simbdlico ajuda o consumidas tarefas de
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autodefinicdo e autocategorizacdo numa socied®&&TKEY, 2010; p.
173).

A principio, parece que os valores estdo no predu&s Somos
noés que os impregnamos de significados: “os objetuzem-nos
porgue tém necessidade de nés para existirem. Sesnmidores ‘pos-
modernos’, isto €, sem pessoas que assumam unndeakitichista no
consumo, ndo ha mercadorias sedutoras” (VOLLI, 2006 217).
Portanto, segundo Batey (2010, p. 189), “o sigaif@c de uma marca é
estabelecido a partir de como ela é percebida jpéidlico em nivel
consciente e de como ela age dentro dele no nigali u
subconsciente”:

Embora as empresas criem identidades de marca,
o significado da marca é criado pelas pessoas.
Isso ajuda a entender e dar forma ao mundo em
volta. As marcas auxiliam a se definirem e a
determinarem seu lugar no mundo [..]. No
entanto, ndo é um dado concreto e fabricado; esta
aberto a negociacdo e a interpretacdo. (BATEY,
2010; p. 13)

Primeiramente, uma marca é definida como “um noure,
termo, um sinal, um simbolo, um desenho ou uma @& entre
eles, que tencione identificar os bens e servigoard vendedor ou de
um grupo de vendedores e diferencia-los dos codges” (DE
CHERNATONY & RILEY, 1997; p. 90), entretanto, “amgracdo do
significado de marca requer uma abordagem maisticali que se
estende muito além das constru¢cdes funcionais emasé toque,
emocionais, que normalmente sdo atribuidas as sia(BATEY,
2010; p. 15)

Segundo Strunck (2007; p. 18), “a marca é um nome,
normalmente representado por um desenho (logotipsirabolo), que,
com o tempo, devido as experiéncias reais ou Wrtuabjetivas ou
subjetivas, que vamos relacionando a ela, passar aurh valor
especifico”, ou seja, as marcas “eram escolhidaigaamente pela
capacidade de atribuirem valores aos consumidaresag usavam,
agora sdo os consumidores que dao valores as mqueasisam”
(BATEY, 2010; p. 16).

“A transferéncia de significado pode ser vistatquaio, como um
processo de mao dupla” (BATEY, 2010; p. 179), pertps individuos
nao sao receptores passivos de significados cripoiosim agente ou
autoridade externa. Ao contrario, envolvem-se aigf@e no processo
de significacdo” (p. 13). Entdo, a “marca compdeesignificados de
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duas fontes diferentes: 1- aqueles codificadosranaados pelo dono
da marca; e 2- os significados captados, criadedrieuidos pelos
consumidores” (p 16).

Desde que “os valores intangiveis se tornaram wadiissos que
os tangiveis” (GOBE, 2002; p. 18), “as marcas c@mme correntes
profundas de significados em termos de contextosie de natureza
sociopsicolégica dos consumidores e das culturagiais pertencem”
(BATEY, 2010; p. 15). Segundo Valentine (1995; p), @entendemos
0 mundo e seus significados por meio de premissdisirais, de
sistemas de significados compartilhados e de \&lererencas que
aceitamos como naturais e estimados”. Por isso “unaaca se
comunica com os consumidores no nivel dos sengddas emocdes;
uma marca se aviva para as pessoas, forjando umeadm profunda e
duradoura” (GOBE, 2002; p. 19).

Neste sentido da marca como fator de significagitural e
individual, “o que se vende j4 ndo é um produtos mm@a visdo, um
‘conceito’, um estilo de vida associado a marcdPQVETSKY, 2007;

p. 40), que vai permitir aos individuos expressamms préprias
individualidades e visGes de mundo, que tém no eowa mudanga um
prazer mundano: “nome, logotipo, design, slogatrppmnio, loja, tudo

deve ser mobilizado, redefinido, dotado de um ngsoal, com vista a
renovar o perfil de imagem, a dar uma alma ou uilo€smarca”.

“Todos esses conteldos se reduzem a signos solmepos
culminando no super-signo que é a marca: ou sej@;dadeira e Unica
mensagem” (BAUDRILLARD, 2008; p. 197). “Estamos mea do
marketing dos valores e das legitimidades promad$orestagio ultimo
da securalizagdo poOs-moralista” e da generalizagde marcas
(LIPOVETSKY, 2004; p. 286).

Nos nossos dias, 0 entusiasmo pelas marcas
alimenta-se do desejo narcisista de gozar o
sentimento intimo de ser uma ‘pessoa de

qgualidade’, de nos compararmos aos outros

achando-nos em vantagem, de sermos melhores
gque as massas, Ssem nos importarmos com a
aprovagcdo dos outros ou com o desejo de lhes
provocar inveja. O culto contemporaneo das

marcas traduz uma nova relacdo com o luxo e a
gualidade de vida. (LIPOVETSKY, 2007; p. 41)

Atualmente as marcas sdo muito mais do que simbwosados
nos produtos para identificar o seu produtor, garda procedéncia e
qualidade. Esses simbolos na verdade comunicam séma de
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significados: conceitos, sentimentos, valores,stratidos pela marca e
apreendidos e modificados pelos consumidores. Seguteller e

Machado (2006; p. 36) a forca de uma marca estatmoos clientes
aprenderam, sentiram, viram e ouviram sobre elaocmaultado de
suas experiéncias ao longo do tempo”. Segundaotoses, “a forca de
uma marca estd no que fica na mente dos consursiderea forma

como eles usam a marca para expressar sua indisahle

culturalmente. “Hoje em dia as marcas implicam umande

envolvimento e associacdo, sdo a demonstracadcextenisivel de

uma afiliacdo privada e pessoal. Permitem que mfisamos a nos
préprios em termos de uma linguagem imediatamentgreensivel ao
mundo que nos rodeia” (OLINS, 2005; p. 16).

Sob esse aspecto, uma marca pode ser definida como
conjunto de valores atribuidos a uma oferta — godu servigo — pelo
seu proprietario, somado ao conjunto de valorescastos a oferta
pelos seus consumidores. “Quando uma marca exla spresentada,
existe um pequeno periodo de tempo em que os nteipsepodem
influenciar seu posicionamento. Mas, posteriorment&o 0sS
consumidores que decidem o que ela significa, eeaecidirem, ndo
costumam mudar” (TRAVIS, 2000; p. 18).

Mais do que um nome ou simbolo, a marca é um ctnjde
significados associados a oferta, e esse é o0 tordeimarca adotado
nessa pesquisa. Os simbolos, e a assinatura gréfipacificamente,
tém o poder de condensar e transmitir visualmesgesesignificados.
Nesse sentido, “um produto fisico se torna uma anapgando é
acrescido de algo mais — imagens, simbolos, pgiegpgentimentos —
para produzir uma idéia total maior do que a somasuhs partes”
(BATEY, 2010; p. 27):

Criar marcas nao diz respeito somente a

onipresenca, a visibilidade e as fungbes, mas
também a ligacdo emocional com as pessoas ha
vida diéria. E tdo somente quando um produto ou

um servigo provoca um didlogo emocional com o

consumidor, que realmente pode qualificar-se

como marca. (DESGRIPPEf$ud GOBE, 2002;

p. 17)

Sob essa perspectiva, “do ponto de vista do mamoea marca
€ uma promessa, um pacto. Da perspectiva do codsyrdi uma série
de associacoes, percepcgdes e expectativas quenexdst sua cabeca”
(BATEY, 2010; p. 27-28). O significado da marcariéado por toda a
experiéncia que o consumidor tem com ela. “Tudwo $ggnifica que a
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marca ndo € exatamente controlada pelos técnicosadeeting. [...] A
marca é controlada por nds — os consumidores” (SLR005; p. 18).

Sendo assim, a marca “focaliza o aspecto mais twtearater
humano; o desejo de transcender a satisfacdo alaezkperimentar a
realizacdo emocional. A marca é univocadamentebe@stzida para
cumprir essa tarefa” (GOBE, 2002; p. 19), incemiil@ a criacdo de
significado emocional pelo consumidor. “Embora dureza desses
significados evolua com o tempo, uma marca vaiicoat sendo um
agrupamento de significados. Alias, esses sigudifisaprecisam ser
constantemente renovados, modificados, polidoguado necessario,
trocados”. (BATEY, 2010; p. 31). Fazer isso é, enta funcdo de
branding ou gestdo de marcas.

2.2BRANDING

“A marca é o principal repositério de significagd cultura do
consumidor, tanto em sentido de localizagdo queatariacdo. E um
repositério e uma usina de significado” (TYBOUT &LKINS, 2006;

p. 41). Dessa forma, “a gestdo de marcas excedéal deneira suas
origens comerciais que o0 impacto dai resultante raticamente
incomensuravel em termos sociais e culturais” ((8,IR005; p. 16).
Porque a gestdo de marcas - também chamadarasheling - é a
‘filosofia corporativa’ que dota as ofertas de figados: de
associacdes como atributos e beneficios, que € criacdo de
elos emocionais entre produto e consumidor. Segufolter (n:
TYBOUT & CALKINS, 2006), ‘branding € muito mais do que dar
nome a uma oferta. Ele significa fazer uma promasseclientes sobre
como viver uma experiéncia a um nivel de desempecbmpletos [...]
significa ‘viver a marca™, criar uma associagdo oeional entre o
cliente e o produto, servico ou empresa. Sendmalksindingé:
O conjunto de ac¢@es ligadas a administracao das
marcas. S&o acgbes que, tomadas com
conhecimento e competéncia, levam as marcas
além da sua natureza econdmica, passando a fazer
parte da cultura, e influenciar a vida das pessoas.
Acdes com a capacidade de simplificar e
enriquecer nossas vidas num mundo cada vez
mais confuso e complexo. (MARTINS, 2006; p.
08)

“Uma estratégia de marca eficaz fornece uma idé&iatral

unificadora em torno da qual todo o comportamea®,acdes e as
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comunicacfes estdo alinhadas”. Dessa fobramding “funciona com
todos os produtos e servicos e € eficaz ao longerdpo. As melhores
estratégias de marca sao téo diferenciadas e pstegne desviam a
competicdo” (WHEELER, 2012; p. 12). Mas para iSae,organizacdes
devem tomar o passo decisivo no estabelecimentoodexdes mais
fortes e relacionamentos que identifiguem seusntelg,e como
parceiros”, através dmanding(GOBE, 2002; p. 19).

Segundo Martins (2006; p. 27%randing descreve “todas as
acOes relacionadas aos projetos de criagdo ouogasténarcas”. Para
Keller e Machado (2006; p. 30pranding é dotar ofertas dérand
equity’. Brand é marca, equityé patriménioBrand equityé, portanto,
o valor patrimonial da marca para a empresa egpeoasumidor, sendo
constituido de atributos tangiveis e intangiveigstd cenario, “as
marcas agora aparecem regularmente nos balangositds empresas.
O valor intangivel da marca é muitas vezes muitiomgue o dos
ativos tangiveis da corporacao” (OLINS WHEELER, 2012; p. 10).

Para Strunck (2007; p. 32hrand equityé a resultante de todas
as qualidades e atributos relacionados a uma maruaseja, “tudo de
tangivel e intangivel que uma marca possui’. Ptatdirand equity
pode ser descrito como o conjunto de significacdss@ados a uma
oferta. “Considerando-se as associa¢gfes prindilgaisna marca, assim
como as mais simbdlicas, o agrupamento resultaate diferentes
associacdes é o que dara a ela a profundidadeosiyae significado
para o consumidor” (BATEY, 2010; p. 266).

Dessa forma,branding parte das interrogagfes: “quais as
associacdes de marca que mais a definem na merdendamidor, e
deveriam ser as associa¢des que a definem?” Se@atdy (2010, p.
266), “o objetivo é conseguir a melhor definicém maior diferenciagéo
de marca”. Para issbrandingé baseado no consumidor. “Neste caso,
duas questdes fundamentais [...] sdo: 0 que asewulifs marcas
significam para osconsumidorese como o0 conhecimento dos
consumidoressobre marcas afeta suas respostas?” (KELLER &
MACHADO, 2006; p. 36grifo nossd

Nesse contexto;brand equity baseado no cliente é definido
formalmente como o efeito diferencial que o conimecito de marca
tem sobre a atitude do consumidor em relacdo aquesiea” (KELLER
& MACHADO, 2006; p. 36). Ele “ocorre quando o comsdor tem
alto grau de lembranca de marca e familiaridade etare retém na
memaria algumas associacdes fortes, favoraveiclasas” (p. 42).
Para que a marca conquiste este efeito difereqpeidjsa partir de uma
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série de associacdes que o consumidor julgue yBsRiara Tybout e
Calkins (2010; p. 104), “construir uma marca Un&aum desafio.
Determinar o posicionamento correto, otimizar oiglteg gerenciar o
significado da marca no decorrer do tempo [..iné tarefa dificil”.

Por isso, “para se destacar, as marcas precisarfocstas e
Unicas: grandes marcas significam algo distint@ e clientes”. Para
Tybout e Calkins (2010; p. 07), “é por isso queasigionamento da
marca é tdo importante. Quase todas as grandessnpossuem um
conjunto claro de associagbes”. Segundo os autfpesll), “o
posicionamento da marca refere-se ao significageo#fico pretendido
para uma marca nas mentes dos consumidores”.

De acordo com Wheeler (2012; p. 14), “posicionamentum
conceito debranding revolucionario desenvolvido por Al Ries e Jack
Trout em 1981". Eles “estavam convencidos de gqae esnpresa deve
determinar a sua posicdo na mente do cliente, demsido as
necessidades dos consumidores, 0s pontes forasos tla empresa e o
cenario competitivo”.

Para Tybout e Calkins (2010; p. 170), “a baséd@mding é o
posicionamento. Ele fornece o marco conceitual pereacdes que,
inevitavelmente, fluem dele”. Kotler (2003; p. 521yefine
posicionamento de marca como o “ato de planejdeaoe a imagem
da empresa de modo que ela ocupe um lugar disinaorizado na
mente dos clientes-alvo”.

Para a criacdo do posicionamento, “as associacéesaica
podem tomar muitas formas diferentes. Elas vao docreto ao
abstrato, do consciente ao inconsciente, do dietodireto” (BATEY,
2010; p. 198), e incluem atributos fisicos e emuai®, estando na base
dos significados mais simbdlicos da marca. Tamin&tném beneficios
funcionais, sensoriais, expressivos ou emocionaldém de
compreender as atitudes: conjunto das crencas almumidores em
relacdo a marca. Entre tantas associacbes dessaca®-beneficios
emocionais: sentimentos experimentados pelos cadetes em
relacdo a marca (p. 198-206).

Todas as associacdes da marca compdem o seu csidaifi
implicito, que “se refere as Ultimas implicacBes oeionais e
psicoldgicas e a sua significancia, e a ressondnsiguica que ela tem
para os consumidores” (BATEY, 2010; p. 215). Dekiama, “o
significado implicito de uma marca é complexo. faraknte simboélico
e psicossocial, influenciado em larga escala pamas e valores
culturais” (idem).
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E por isso quéranding sendo ele a criacéo e gestdo de marca -
conceito adotado nessa pesquisa - precisa trabalhaas associacdes
que desencadeiam a significacdo da marca e sedigy@snento na
mente do consumidor. Por se tratarem de associag@esoriais,
funcionais, emocionais, sociais e culturéindingengloba uma série
de disciplinas para dar conta de criar e gerewncggnificado da marca.
Portantoprandingnéo se trata de uma metodologia especifica, mas si
de uma ‘filosofia de trabalho’ que utiliza concsitale design,
marketing, administragdo, antropologia, psicologiauitetura, moda,
propaganda, entre outros, para operar com um goide valores que
representa uma marca. “Normalmente € um trabalho egmipe.
Ninguém faz isso sozinho” (WHEELER, 2012; p. 13).

“Definir o significado da marca consiste em umaatégia de
diferenciacdo em um mercado com excesso de inféonaljeste
contexto, o fator emocional é indispensavel patdagédo de sentido e
conhecimento erbranding que, por sua vez, € originario das teorias de
gestdo (marketing), comunicacdo (publicidade) eméor(design)”
(GOMEZet al, 2011). J& que as associagbes de marca, umaeeagu
estabelecidas pela organizacgéo, precisam ser gmlancexpressadas e
comunicadas ao consumidor.

Dessa forma, branding precisa construir e administrar o
significado da marca através de todos os pontosodéato afetivo
vivenciados pelo usuario (CECHINEL, 2008; p. 58%d significa que,
“quanto mais o consumidor ‘experimentar’ a marcav@ela, ouvi-la ou
por pensar nela, maior serd a probabilidade de fiesta fortemente
registrada em sua memoéria” (KELLER & MACHADO, 20@5;43).

Poucas empresas conhecem a arte de atingir, com
inteligéncia e sensibilidade, a verdadeira forga po
trds das emocgdes humanas. A criagdo de marcas
emocionais  proporciona  credibilidade e
personalidade a uma marca, conectando-a
fortemente com as pessoas nos niveis pessoal e
holistico. A criagdo de marcas emocionais baseia-
se naquela confianca exclusiva que se estabelece
com o publico. (GOBE, 2002; p. 11)

“Branding sempre foi a criacdo de lacos emocionais entre a
marca e o consumidor. Como em qualquer relacionamas emocdes
se baseiam na informacéo captada por nossos EnfidiNDSTROM,
2011; p. 112). “Assim, qualquer coisa que faca cqoe o0s
consumidores vejam um nome, um simbolo, um logopermonagem,
uma embalagem ou um slogan de marca pode aumenéac@limente



37

a familiaridade e a lembranc¢a”. Sendo assim, “éoitamte reforcar o
nome da marca visual e verbalmente com um complentetal de
elementos de marca” (KELLER & MACHADO, 2006; p. 43)

E preciso considerar que cada contato ou expesiénoe o
publico tem com um elemento ou evento associadoamarca é um
momento decisivo na composi¢do do significado decanéGOMEZet
al, 2011). Elementos de marca sdo aqueles que spa@nidentificar e
diferenciar a marca e podem ser escolhidos paraméatar a
lembranca de marca, facilitar a formacdo de asgbesade marcas
fortes, favoraveis e exclusivas e gerar julgamerdosentimentos
positivos sobre a marca” (KELLER & MACHADO, 2006; $i).

O design, por sua vez, opera na criacdo dos elemdstmarca,
e deve “tomar varias decisdes criticas em relagdosa de nomes,
cores, simbolos e assemelhados. Isso ajuda os ndidiisas a
perceberem um produto de forma consistente commtasicoes da
marca” (TYBOUT & CALKINS, 2010; p. 27):

Fundamentalmente, marca é conceito. Os

consumidores formam conceitos de produtos da
mesma forma que formam com tudo o mais que
experimentam. [...] Definir uma marca como um

conceito ajuda-nos a entender um aspecto critico
de branding que lida com as percepgbes. Os

consumidores estdo, constantemente, formando e
usando conceitos. Estdo ativamente tentando
categorizar produtos. Crucial para essa

categorizacdo € 0 processo psicologico de
percepcdo. [...] E mediante o processo de design
de marcas que o profissional pode influenciar as
percepgbes que resultam em um conceito versus

outro. (p. 28)

“A percepcao ocorre muito rapidamente, e, ordimeeiate, €
automatica (ocorre fora de nosso estado de corsg)e(TYBOUT &
CALKINS, 2010; p. 29). Enbranding isso “significa que as marcas,
como os conceitos, dependem fortemente das pistascgrcam o
produto”. Essas pistas, ou elementos de marca,npddéuenciar
fortemente como um produto € categorizado. “Isgmifita que as
pistas sensoriais em torno de uma marca devemesenkadas para
levar as categorias de percepcao desejadas”, quepbemn o
posicionamento do produto na mente do consumidas. dbjetivos do
design devem também focar os elementos visuaisferma e as pistas
gue levam as categorias perceptuais” (p. 30).
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Sendo assim, o design da marca é uma etapa eattiewdacao
de seu conceito e a criacdo de outros contatos @waransumidor.
Idealmente, deve empregar ampla variedade de p@iasementos de
marca. E “uma vez que o cérebro recebe e procesggeins com mais
facilidade que palavras, os artificios visuais e simbolos sédo
ferramentas importantes de construcdo de uma regéc@rovaram ser
mais faceis de serem lembrados do que as palawtss’simbolos
visuais tém a vantagem de serem mais flexiveis mosditerais,
geralmente eles “sdo desenhados para incrementarefowgar o
significado da marca de alguma maneira” (TYBOUT &LEKINS,
2010; p. 32-34; BATEY, 2010; p. 253-254).

“Elementos visuais tém um papel importante na cogd&b do
brand equity especialmente no que se refere a lembranca” (KR.&
MACHADO, 2006; p. 105). Assim sendo, o design daaaa parte
integral do ato de fazer com que os consumidorespam o conceito
da marca e Ihe atribuam significado, reforgcandorasgosicionamento
da marca (TYBOUT & CALKINS, 2010; p. 38). Dessarfa, o design
embranding é responséavel por expressar as associacdes da. fRara
gue isso ocorra, € necessaria a gestao do des@ya@zacao.

2.3 GESTAO DO DESIGN

Segundo Mozota (2011; p. 15), existem muitas dgies de
design. Antes de escolher uma definicdo consagréademportante
analisar a etimologia da palavra. De acordo conutara ‘“’design’
deriva do termo latinodesignare traduzido como ‘designar’ e
‘desenhar’. Em inglés, o substantivo ‘design’ meeteos dois
significados. Dependendo do contexto, a palavraifgig: ‘plano,
projeto, intencdo, processo’ ou ‘esboc¢o, modelotivmp decoracgao,
composicao visual, estilo™.

A partir desse principio, “o design sempre pressupfito uma
intencdo, um plano ou objetivo, principalmente feses analitica e
criativa, quanto um desenho, modelo ou esbocoasa de execucao,
para dar forma a uma ideia” (MOZOTA, 2011; p. 18)objetivo do
design pode ser descrito, entdo, como o estabalatonde “qualidades
multifacetadas de objetos, processos, servicoaesigtemas em ciclos
de vida completos. Portanto, design é o fator akii® humanizacéo
inovadora de tecnologias e o fator crucial do g&eio cultural e
econdmico”. Dessa forma, “o design procura descobriavaliar
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relacbes estruturais, organizacionais, funcionaiepressivas e
econdmicas” (ICSIDn: MOZOTA, 2011; p. 16).

De acordo com Best (2006; p. 06), “design desctewéo o
processo de fazer as coisategigning, quanto o produto do seu
processo (um design). O design desempenha um feguimental na
formacdo do mundo e geracdo de novos produtospsste servigos
em resposta as numerosas condicdes de mercadortenigedes”,
podendo também ser descrito como “mediador entremasdos
industrial e tecnolégico e o consumidor” (MOZOTA1A; p. 17).

Atualmente, fala-se numa “definicdo que fundamesgaelos
entre marca e estratégia: 1- Design e marca: désign elo na cadeia
de uma marca ou um meio de expressar os valoresadza a seus
diferentes publicos; 2- Design e estratégia cotp@adesign € uma
ferramenta para tornar visivel uma estratégia” (M2, 2011; p. 17).
Mas a definicdo de design como um processo esiratagnda € recente
e muitas vezes, ignorado: “ndo ha uma definicacal@iuniversalmente
aceita de design” (BEST, 2006; p. 12).

Isso se d& devido ao fato de o design ter tido apelpdiferente
em diversos momentos histéricos. Por isso, sempugehum debate
cultural: “os que achavam que o design ndo era amtg mas algo
funcional, racional e baseado em principios prétetrnos, voltaram-
se contra os que acreditavam que o design inflaeacie era
influenciado por ‘estéticas transitérias™ (MOZOT20)11; p. 40).

Porém, desde 1990 “o dogma do funcionalismo téno sid
questionado” (MOZOTA, 2011; p. 41-45): o design radmma a
premissa de que “a forma segue a funcao”, paraacese na solucado de
problemas que vao muito além da forma e da funbdade. “Tal
mudanca criou uma demanda por uma gestdo interndesign” na
empresa (p. 91), que, de acordo com Phillips (2@0&2), € “uma
disciplina para solucionar problemas relacionados os negdcios da
empresa e ndo apenas para criar apelos estéticos”.

“Para os profissionais de design, criar signifiaze cha um
problema que primeiro precisa ser identificado getéo ser resolvido”
(MOZOTA, 2011; p. 27). Isso evidencia a funcdoastyica do design,
ja que “um projeto de design sG se torna efetivando consegue
solucionar o problema proposto. Para isso, é n&égesgue esse
problema seja claramente descrito. Além disso,lec80 apresentada
deve ser coerente com o0s objetivos do negdcio” (PIRIS, 2008; p.
40). Se desejarmos “gue o design seja consideradm cassunto
estratégico dentro da empresa, € preciso atuaategittamente, em
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coordenacdo com as outras funcBes da organizagdo24). “Isso
naturalmente influi sobre as solugdes de desigis, ggias fazem parte
da estratégia” (p. 36).

Para Best (2006; p. 12), “a atividade de desigmérocesso de
resolucdo de problemas centrado no usuario, queémnprecisa ser
gerenciado”. I1sso evidencia, entdo, o design comoesso de gestéo.
De acordo com Mozota, “0 processo de design € umeepso de
identidade. Ele define a empresa, seus clientesus mvestidores.
Diferencia uma organizagcao dos seus concorrengstdeno centro do
seu sucesso” (MOZOTA, 2011; p. 30). Portanto, @&gedo design,
essa atividade multidisciplinar, possui como fihkadle definir os
métodos de gestdo para integrar o design na emfiiéS)ZZ| et al,
2003).

Gorb (1990; p. 66), define a gestdo de design camo
“operacionalizacdo dos recursos de design dispisnieen uma
organizacdo para atender seus objetivos” ou conidlisdribuigdo
eficaz, pelos gerentes, dos recursos de desigordisgs a empresa a
fim de atingir seus objetivos” (idem).

De acordo com Best (2006; p. 12), “esta definigigese que o
tema é, portanto, diretamente relacionado com elpayganizacional
do design, e com a identificagdo das disciplinasdésign que sdo
relevantes para a resolugdo de problemas-chaveedmaamento”.
Dessa forma, o design “ndo se trata mais de unegsocde dar forma
visivel a um determinado negocio ou estratégia deketing, mas de
contribuir para a mudanga do comportamento e dgovi®rporativa”
(MOZOTA, 2011; p. 91).

Assim, “os aspectos importantes da gestdo do desigolvem a
compreensao dos objetivos estratégicos de umaipagao e como 0
design pode desempenhar seu papel, e efetivaméntnppratica as
formas e meios, as ferramentas e métodos, as egeipequisitos de
planejamento, além de paixdo e entusiasmo, paranglc esses
objetivos como resultados de sucesso” (BEST, 20082).

H& uma consciéncia crescente dentro de muitas
organizacdes de que o design é um meio valioso
para atingir metas e objetivos estratégicos. Ha
também um crescente desejo de entender as
ferramentas de design (os métodos e formas de
pensar que o processo de design traz), e o
planejamento e implementacdo do projeto que a
gestao eficaz de design traz (BEST, 2006; p. 12).
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Para Wolf (1998p. 25), gestdo de design “é a organizacado e a
coordenacgdo de todas as atividades de design, temdwista os
objetivos definidos pela empresa”, sendo esse cettonempregado
nessa pesquisa. De acordo com Minuetial (2003), “a filosofia
empresarial colocada em prética é que define diddele da empresa,
pois se posta em acdo da credibilidade aos valovess missao
estabelecida e se transforma na cultura empresasgabciados a essa
vivéncia, os objetivos de design se integram, gafodo a identidade
corporativa”: a marca.

Segundo Tim Bachmaiin{ PHILLIPS, 2008; p. 114), “a gestao
de design articula comunicacdes implicitas e eitpicque refletem os
valores da empresa”’, dessa forma, “os gerentegsignd|[...] agregam
valores tangiveis e intangiveis a empresa. [...je5tdo de design
contribui para definir os perfis dos consumidoressevalores a serem
adicionados aos produtos e servigos, a fim de nmenéar os negdcios
da empresa” (FRICKEh: PHILLIPS, 2008; p. 115).

O design cria valor através da inovacdo, da fumdidade
aprimorada, da diferenciacéo visual, do fortalectmeda marca e de
uma experiéncia positiva para o consumidor, e gaw tem um papel
fundamental nas organizacbes (BEST, 2006; p. 34y Bso,
percebemos uma aproximagdo entre a gestdo de desiggestdo de
marcas, olbranding em que suas “informacdes séo transformadas em
formas, cores, texturas e outros aspectos visudigfie influem na
identidade corporativa” (FRICKEB: PHILLIPS, 2008; p. 115).

Sendo assim, percebe-se que “o designer contriftando as
diferencas que séo percebidas pelo consumidor cx@meficios e que
tém impacto sobre seu comportamento” (MOZOTA, 2321110). O
design acrescenta muito valor quando opera na Eodigdio dos
objetivos da organizagédo e dos desejos dos seusedi(BEST, 2006;
p. 40), criando valor para os consumidores e asgde$ visuais com a
marca.

Nesse contexto, “a gestdo de design tem a respbdsdé de
transformar a imagem visual da empresa em podé@mssamento para
comunicar, motivar e inspirar’ (LARSEMN: PHILLIPS, 2008; p. 117).
Para isso, “0 estabelecimento da marca é o procesisoempregado. A
diferenciacdo e o gerenciamento de marcabj@nding séo parte da
gestdo de design” (MOZOTA, 2011; p. 110). SegunéstE2006; p.
16), “dentro de uma organizacdo, a gestdo do desigfnpresente na
comunicacdo da marca”.
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De acordo com Mozota (2011; p. 125), “o lancameatdgouma
marca € um dos modos mais eficientes de difundlesign em uma
empresa. Se a marca for bem desenvolvida e peraygsomovera
lealdade e estimularda um retorno por parte dosucoideres”. Ela
explica que “o design é crucial para se chegae&éogia”, como forma
de transmitir as associa¢des de marca e reforgasigeificado através
de todos os pontos de contato vivenciados pelaiosua

Dessa forma, esta se “tentando olhar para o gereeaio de
marca a partir da perspectiva do design, e nddesmgnte do ponto de
vista de marketing” (ASENSIG: MOZOTA, 2001; p. 125). Mas “0s
elos entre design e marca ndo se limitam ao deséfito, ao logotipo
e ao signo. O design penetra todos os componeatesalor da marca:
missdo, promessa, posicionamento, expressdo, eudoe e
qualidade”. Mozota (2001; p. 127) exemplifica qiré ‘design gréfico
no nome e no simbolo da marca, design de produttesempenho do
produto, design de embalagem no ponto de promocadesign
ambiental no ambiente da loja”, e refor¢a que “tods elementos ndo
verbais de uma marca — aparéncia, cor, toque, adabamento e som
— podem ser elaborados pelo design”.

De acordo com Lipovetsky (2007; p. 198), o desigeiado as
marcas visa “um conforto psicolégico e sensitiveegundo Gobé
(2001), “os programas de identidade corporativalugraon de uma
abordagem puramente baseada em visibilidade e impaca um tipo
baseado em contato emocional com os consumidddessa forma, “o
design participa na valorizagdo da marca tornandesaem diferentes
bases: embalagem, produto, propaganda, e, em |[mago, mercados
diferentes. Os recursos da marca incluem creditiég legitimidade e
afetividade” (MOZOTA, 2001; p. 135). Na relagéorerranding e
gestdo do design, “isso significa coeréncia emtieatée forma,
continuidade de uso de cédigos graficos e simb®kcoriacdo de novas
emocodes”.

Dessa maneira, percebe-se um alinhamento entieaislddes
da gestdo de design e bdmnding sdo duas disciplinas distintas, mas
que possuem muitos objetivos em comum, entre efestalecimento
da identidade corporativa ou da marca da orgarizggéndo assim,
“empresas que tiram vantagem da equacdo promesstHdD
percebem o papel crucial que o design desempenliatataacédo de
experiéncias de produto e de marca” (MOZOTA, 2G01135) como
forma de incentivar a criacdo de elos emocionatseea marca ou
empresa com seus consumidores e funcionarios. “Sigriedeve
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identificar os elementos do valor que a diferencemonduzir uma
visdo de longo prazo e relagdes entre funcionadoesumidores e
marca” (p. 245), desenvolvendo “um design do tiptispensorial que
tem por fim otimizar a dimensdo sensorial do produtriando

impressfes de conforto e sensagfes de prazer” {HFOKY, 2007;

p. 198).

Neste panorama de design polissensorial, &€ nemessiémnizar a
dimensao visual da marca através do design grgfe fortalecer o
significado da marca e transmitir as associa¢coenatea visualmente,
cativando uma relacdo emotiva com o consumidonahfile contas, “a
forma acompanha a emoc¢ao” (ESSLINGER MOZOTA, 2001; p.
58).

2.4 DESIGN GRAFICO

“Em uma realidade que se constréi, se expressgpersebe de
uma maneira cada vez mais visual, o design gr&ficoansformou em
factétum da legitimacdo existencial”, que, seguRdentes (2006; p.
19), “inclui, exclui e influi na totalidade dos cportamentos sociais”.
De acordo com o autor, o design grafico “ao longohistéria tem
funcionado como o integrador cultural dos determies expressivos,
tecnolégicos e econbmicos”.

Segundo Frascara (2000; p. 13), “os produtos digmegafico
equipam nossa vida cotidiana. Selos de correiaggieos, passagens
de 6nibus, livros, mapas, sinais, cartazes, doctoseministrativos...
A lista é quase intermindvel’. Assim, “0 contexte tfabalho do
designer & o mundo, tanto o ambiente fisico prionéimo a complexa
trama formada pela cultura humana, sem esqueceeterndnante
entorno emocional, pessoal e intransferivel” (FUEST2009; p. 121).

Nesse contexto, “o designer grafico €& alguém queepo
transformar o0 mundo e o que nele acontece em sgmosgens, que
pode fazer visivel o invisivel” (AICHER: FUENTES, 2009; p. 49),
sua tarefa “é a de satisfazer as necessidadesmeioacéo visual da
sociedade de toda classe em todo setor da socjediesiie pequenos
elementos até grandes sistemas de comunicacdo’GRADMA in:
FRASCARA, 2000; p. 14). O trabalho dos designemtamto, “os
torna embaixadores entre as empresas e 0 merchgac&@o que cria a
linguagem da beleza e das emocfes”, sendo cortiderportanto,
“provocadores conceituais” (GOBE, 2002; p. 12-13).
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Sendo assim, “o design é veiculo de informacao”HRUES,
2009; p. 24) e, por isso, “cada marca que o desifrzemodifica o
mundo de alguma forma” (FRASCARA, 2000; p. 15).aP&anto, “o
design gréfico realiza diversas funcbes”: ele dfiaase diferencia, ele
informa, atua em nossas emoc¢Oes e ajuda a dar fao®anossos
sentimentos em relagdo ao mundo que nos cerca (NERNV2009; p.
06).

“Desenhar é ordenar, ajustar, inovar, mas sobrasted coisas
abrir as portas da comunicacao. ‘O design é sgguf™” (FUENTES,
2009; p. 52). Design gréafico, portanto, se refeoe “processo de
programar, projetar, coordenar, selecionar e organima seérie de
fatores e elementos com vista a realizacdo de asbj@estinados a
produzir comunicacdes visuais” (FRASCARA, 20001 ).

Em suma, o design de comunicacdo visual se

ocupa da construgdo de mensagens visuais com o
propésito de afetar o conhecimento, as atitudes e
0 comportamento das pessoas. Uma comunicacéo
chega a existir porque alguém quer transformar
uma realidade existente em uma realidade
desejada. O designer € responsavel pelo
desenvolvimento de uma estratégia
comunicacional, pela criagdo dos elementos
visuais para implementar e contribuir para a
identificacdo e a criacao de outras a¢cdes de apoio
destinadas a alcancar os objetivos propostos, a
saber, a criacdo desta realidade desejada.

(FRASCARA, 2004; p. 23)

O designer grafico trabalha no ordenamento e rexprdtacédo
visual de mensagens. “Sua sensibilidade para tcastiéve ser paralela
a sua sensibilidade para o conteudo”, porque, emastio designer
gréfico é um especialista em comunicac¢des visuasuetrabalho se
relaciona com todos o0s passos do processo comiama#c
(FRASCARA, 2000; p. 20). Sendo assim, “o ato deedbar é
demandado sempre por uma necessidade de comuniesigécifica”,
ou seja, “o ponto de partida de todo o processded®n € a expressao
de uma necessidade” (FUENTES, 2009; p. 31).

Dessa forma, “toda peca de comunicacdo visual nalsce
necessidade de transmitir uma mensagem especiica: outras
palavras, se cria porque alguém quer comunicar algalguém”
(FRASCARA, 2000; p. 26). Assim sendo, o design igoapode ser
definido como a “agdo de conceber, programar, faoje realizar
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comunicagdes visuais, produzidas em geral por miidsstriais e
destinadas a transmitir mensagens especificasppgueterminados”
(p. 19).

“Um designer gréfico é alguém que cria ideias, maai
palavras e/ou imagens, e geralmente resolve prailel® comunicagédo
visual” (BORGIn: FRASCARA, 2000; p. 19). Assim, “0 aspecto mais
essencial dessa profissdo, que nao é criar formas, sim criar
comunicagfes” é: “um ato em qual o receptor inter&bm o design e
produz a comunicagdo” (FRASCARA, 2000; p. 21-26pnkkecer o
publico-alvo é regra de ouro da comunicagdo: “nagpassivel
comunicar se ndo se conhece tudo o que esta dispeobre quem, o
que, onde, como e para 0 que é necessario comugiAENTES,
2009; p. 39-42).

O conceito de design grafico adotado nessa pesguigade
promotor de comunicagéo, e para fazé-lo, “o degigfico, em sintese,
lida com o espectador, e como o objetivo do desigar persuasivo ou
pelo menos informativo, conclui-se que os problerdasdesigner
apresentam dois lados: antecipar as reacdes dot@dpee atender as
suas proprias necessidades estéticas” (RANINEWARK, 2009; p.
13). Porém, “muitas vezes se pergunta se um desigafico deve se
ocupar mais do estético do que do funcional” (FRAB&, 2004; p.
42): “de um lado afirma-se que o design é umadgtdé essencialmente
funcional, com as necessidades do cliente acim&udi@ De outro,
considera-se o design como algo importante demaia per visto
nesses termos, e que deveria ser utilizado de raargie valorizassem
e explorassem seu potencial expressivo” (NEWARK92@. 11).

Mas “esta ndo pode ser uma situacao de eleicammmpou outro:
0 estético é uma das fun¢bes do desenho. Conpésaifazer com que
a mensagem seja atraente a certa audiéncia, ajuskleeionar a
audiéncia e contribui para intensificar a recepgi&#o mensagem”
(FRASCARA, 2004; p. 42). Portanto, € necesséribaltear com uma
linguagem comum ao publico a quem se dirige. E ss® do
designer “um juizo seletivo, que ndo apenas dexgeelbeleza, mas,
mais especificamente, a classe de beleza adequeiaeguisitos
comunicacionais” (FUENTES, 2009; p. 42; FRASCARADZ; p. 29).
Sendo assim, € necessario que o designer gréfie@ ‘@ linguagem
adequada e atue em sua area de selecdo guiadoobgtisos da
mensagem e ndo por modelos da moda ou por seuoddsepe
expressar mediante o desenho” (FRASCARA, 20009p. 4
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Nesse sentido, “para que as comunicacfes possdar afe
conhecimento, as atitudes e o comportamento dapg®sdevem ser
detectaveis, discriminaveis, atrativas, compreeisig convincentes”.
Para isso, “devem ser construidas sobre a base ndebam
conhecimento da percepcéo visual e da psicolog@dbecimento e da
conduta, e considerando as preferéncias pessosishahilidades
intelectuais e o sistema de valores culturais dblignl ao qual se
dirigem” (FRASCARA, 2004; p. 20).

“Portanto, é fundamental a adequacdo do programa as
caracteristicas perceptuais do publico-alvo, daslicbes em que esses
signos vao ser lidos/decodificados e da relativponténcia de uma
rapida decodificacao” (FUENTES, 2009; p. 82). “Gsigners devem
preocupar-se com a rea¢ado do publico frente ascaumasnicacdes”: se
espera que os designers se empenhem em comuniddiggetas a
mudar as atitudes do publico é evidente que oivbjdb trabalho, em
lugar de ser a produgdo de comunicagfes visuarg, sl&r 0 impacto
gue essas comunicagdes podem ter nas atitudesnheaimento, e no
comportamento das pessoas (FRASCARA, 2004; p. 23).

Para causar esse impacto, o design grafico “dea& atatencdo
e também reter a atencdo”, selecionando “uma lo®uma visual
adequada [...] tendo em mente todos 0s requerisied® sua
mensagem” (FRASCARA, 2000; p. 58-59), j& que “a goitacéo € a
origem e o objetivo de todo trabalho”. Nesse sentid percepcdo em
geral e a percepcgédo visual em particular ndo fatasenvolvidas para
gozar da beleza do ambiente, mas para entendéilougas palavras,
para interpretar os dados dos sentidos em func&ordruir contextos
significantes” (p. 61). Desta forma, “pensar qugaoizacao visual é
uma coisa e significado é outra coisa independénperder de vista a
esséncia do design de comunicacao visual” (p. 62).

Segundo Mozota (2001; p. 112), “o processamentaalis
especialmente a imagem mental — é um forte fadditala aquisicdo de
informacdo”, e implica: “buscar, selecionar, redaer, organizar,
estabelecer conexfes, recordar, identificar, lderaar, avaliar,
aprender e interpretar. Quanto mais organizadosstismulos, tanto
mais facil a interpretagdo” (FRASCARA, 2000; p. .62)utro aspecto
da psicologia cognitiva é o processo de categdi@agoda forma
design é categorizada” (MOZOTA, 2011; p. 112).

Essa informacéo é particularmente importante padesenho de
persuasdo”: “desenho de comunicacdo destinado lair irfobre a
conduta do publico”, como por exemplo, quando “sigieer gréafico
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contribui para a comercializacdo de produtos eigeswde consumo”
(FRASCARA, 2000; p. 104), em que a comunicacao aliguecisa
facilitar a categorizagdo e o0 posicionamento datafea mente do
consumidor.

“O trabalho de design gréfico neste contexto cbutripara
estabelecer um estilo de comercializacdo que abmdo cmarco de
referencia para todo produto e servico da firm&ABCARA, 2000; p.
106), incorporando um “planejamento a nivel de agSgia
comunicacional” (p. 76), que se relaciona com aatgjia geral da
empresa. “A experiéncia mostra que, o design quéeao utilizado,
passa a ter grande valor para a instituicdo. Nmalkine continuo dentro
de uma instituicdo poderemos perceber a eficacided@n. O design
grafico atua na comunicacédo interna e externa stéuigéo visando a
atender demandas de organizacdo e de difusdo da’nfgHUNHOZ,
2009; p. 85).

O design gréfico quando integrado a estratégia esapal
fortalece a marca e o posicionamento buscado ngerderconsumidor,
ja que “o processamento cognitivo considera umaddvisual] que se
encaixa numa categoria [...]. Essa rotina visudinéi@a o caminho
cognitivo do processamento de informagfes” (MOZOZ®,1; p. 112).
Assim, acomunicacdo visual culmina num significafioal: “a
interpretagcdo desenvolvida pelo receptor — uma adleidcognitiva,
emocional e operacional’” (FRASCARA, 2000; p. 65).

Desta forma, “toda comunicagéo inclui processositivgs e
emotivos” (FRASCARA, 2000; p. 66), inclusive a comuacdo da
marca, que através dos processos de percepcad, dalminam no
significado da marca para o consumidor, e por‘ésoponto de partida
da politica de comercializagdo de uma empresajtitondo um dos
problemas mais complexos na area de sistemasagafem identidade
visual (p. 106).

2.5 IDENTIDADE VISUAL

A identidade visual, conforme o conceito adotadessa
pesquisa, € a manifestacdo visual da identidadeattea, que por sua
vez é “tangivel e apela para os sentidos. Vocé péde, tocéa-la,
segura-la, escuta-la, vé-la mover-se. ldentidadendeca aumenta o
reconhecimento, amplifica a diferenciacdo, e faandes idéias e
significados acessiveis”. Dessa forma, “identidatte marca leva

elementos dispares e os unifica em sistemas caspl@VHEELER,
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2012; p. 04). Nesse sentido, a identidade visualdi o espirito, a
atmosfera e a percepc¢éo que o produto gera no roadmti (MONO,
2006; p. 08). A identidade visual, desenvolvidaawads do design
gréfico, € a traducdo da personalidade, atributbereeficios de uma
marca em formas e cores.

“O design, portanto, desempenha um papel esseriaiacao e
construcdo de marcas. O design diferencia e incam® intangiveis —
emocao, contexto e esséncia — que mais importanc@awsamidores”
(CULLEN in: WHEELER, 2012; p. 04). Dessa forma, a “identidade
visual é entendida como: o conjunto de imagens ostafpela marca e
0s elementos visuais adicionais que combinadosriiéem o padrdo
estético que identifica uma instituicdo ou um ptotiMUNHOZ,
2009; p. 11) perante seus consumidores, estabdteaema relagéo
emocional através dos sentidos, e, sobretudo éstidsr visao.

“Todo design comunica uma mensagem visual. E uma
combinacdo de elementos de design, como cor e fayoe torna a
mensagem distinta e, ultimamente, cristaliza a aigiBEST. 2006; p.
42). “Os melhores programas de identidade visuggrtanto,
“incorporam e avangam a marca da empresa apoiapdmegrdes
desejadas. A identidade se expressa em cada poetmnthto da marca
e torna-se intrinseca a cultura de uma companhian-simbolo
constante dos seus valores fundamentais e da swuanché
(WHEELER, 2012; p. 10)

Segundo Strunck (2007; p. 57), “quando um nomenoa ideia é
sempre representado visualmente sob determinadaafopodemos
dizer que ele tem uma identidade visual”. Portafttonsidera-se como
identidade visual aquele componente de singuléagsual que é
formado por um sistema expressamente enunciadolizaca
voluntariamente, planejado e integrado por elensentzuais de
aplicacéo coordenada” (PEON, 2011; p. 10).

De acordo com Strunck (2007; p. 57), entdo, “atidade visual
€ o0 conjunto de elementos graficos que irdo fomaakk personalidade
visual de um nome, idéia, produto ou servico’. ¥EBrmam um
conjunto de projetos que constroem, cada um algeo,tmas num
movimento comum, a identidade visual daquele dieras né&o
formam, necessariamente um sistema”. Um sisten@dedédade visual
“s0 se forma quando possui uma unidade, caraoterireelo claro
estabelecimento de elementos que o singularizenela nepeticdo
organizada e uniforme desses elementos” (PEON,; 200T).
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Um sistema de identidade visual, portanto, “projpoi unidade
e identidade a todos os itens de apresentacédo ddgadmobjeto, por
meio do seu aspecto visual. Esse objeto pode sarampresa, um
grupo ou uma instituicdo, bem como uma idéia, uodymio ou um
servico” (PEON, 2011; p. 13). A transformacéo de conceito em
elementos visuais é feito através da programacéoalviou design
grafico (STRUNCK, 2007; p. 53). Segundo Mozota ®04. 128), “o
design grafico é o primeiro ativo na notoriedadentirca. A marca
moderna ndo mais pertence ao universo do comengs,ao dominio
da comunicacéao”.

“Toda e qualquer instituicio ou produto tém necess de
comunicagdo. Dentro do conjunto de comunicacadesgisiecessidade
de identificacdo visual. O propésito do projetoidentidade visual é
desenvolver este aspecto da comunicacdo instii€igMUNHOZ,
2009; p. 16). Para Mozota (2011; p. 187), a ideicke é o conjunto de
tracos que comunica o carater Unico de uma emprpsamite que seus
membros se identifiquem dentro dela e pessoasrdeafoeconhecam.
Segundo Munhoz (2009; p. 30), “toda marca reprasgisalmente
uma instituicdo ou um produto. Assim seu simbotu edeu logotipo
sdo constituidos segundo uma referéncia simbdligag é a marca:
“significado essencial da empresa moderna” (KLEINMONO, 2006;
p. 08), “e é fundamental que esse significado egicado de modo
que possa ser entendido, comunicado e aprovadasTasl elementos
do sistema de identidade visual da marca devem egtrutura
significativa e légica” (WHEELER, 2012; p. 35).

Para comunicar a identidade visual de marcas hé&rogua
elementos principais: 0s primarios - logotipo e kgil; e os
secundarios: cores padréo e alfabeto padrdo. Segsidonceitos de
Strunck (2007; p. 69-80) o logotipo € a “particidlacdo da escrita de
um nome”, o simbolo é um “sinal grafico que passdeatificar um
nome, idéia, produto ou servico”, e a assinaturafigr, é a
“combinag¢do do logotipo com o simbolo” (p. 69). &selementos,
possuem, entdo, “a responsabilidade de transmiticonceito da
instituicdo” (MUNHOZ, 2009; p. 30).

Segundo Pebn (2011; p. 21), os elementos primé&&msaqueles
nos quais se baseiam todos os demais e cuja \@@ouilatermitente nas
aplicacOes € essencial para o funcionamento densstSao eles o
logotipo, o simbolo e a assinatura gréfica”. Jasesundarios s&o
“aqueles que, embora de grande importancia, tém wWiliaacao
altamente dependente da configuracéo de cadagictendo por isso
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um grau geralmente menor de repetitividade nors&tealém disso,
“derivam de componentes dos elementos primarios. ks as cores
institucionais e o alfabeto institucional” (p. 22)2

O sistema de identidade visual, portanto, “é coma@anfigura
objetivamente a identidade. Formam o sistema tadoseiculos que
veiculem os elementos basicos da identidade viswallogotipo, o
simbolo, a assinatura grafica, as cores institatsom 0 alfabeto padréo,
além de outros eventuais elementos (PEON, 201112p. “Esses
simbolos sé&o Uteis a quem produz, vende e congmrogje distinguem
e identificam a marca num contexto complexo e dlof&IrRUNCK,
2007; p. 67).

Segundo Keller e Machado (2006; p. 105), “muitazese
elementos visuais tém um papel importante na aog@ir dobrand
equity, especialmente no que se refere a lembranca”cbel@a com o
autor, eles “s@o concebidos como simbolos paracafou enriquecer
o significado da marca de algum modo”. Nesse ctmtéss simbolos
sao vasos de significados. Tornam-se mais podecososiso freqliente
e quando as pessoas entendem o que eles represél@aséo a forma
mais rapida de comunicacdo conhecida pelo homenHERLER,
2012; p. 34). Pebn (2011; p. 24) explica que “andeapropriedade de
um simbolo é a sua capacidade de sintese: ele sgeveapidamente
identificado e associado a instituicdo: “o simbada um lago
emocional com o consumidor porque € mais facil miezao figuras
(simbolos) do que palavras (nomes)” (MOZOTA, 201.1129).

Ja o logotipo, também chamado de logo, é “necessarite
composto por letras [...] O objetivo de um logotépo de que ele possa
ser efetivamente lido, representando os fonemass peuais a
instituic&o é referida” (PEON, 2011; p. 26). SetmMozota (2011; p.
128), “os logos séo criados especificamente pagangher a lacuna
entre corporagfes e pessoas, e esses designs da coaectados
ajudam a definir e a comunicar a personalidadegatésela empresa”.

Para Gobé (2002; p. 173), “logotipos podem ser maweds e
podem cristalizar diferentes significados. O lggotisozinho nédo é
necessariamente uma ferramenta de comunicagaodefiagivamente
pode agir como um simbolo do que a companhia rept@se das
consequentes percepgdes dos consumidores”. “Osdog@stao sendo
agora projetados para ligar o espaco existente agtorganizacfes e as
pessoas, e, uma vez bem conectados, os projetiogaieos podem
ajudar a definir melhor e transmitir a personalelatkesejada pela
empresa” (p. 175).
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A assinatura grafica, “também denominada assinatistzal e
logomarca, embora esta Ultima denominagcdo pardea egndo em
desuso, [...] € aquela que resulta da simplesiagéocentre o simbolo e
o logotipo” (PEON, 2011; p. 28-32). Segundo Struf@807; p. 95),
“toda marca tem sempre um logotipo. Quando umaar®m também
um simbolo, é importante que os dois combinem”a p@rmarem
juntos a assinatura gréfica: “freqientemente unotlpg € justaposto
com um simbolo em uma relagao formal chamada deatiss. [...] A
assinatura € a especifica e ndo-negociavel condwrdg simbolo com
o logotipo” (WHEELER, 2012; p. 126). Dessa formaassinatura
gréfica € a combinacdo dos dois elementos prim&t#&sdentidade
visual.

Para Gobé (2002; p. 207), “os programas de idedgidasual
empresarial orientados emocionalmente precisam VE&&EDNArios,
integrados, viscerais, e refletir um verdadeiro @@misso das
organizacdes para compartilhar seus valores coroonsumidores”.
Para que a assinatura grafica seja orientada enabcionte, é
necessario atentar para a maneira como € percélsga.é feito pelo
mapeamento do impacto das pistas [elementos gsfisobre as
categorias perceptuais especificas” (TYBOUT & CANS|, 2006; p.
35). Para que a assinatura grafica tenha impadioe s® percepcgao,
Wheeler (2012; p. 31) lista os ideais de identidadeal da marca: 1-
visdo; 2- significado; 3- autenticidade; 4- difariaigdo; 5- coeréncia; 6-
flexibilidade; 7- durabilidade; 8- compromisso; Salor. Esses
elementos acionam a percepgéo e desbloqueiam agdeside marca
(p. 52).

Nesse sentido, assinaturas graficas “tém signifisace
associagdes que mudam as percepcdes dos clienteelagdo a
empresa” (KELLER & MACHADO, 2006; p. 105). E “umatas
funcdes dos sistemas de identidade visual é a aga imagem
corporativa determinados conceitos [significadossoeia¢cdes] que a
valorizem junto ao seu publico-alvo” (PEON, 2011;58). “Estes
conceitos, por sua vez, sdo construcbes do imagimtrs sujeitos
daquele universo. S&o conceitos subjetivos, simtmli que muitas
vezes s6 fazem sentido naquele universo préprim”id30 € necessario
conhecer o publico-alvo da marca e estudar sewétsn” emocional.

“Qualquer identidade grafica pode ser posicionada .ema
matriz de dois eixos: expressdo gréfica e sigmficemocional’
(GOBE, 2001; p. 128). Dessa forma, os programadetgidade visual
de marca, estdo passando de uma “postura basesmimepte nos
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conceitos de visibilidade e impacto” para uma “bdseno conceito do
contato emocional com os consumidores” (GOBE, 2p0274).

Bons servigcos de design agregam valor funcionahec®mnal a
marca e contribuem para a boa fixacdo da imageninstduicao
(MUNHOZ, 2009; p. 85) na mente dos consumidoresilittndo a
percepcao e a atribuicdo de significado & margaorEisso que “uma
identidade corporativa coerente e exaustiva é isgprdivel para as
empresas multinacionais, dado que a identidadeaada empresa”
(MONO, 2006; p 24).

A identidade visual transmite a “cara” da marcaas da sua
forma estética, mas, como coloca Frascara (20042).todo estilo
estético transmite uma ideologia, uma visdo de muhdesse caso a
visdo da empresa; e promove seus valores, atrileutmeneficios — o
brand equity da marca; influenciando a vida das pessoas. Dai a
necessidade de se estudar como a identidade visualassinatura
gréfica, mais especificamente (ja que se trataotebmacéo dos dois
elementos primarios da identidade visual), estaentiando a vida das
pessoas, e como as pessoas respondem e avalisnesés®ilos.

2.5.1 Avaliacbes

Algumas metodologias de construcédo de sistemadetgidade
visual j& sugerem como os elementos da identide&lmlvpodem ser
avaliados por um grupo de consumidores, para spl@ra impressao
que eles tém do logotipo, simbolo, assinatura gaaf/ou outros
elementos. Alguns autores sugerem métodos de gdmliaque sao
abordados aqui para ilustrar como séo recomengedas tedricos que
sejam realizadas as avaliagfes dos elementos agdfie identidade
visual.

Strunck (2007; p. 88), sugere “como analisar sesedho de um
logotipo ou simbolo é bom. A partir do questiondr&sico respondido
pelo cliente, varios fatores devem ser considefaéids destaca alguns:
1- Conceito — o desenho € compativel com o concpito deve ser
transmitido? 2- Legibilidade — o desenho tem carésticas OGticas
perfeitas? 3- Personalidade — ele é original? drdestacar em meio a
concorréncia? 4- Contemporaneidade — o desenhaiseid bom daqui
a uns trés ou cinco anos ou esta relacionado aaigadismo grafico?
5- Pregnancia — é facil sua memorizacdo? 6- Uso desenho é
compativel com as aplicacbes pretendidas em tedeogrocessos e
custos?
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O autor destaca que “as respostas a estes iteesrspara tornar
menos subjetiva a decisdo sobre a aceitacdo ouw@&aan projeto.
Devemos usa-lo quando ja existem algumas solucdssiveis e
queremos definir um caminho” (STRUNK, 2007; p. 8B)le enfatiza
ainda que “é fundamental que se tenha em menteoguEementos
criados irdo ser consumidos por determinado puldicue as pessoas
que trabalham numa empresa, tém, normalmente, usd® vnuito
viciada dela prépria”. Assim, € muito importanteego publico-alvo
também seja envolvido. Isso normalmente é feiavat de pesquisas.

As pesquisas podem ser: “quantitativas, quando uamdg
niomero de pessoas € chamada a escolher uma egueasl
possibilidades. Qualitativas, discussfes em grupde oum ndamero
menor de pessoas ira opinar detalhadamente sobgeeolhes é
apresentado” (STRUNCK, 2007; p. 89). “Nas quarnitat duas ou
mais solugbes devem ser apresentadas aos provGomssimidores,
junto com um questionario”.

J4, segundo Peo6n (2011; p. 54), “ndo ha uma repeita a
configuracéo de urhomsimbolo ou logotipo, ou unf@bamarca [neste
caso a autora se refere a assinatura grafica]’odalre porque, “além
de questBes objetivas como estratégias de marketiadequacdo ao
levantamento de dados, um sistema de identidadmlvigla muito
intimamente com contextualizacdes simbolicas” (p). BA autora
sugere 0 uso de uma matriz de avaliagdo paradegdarametros muito
subjetivos, visando “justamente oferecer um métodis ou menos
controlavel das varidveis embutidas neste procdps&7).

Para isso, “a matriz de avaliagdo parte de umaghksh de
critérios concretos para avaliacdo de alternatieasdesigner define
critérios de acordo com [...] os requisitos e re3&s anteriormente
levantados. A eles séo atribuidos pesos difereosjadke acordo com
sua importancia na situacéo de projeto” (PEON, 2p157-58). Cada
alternativa recebe um valor, uma nota, para cadarior que €
multiplicada pelo seu respectivo peso. A alter@atjue receber maiores
notas na maioria dos critérios “vence”. Peon (2@lB2) complementa
qgue, entretanto, “a matriz de avaliacdo ndo é ujatisb, mas uma
ferramenta. Ou seja: ela ndo define nada, mas sypefhete”.

A autora prossegue dizendo que € preciso ficawo olpre a
identidade visual precisa representar graficamerge valores do
publico-alvo, “de acordo com o codigo simbdlico tdepublico”
(PEON, 2011; p. 65). Por isso, ela sugere que emesitos da
identidade visual sejam validados junto ao pubdib@: “a validacdo é
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a forma pela qual o projeto é submetido a uma amdst publico-alvo
para a confirmacdo de sua validade (tomada aquisewmdido de
eficacia)”.

Sédo recomendadas duas validacfes: a prelimindizada com
amostra reduzida, qualitativa, e realizada a pdeiperguntas abertas,
geralmente em forma de entrevista. Seu objetivevanitar questdes
sobre as alternativas, de modo a avaliar as alieasalesenvolvidas até
aquele momento e gerar possiveis aperfeicoamertosalidacéo
posterior “j& tem outro objetivo: ndo o de levardqaestdes, mas o de
confirmar hipGteses. Por isso, os pontos a sereordatios s&o
objetivos, diretos, baseados nas questbes levantadariormente. A
forma mais usual da validagéo propriamente ditadé guestionarios
com perguntas fechadas (PEON, 2011; p. 66).

Ja para Tybout e Calkins (2006; p. 35), “é critipoe os
profissionais de marketing separem o design daandecdesign do
produto. No final, os dois estardo interligadosnmercado, mas devem
ser avaliados separadamente. Se estivermos premsupaen avaliar o
design de uma marca, devemos tentar minimizarantdcao sobre o
produto fisico. E melhor utilizar consumidores seai expd-los ao
design inteiro, o sistema de identidade visual detap ou separar
pistas individuais, como a assinatura grafica . 3

“Desde que a meta seja avaliar o impacto percepsl
consumidores devem ser expostos muito brevemelgientasegundos)
ao design [os autores se referem aqui ao elemanidedtidade visual
escolhido]. E importante que reajam em um modogpéual — rapida e
automaticamente” (TYBOUT & CALKINS, 2006; p. 36)aNisdo dos
autores, “um dos piores métodos de avaliacéo dgrdde marca é dar
aos consumidores de um grupo-foco (ou de outros tife entrevistas
abertas) um design e deixa-los fazer comentariosuio provavel que
tais cenarios estimulem as pessoas a pensar sal@sgn em todas as
suas dimensdes”.

Para Tybout e Calkins (2006; p. 36), “a melhor igerpara
avaliar o design da marca é exp6-lo brevementemis, mensurar a
atencdo dedicada a varias pistas do design, pearglot aos
consumidores sobre o que lembram ter visto — nom@gs etc”.
Alternativamente, “a pesquisa pode rastrear o daonineal dos
movimentos dos olhos (fixagBes do olhar) atravé&satepistas durante
a exposicdo (embora isso exija equipamento especkhtretanto,
segundo os autores, “ainda mais importante do cqeresanar o que 0s
consumidores olham é pedir aos consumidores pat@iaw design ou
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pistas especificas. O resultado & uma informac@gndstica avaliativa
e atil”.

De acordo com Tybout e Calkins (2006; p. 36), “éassario
isolar o design da marca como anteriormente desgdta avaliar seu
impacto perceptual puro”. Devido a identidade igsséar associada ao
produto ou ao servico prestado pela empresa ouniaeg#o, €
necessario, conforme colocam os autores, coloparka a avaliacdo de
uma amostra de consumidores que constituem o pedlio da
empresa, por um periodo curto de tempo, no quahsumidor reaja ao
estimulo visual, mas néo tenha tempo de fazer urélisa consciente
dos seus elementos e relaciona-los com o prodatoo@ro lado, é
necessario também que eles fagam uma andlise rogsva do(s)
elemento(s) da identidade visual, a partir de urfode de tempo maior
prestado a analise dos mesmos, conforme colocamc®ti(2007; p.
89) e Pebn (2011; p. 65-66).

A partir desses autores, percebe-se uma dupla sidads de
avaliacdo por parte dos consumidores: uma rapidateva e outra mais
lenta e analitica, para que seja possivel entexglduas maneiras pelas
quais o consumidor avalia um elemento de percepgdoal
(RODRIGUES, 2011; p. 84), como a assinatura grafecanarca. Dessa
forma, surge a necessidade de se estudar a percesti@l e as
respostas neurocerebrais geradas a partir dela, ggaender a nivel
neuroldgico como os consumidores avaliam uma dssingrafica de
marca.

2.6 RESPOSTAS NEUROCEREBRAIS

A visdo, mais do que qualquer outro sentido,
fornece  informagbes sobre o  mundo.
(WHEELER, 2012; p. 52)

Segundo Gobé (2002; p. 126), “a partir dos dez dedglade, a
visdo é o sentido predominante dos seres humaaas¢ploracéo e na
compreensdo do mundo”, podendo desencadear resposiEo
especificas no sistema nervoso central e no céeesbral. Uma vez
afetado o cortex cerebral, as imagens podem ativgrensamentos, a
memdria e os tipos particulares de percepcao. “Bsspertar estimula
no consumidor um incremento na habilidade de psacdsformacéo”
(p. 127).

“Uma forma provoca estimulos cognitivos e senseriai
(GROSSBARTEet al, 1975; p. 281). Rodrigues (2011; p. 22) também
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afirma que “a tomada de decisdo depende, portdetama série de
processos afetivos e cognitivos”. Para entenderocasndecisdes sao
tomadas a partir da percepcéo visual, é preciser €alno os estimulos
visuais chegam ao cérebro. Para isso, 0 objetivbDregp € centrar-se na
anatomia basica do olho, mas sobre novas persagctiyue
fundamentam o processo de tomada de decisdo a gargstimulos
visuais (p. 63).

De acordo com Aamodt e Wang (2009; p. 64), “a viséimeca
no olho, que funciona da mesma forma que uma cardana lente na
parte da frente do olho foca a luz para uma fimaacka de neurbnios na
parte posterior, chamada retina”. Ou seja: “a daealg luz atinge o
olho através da cornea, entra nela através de bhentuen, a pupila (um
espaco aberto no centro da iris), atravessa o hvitneo e atinge uma
zona sensivel a luz, chamada retina” (RODRIGUE$12p. 65).

“A retina recebe em primeira instancia a informagésual,
depois sofre um processo de fototransducéo, ousssj@ uma espécie
de codificacdo” (RODRIGUES, 2011; p. 64). Isso peros neurbnios
da retina estdo dispostos como uma folha de pixaida um deles
detectando a intensidade da luz de uma determimggi@o do mundo
visual”, mas, segundo Aamodt e Wang (2009; p. Gdip causa um
problema ao cérebro, uma vez que a retina tranafoommundo
tridimensional num padrao de atividade numa follthirensional de
neurénios, descartando muita da informacgao”. Alé&sa] “a retina vira
o0 mundo de pernas para o ar”. Rodrigues (20114).ekplica que “a
luz desloca-se linearmente, ou seja, a luz querztsmbeca da pessoa
gue estd a minha frente vai atingir a parte dellolmsmeu olho, e os pés
a parte superior, por isso a imagem parece ingértit/las isso ndo
afeta nossa visdo, uma vez que o cérebro estiieotesdesse fato e
interpreta a informacao corretamente” (AAMODT & WEN2009; p.
64).

“A retina contém receptores visuais: 0s cones bastonetes”
(RODRIGUES, 2011; p. 65). Segundo Aamodt e Wan®420. 64),
“existem trés tipos diferentes das chamadas cétdiaikcas da retina”,
cada uma detecta as cores vermelha, verde e aasdes neurdnios
enviam sinais cada vez mais fortes a medida qu¢easidade da luz
gque detectam se torna mais forte”. De acordo coautimes, “as outras
cores sdo formadas por niveis diferentes de atleidea combinag&o
desses trés tipos de células”. “Um quarto tipo dkil&, chamada
bastonete, detecta a intensidade da luz na penumbgando contribui
para a visdo a cores”.
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“Esses cones e bastonetes comunicam depois conosoutr
neurdnios na retina, que realizam calculos aditsoaeerca do cendario.
[...] Essa informacgéo é depois enviada para arsamis do cérebro,
bem como para areas que controlam os movimentoltios e da
cabeca” (AAMODT & WANG, 2009; p. 65). Nas palavrake
Rodrigues (2011; p. 65), “estes receptores vistaiwertem a luz em
impulsos nervosos que séo transportados pelos@xdasses axonios,
em conjunto, formam um feixe de fibras nervosas -hervos 6pticos”
[vide Figura 01].

Figura 01 - Viséo

cristalino

muasculos
ciliares B, retina

iris

nervos
i opticos

Fonte: http://mundo-fisico.blogspot.com/2011/0%atda-visao.html
(17/11/2011)

“O nervo 6ptico de cada olho projeta os impulsasasps para o
cérebro. Os nervos 6pticos seguem um circuito pfiéido no cérebro:
depois do quiasma optico, as fibras Opticas sdoritjamente [mas
ndo totalmente] projetadas para o nucleo genicutdmtsolateral do
talamo, seguindo até o coOrtex cerebral (cortex avigorimario e
secundario), que se situa nos lobos occipitaiszara posterior do
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cérebro [ver Figura 02]” (RODRIGUES, 2011; p. 6%).cada passo do
percurso, 0s neurdnios alinham-se num mapa do muisd@l, de
forma que a informacao de pontos vizinhos no cersija representado
pelo padréo de impulsos nos neurdnios vizinhosada é@rea visual do
cérebro, da mesma maneira que 0s pontos vizinhogstdo préximos
num cenario estdo também proximos numa fotogradissel mesmo
cenério” (AAMODT & WANG, 2009; p. 65).

“O cérebro tem de comecar por determinar a lumilza® de
cada parte do objeto que produziu a imagem vis(@RMODT &
WANG, 2009; p. 65). Além disso, “o cérebro calcalgprofundidade
num cenario” (p. 66). “Outra coisa que o0 cérebrocidie
automaticamente é que objetos se encontram nunti@er@ cérebro
tem formas especiais de reconhecer objetos quen sega especial
importancia para nos, como rostos de pessoas,xpanpdo. Ademais,
“as areas do cérebro que analisam o movimentoegiadas daquelas
que analisam as formas” (AAMODT & WANG, 2009; p.)6%odas as
informacdes advindas das diferentes areas sagadieg)“num sistema
complexo de dados provenientes dos outros senfumlosessados por
diferentes circuitos cerebrais e por varias areasiénais do cérebro”.
“Estes processos sé@o o fundamento da capacidasldrde informacéo
visual sobre n6s mesmos e sobre 0 meio que noa”"(®@AVIDOFF,
1983; p. 24).

A partir desses processos, de acordo com Mozofd (20 112),

a resposta do consumidor a uma imagem “é determipaddois estilos
distintos de processamento de informagfes: o Gegnhie o
preferencial”’. Ou seja, as imagens “implicam untatréento cognitivo
das mesmas (um processo de pensamento) e/ou uamerdd
emocional das informacdes (um processo de sentiyieRwortanto, “o
processamento de informacg8es ou é logico, racersaqlencial, ou é
holistico e sintético”.

Daniel Kahneman (2012; p. 29), recebedor do Préoioel de
Economia de 2002 por conta da sua obra pioneira/Amos Tversky
sobre os processos de tomada de decisdo, escregeal mente opera
em dois sistemas:

O Sistema Dpera automatica e rapidamente, com
pouco ou nenhum esfor¢co e nenhuma percepcéo
de controle voluntério.

O Sistema 2aloca atencdo as atividades mentais
laboriosas que o requisitam, incluindo calculos
complexos. As operacdes do Sistema 2 sdo muitas
vezes associadas com a experiéncia subjetiva de
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atividade, escolha e concentracao.
(KAHNEMAN, 2012; p. 29)

Nesse sentido, Rodrigues (2011, p. 84) explica ‘guando
tomamos decisdes podemos fazé-lo através de uno lprgesso de
deliberacao sobre véarias op¢des, considerandadseprontras antes de
escolher a solugdo mais logica. Nesse caso, a todedecisdo parece
ser uma decisdo racional, um processo intenciondlageado na
linguagem”. No entanto, “muitas outras vezes, aamtende decisédo
pode ser um fenbmeno diferente, muito intuitivo gasvolve
simplesmente escolher a op¢do que ‘sentimos’ gaengis correta.
Neste ultimo caso, a deciséo parece basear-segenbetin diferente da
reflexdo, mais visceral, mais emocional, que seggontaneamente em
forma de preferéncia”.

Portanto, existem dois sistemas mentais que levarabacao:
um que desempenha extensas reflexdes, mas quareonts tempo e
recursos mentais, e outro mais automatico, no tntanito impreciso
(LEDOUX, 2000; p. 155). “Além de serem sistemas taisn
anatomicamente distintos, a diferente velocidadprdeessamento é a
caracteristica que mais os distingue” (LIEBERMAROQ?Z; 301).

Estas duas maneiras fundamentalmente diferentes
de saber interagem para construir nossa vida
mental. Uma, a mente racional, € o modo de
compreensdo de que temos tipicamente
consciéncia: mais proeminente em matéria de
atencdo, pensativo, capaz de ponderar e refletir.
Mas ao lado deste existe um outro sistema de
conhecimento: impulsivo e poderoso, ainda que
por vezes ilégico — a mente emocional. [...] Estas
duas mentes, a emocional e a racional, funcionam
mais das vezes em perfeita harmonia,
combinando os seus dois modos diferentes de
saber para guiar-nos através do mundo.
Normalmente, ha um equilibrio entre as mentes
racional e emocional, em que a emocdo se
alimenta e ao mesmo tempo informa as operacgdes
da mente racional, e esta refina e por vezes veta
as contribuicbes da emocdo. No entanto, as
mentes emocional e racional sédo faculdades semi-
independentes, refletindo cada uma delas, o
funcionamento de circuitos distintos, mas
interligados, no interior do cérebro. (GOLEMAN,
2012; p. 31)
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Nos cérebros humanos, essa mente emocional eatiorelda
com a amigdala: (da palavra grega para ‘améndoanérupo de
estruturas interligadas em forma de améndoa emadéepor cima do
tronco cerebral, préximo da orla inferior do aniehdico, conforme
ilustra a Figura 02. H& duas amigdalas, uma de leatitada cabeca
(GOLEMAN, 2012; p. 36). Joseph LeDoux, neurocigatdo Centro de
Ciéncia Neuronal da Universidade de Nova lorqueliex, através de
suas pesquisas, “como a amigdala pode assumirtleodaquilo que
fazemos enquanto o cérebro pensante, 0 neocéstéaiada a procurar
chegar a uma decisao” (p. 37).

Figura 02 — Estruturas Cerebrais

Cﬁﬂlﬂ | Neocértex
pré-tronta = I

Hipeocampa

Tronco Cerebral
Fonte: dos autores.

As investigacbes de LeDowin{ GOLEMAN, 2012; p. 39)
“demonstraram que 0s sistemas sensoriais vindosldos e do ouvido
chegam ao cérebro passando primeiro pelo talanep@isi— através de
uma Unica sinapse — pela amigdala; um segundo smgido pelo
talamo é encaminhado para o neocortex, o cérelmsapte”. “Esta
ramificacdo permite a amigdala comecar a respopdereiro que o
neocoértex, o qual analisa a informacao, fazendessgr por varios
niveis de circuitos cerebrais, antes de comprelendémpletamente e
iniciar entdo a sua resposta”.
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Um sistema visual segue primeiro da retina para o
talamo, onde é traduzido na linguagem do
cérebro. A maior parte da mensagem passa entédo
para o cortex visual, onde é analisada e avaliada
em termos de significado e resposta adequada; se
essa resposta € emocional, segue um sinal para a
amigdala, que ativa os centros emocionais. Mas
uma pequena parte do sinal vai diretamente do
talamo para a amigdala, numa transmissao mais
rapida, permitindo uma resposta também mais
rapida (ainda que menos precisa). Deste modo, a
amigdala pode desencadear uma resposta
emocional antes de o0s centros corticais terem tido
tempo de compreender plenamente 0 que se passa

(GOLEMAN, 2012; p. 40).

Portanto, “a amigdala pode desencadear uma resgrostgonal
via este caminho de emergéncia, isto a0 mesmo teugpae inicia um
circuito paralelo entre ela e o neocértex . A amigcgode fazer-nos
entrar em acdo enquanto o ligeiramente mais lem@as-muito melhor
informado — neocértex completa o seu mais refir@ddono de resposta”
(GOLEMAN, 2012; p. 41).

Esta “via direta tem uma vantagem enorme em tededgempo
de cérebro, que € contado em milésimos de seg@namigdala de um
rato é capaz de comecar a responder a uma percepcapenas doze
milésimos de segundo. O caminho talamo-neocoértdgdata demora
aproximadamente o dobro”. Segundo Goleman (20125p. “ainda
nao foram feitas as medi¢cdes equivalentes no gpeita ao cérebro
humano, mas pensa-se que a relagéo sera provatelmeesma”.

Segundo o autor, “o valor para a sobrevivénciaadeist direta
deve ter sido enorme, permitindo uma opc¢éo de stsp@pida que
poupa alguns preciosos milésimos de segundo nootempeacao a um
perigo” (GOLEMAN, 2012; p. 45). “A amigdala faz-nestrar em acéo
[...] momentos antes de o neocértex ter tempo gistrar plenamente o
gue esta a acontecer. O caminho de emergéncishdooal do ouvido
para o tdlamo e a amigdala é crucial: poupa temap@mremergéncia”. E
ainda “oferece uma maneira extremamente rapidéggde ds emocoes,
[...] resultando em sentir antes de pensar. N&o iradmue
compreendemos tdo pouco nossas emogOes mais aoléni: a
amigdala pode reagir num delirio de raiva ou deareutes que o
cortex saiba 0 que se esta a passar porque estasdesnsao
desencadeadas independentemente, e antes, do petafp. 44-45).
Isso “demonstra que os estimulos visuais sdo capdaetivar uma
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gquantidade surpreendentemente grande de regiG@Eseloro sem entrar
em percepcédo consciente” (AAMODT & WANG, 2009; g72

Entretanto, “enquanto a amigdala funciona deseacadeuma
reacao ansiosa e impulsiva, [...] a area neocbdizacérebro da uma
resposta mais analitica e apropriada aos nossagsiogpemocionais”
(GOLEMAN, 2012; p. 46). “A resposta neocortical @isnlenta que o
mecanismo de ‘sequestro’ [...] porque envolve ma®uitos. Pode ser
também mais criteriosa e ponderada, uma vez queoapgensamento
precede o sentimento” (p. 47).

“Normalmente, as &reas pré-frontais regulam asasossacdes
emocionais desde o inicio. A maior projecdo darmégdo sensorial
gue sai do tdlamo néo vai para a amigdala, masopagacortex e para
seus muitos centros encarregados de registrarifeal@cque esta a ser
percebido” (GOLEMAN, 2012; p. 46). “Essa informag& a nossa
resposta € coordenada pelos I6bulos pré-frontaisede das acbes
planejadas e organizadas tendo em vista um objépvd6-47).

Em contrapartida, quando vemos alguma coisa, como
assinatura grafica de uma marca, “ndo s6 nos dmmmEs do que é
durante os primeiros milésimos de segundo, combéandecidimos se
gostamos dela ou ndo; o ‘inconsciente cognitiva’eagnta a nossa
percepcdo ndo sé a identidade daquilo que vemos, aimga uma
opinido a seu respeito”. Ou seja, “as nossas ermd@be uma mente
muito sua, capaz de fornecer ‘pontos de vista’ peddentemente da
nossa mente racional” (GOLEMAN, 2012; p. 41). Kahae
exemplifica que:

O estado normal de sua mente é que vocé dispde
de sentimentos e opinifes intuitivos sobre quase
tudo que surge em seu caminho. Vocé simpatiza
ou antipatiza com uma pessoa muito antes de
saber muita coisa sobre ela; vocé mostra
confianga ou desconfianca em relacdo a estranhos
sem saber porqué; vocé sente que um
empreendimento esta fadado ao sucesso sem fazer
uma analise. Quer vocé afirme que ndo, muitas
vezes tem respostas para perguntas que nao
compreende completamente, apoiando-se em
evidéncias que ndo é capaz de explicar nem de
defender. (KAHNEMAN, 2012; p. 126)

Apesar de a amigdala ser conhecida pelo seu papakacdes
de medo, ela também reage rapidamente a estimuoxianais
positivos. “No seu conjunto, a amigdala parece imgortante para
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concentrar a aten¢cdo em acontecimentos com impa@témocional no
mundo a nossa volta”. “Os neurdnios da amigdalgemaa visédo, a
audicdo ou ao toque e, as vezes, a estes trédaseat mesmo tempo.
Muitos desses neurbnios tém preferéncia por cembgetos,
especialmente por objetos gratificantes”, como wodyto estampado
com a assinatura gréfica de nossa marca favorAi@DT e WANG,
2009; p. 138).

Sendo assim, “num certo sentido, possuimos do&bo#s, duas
mentes, e dois tipos diferentes de inteligéncieioral e emocional”
(GOLEMAN, 2012; p. 50), que Rodrigues (2011; p. 8hamou de
automatico e deliberativo: “o sistema automaticmdpe reacdes
rapidas, mas avaliagdes imprecisas para a de@sgoanto o sistema
deliberativo produz decis6es mais finas, mas coinmeasto de tempo
e energia mental (LEDOUX, 1994; p. 50). “O proddioal deste
sistema automatico sera a resposta emocionaluimésla e adaptativa”
(DAMASIO, 1994; p. 112).

Dessa forma, reagimos de duas maneiras diferenigsréepcdes
originarias dos sentidos, sobretudo da visdo, relpwo as mais
diversas imagens constituidas por objetos e cendHatre elas, a
assinatura grafica de marca. Para saber, portsato,consumidor esta
reagindo positiva ou negativamente a uma assingtafica de marca, €
preciso que ele a avalie primeiramente a partirda percepgédo muito
rapida, que originara uma resposta automaticaivaeatemocional; e,
posteriormente, a partir de uma exposi¢cdo prolomgath que tera
tempo de construir uma resposta analitica e raciona

“Embora o significado da expressao ‘automéaticaa septivo de
debate, a maior parte dos investigadores usaezste para se referir ao
processamento que ocorre abaixo do limiar da oénse”
(RODRIGUES, 2011; p. 88): quando “a amigdala redpan estimulos
emocionais aversivos através de uma via subcoripida, mas pouco
precisa’; enquanto existe também, “uma via cortioals lenta, mas
mais orientada para os detalhes” (LEDOUX, 200056).

Sendo assim, nés podemos preferirlescolher umanasiss
gréfica de marca, isto €, decidir, de forma naciemte (n&o racional).
“Todos estes estudos sugerem a existéncia de umessamento
emocional/afetivo automatico e pré-consciente” (RIBUES, 2011;
p. 90). “A medida que estas agitagcbes emocion@isg@nscientes vao
se acumulando, acabam por tornar-se suficientemémtes para
subirem ao nivel da consciéncia” assinalando oregistro no cortex
frontal” (GOLEMAN, 2012; p. 75). O objetivo desteeqguisa, €,
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portanto, descobrir se as respostas automéaticivérea emocional) e
lenta (analitica e racional), geradas a partir decgpgdo visual da
assinatura grafica de marca podem gerar difereavetiacbes das
mesmas.
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3. APLICACAO

Levando em consideracdo os dados bibliograficostadbs ao
longo da fundamentacao tedrica, o desenvolvimeatpedquisa contou
com a criacdo de uma ferramenta de investigacaocapliwativo para
tablet Esse foi desenvolvido considerando que o cérétnmano
possui dois sistemas mentais que levam a avalizgativa ou positiva
de percepgbes visuais: um que envolve formas mesngas de
reflexdo, mas que consome mais recursos mentaisarabitico ou
racional; e outro mais automatico, no entanto maseciso — o reativo
ou emocional (LEDOUX, 2000; p. 55).

Além de serem sistemas mentais anatomicamententdssti
apesar de interligados (LIEBERMAN, 2007; p. 290),dd#erente
velocidade de processamento € o que mais os distimy sistema
automatico ou reativo produz respostas avaliaterasmilésimos de
segundo, enquanto o reflexivo ou analitico ne@sggitum tempo maior
de processamento, mais que o dobro, para prodespostas
conscientes (GOLEMAN, 2012; p. 45). O sistema adét@uo produz
reacOes rapidas, mas imprecisas para a avaliag§oam®o o sistema
analitico produz decisdes mais conscientes, mas maior custo de
tempo e energia mental. O produto final destersstautomatico sera a
resposta emocional, enquanto o do sistema analiica resposta
racional (LEDOUX, 1994; p. 51. DAMASIO, 1994; p.)56

Tendo isso em vista, primeiramente as assinatuéisas foram
apresentadas em desordem por um curto periodongm tdbuscando
uma acao reativa, que, segundo Goleman (2012; )p.otbrre em
milésimos de segundo. Posteriormente, elas foramstratas
novamente por um tempo maior, também em desordesecabdo uma
acdo lenta e analitica, que demora “pelo menoshootiala reagéo
automatica. O participante que estava avaliandassimaturas graficas
tinha de apertar, dentro dos tempos curto e lomfiaidos, o botdo de
"gosto” ou "ndo gosto” do aplicativo, para cada waa assinaturas
gréficas que visualizasse na telatdblet O intuito era descobrir se as
respostas rapida e lenta ocasionariam alguma dgfareas avaliacdes
das assinaturas graficas.

Apos a coleta dos dados quantitativos, eles forasaritos e foi
realizada a interpretacdo dos mesmos a luz daogbfia coletada
sobre neurociéncia e o funcionamento cerebral, lbemo sobre
marcasbranding design grafico e assinatura gréafica, visando laimc
se as respostas neurocerebrais rapida e lentandaro@or geradas a
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partir da percepcao visual da assinatura graficamaleas podem gerar
diferencas nas avaliagbes das mesmas. Dessa ficeram definidas
as seguintes etapas de pesquisa:

* Realizar e expor os resultados da pesquisa biBlicgrrealizada
sobre marcasbranding gestdo de design, design grafico,
identidade visual, avaliagbes e respostas neutmeésecomo
fundamentacéo tedrica;

« Determinar assinaturas graficas de marcas a sexédntas a
partir de um critério definido;

« Desenvolver aplicativo parablet que exibisse por um curto, e
posteriormente um longo periodo de tempo, as dssasa
gréficas de marcas para avaliacao;

« Realizar pesquisa quantitativa exibindo o aplicatde tablet
para uma amostragem de participantes avaliarenssisaguras
gréficas;

e Fazer andlise dos dados quantitativos coletadosiza da
bibliografia pesquisada, interpretando-os e idieatifdo
possiveis diferencas nas avaliacbes das assinajtafisas de
marcas ocasionadas pelas respostas rdpida e levda d
consumidores.

Para a realizacdo da pesquisa, foi definida a pofal e a
amostra com a qual foi trabalhada. Segundo SilVeeeezes (2005; p.
32), “populagdo (ou universo da pesquisa) é aideid¢ de individuos
que possuem as mesmas caracteristicas definidasipadeterminado
estudo”. Neste caso, a populacdo poderia ser cdanpos quaisquer
individuos, ja que todos sdo consumidores de makrasetanto, para
fins metodoldgicos, definiu-se um padrao e selexiese um grupo que
representa essa populacdo: alunos de qualquer dergoaduacdo do
campus da Trindade da Universidade Federal de S@atarina,
localizado em Floriandpolis — SC, de ambos os @&néminino e
masculino. Essa populacdo foi definida por ser tdaida de pessoas
oriundas de vérias localidades do Brasil, que vétftoaandpolis cursar
a universidade. Além disso, ela é composta poidastas de diversas
classes sociais, ja que esta se trata de uma sidizge publica, em que
a concorréncia para ingressar na maioria dos cérsi& - o que por
um lado privilegia pessoas de classe média a a#igpgssuem meios de
pagar por um estudo preparatério de alta qualidedppr outro lado,
por possuir vagas definidas em edital reservadis quistas oriundos
de escola publica e/ou afro-descendentes, da oydatle a todos -
culminando com a constituicdo de uma populacadiegléDe acordo
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com a BOX 1824(2010), agéncia de pesquisa localizada em S&o Paul
especializada em tendéncias de consumo e compaitiajoyem que
atende empresas de todo o mundo, “hoje em diaaédegvarias coisas
ao mesmo tempo. [...] N6s estamos falando da gemrdegovens mais
plural da histéria. E uma pluralidade que garant @p jovens possam,
simultaneamente, reconhecer-se, mesmo com suasndiés pessoais”.
E o que se observa em meio aos estudantes dos dergpaduacio da
Universidade Federal de Santa Catarina: quanto dizessa é a rede,
maior é a diversidade de idéias que fluem por ela&ste grau de
diversidade é capaz de otimizar suas func¢des e imentb
(RAYMOND, 2010; p. 97).

Ademais, os estudantes dos cursos de graduacaefetada
universidade sdo, em sua maioria, jovens que possaére dezoito e
24 anos de idade. Jovens dessa faixa etéria, sequrBiOX 1824
(2010), estdo no topo da piramide de influéncidluémciando as
pessoas mais novas e mais velhas que eles. Além diss tém um alto
poder de consumo, se comparados aos seus paisoqastas eram
jovens, além de possuirem acesso ilimitado a irdofies das mais
variadas fontes do mundo, facilitado através dermet, a qual todos
eles possuem acesso - inclusive por lhes ser disfipedo na prépria
Universidade Federal de Santa Catarina. A combindedses fatores
0s insere no panorama do consumo global.

De acordo com a Box 1824 (2010), “o consumo glabdt
promove conexdes estéticas e comportamentais ctnrmsgovens ao
redor do mundo”, além de tornar acessivel o confmtio e contato
com diferentes marcas dos mais variados segmenogeans. O que
faz deste publico possuidor de grande repertérimaeas, e o permite
ter uma visdo critica das mesmas através da cogdmar&les “se
encontram entre as primeiras pessoas que um captad@ndéncias

! Box 1824 é uma agéncia de pesquisa especializadaneléncias de consumo
e comportamento jovem. Utilizando uma rede de spomdentes em todo o
mundo, a empresa atende clientes de diversos s&ggnelm mercado,
incluindo Unilever, PepsiCo, Itad, FIAT, Nike, InreC&A. Fundada em 2003
por Rony Rodrigues e Jodo Mognon Cavalcanti, a B824 adota uma
estrutura descentralizada de trabalho e metodalogiauco ortodoxas
na pesquisa de mercado qualitativa, comavasdo de cenarioE€m 2007, a
empresa recebeu uma indicagdo para o Prémio Catmréategoria Servico
Especializado. Em 2009, também foi indicada pagxaellence Award for the
Best Paper na conferéncia de pesquisa de mercadAR.
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tem que localizar dentro de qualquer comunidadeseiar se deseja
detectar uma tendéncia em suas fases iniciaigreaasua evolugéo na
sociedade” (RAYMOND, 2010; p. 18). Os jovens ursigrios, por
terem facil acesso e grande dominio da informagiém de
consumidores de marcas, sdo grandes criticos ontesndas mesmas,
responsaveis em grande parte pelo sucesso ousvagasnuitas delas.
“Eles sdo o rosto da nova economia. [...] Mais de qunca, para
entender o0 mundo é preciso entender esses joB@X (824, 2010).
E por isso, e pela facilidade de contato com osrjevestudantes de
graduacdo do campus Trindade da Universidade HederaSanta
Catarina, devido a proximidade geogréfica, que &leam eleitos a
populagdo desta pesquisa.

3.1 DEFINICAO DO TAMANHO DA AMOSTRA

A amostra “é parte da populagdo ou do universecsmiada de
acordo com uma regra” (SILVA & MENEZES, 2002; p.)3Rleste
caso, para definicdo da amostra, foi utilizada #odwogia estatistica
para ciéncias sociais de Barbetta (2010). A pattr nivel de
significAncia adotado na pesquisa, 5%, que, segGneken (2011), € o
mais utilizado em ciéncias sociais, caso onde saréno design gréfico,
uma ciéncia social aplicada, foi realizado um dal@ara definicdo do
tamanho da amostra. Isso para que “as inferénoiexl(isées) a partir
da média de uma amostra de uma populacdo sejamergal confiaveis
para retratar a média de toda a populacéo” (GIEQBMN]).

“Os resultados obtidos numa pesquisa elaboradartr ple
amostras ndo sdo rigorosamente exatos em relacéniarso. Esses
resultados apresentam sempre um erro de medic&hB&mwmos, entéo,

0 conceito derro amostrale outros conceitos inerentes as
pesquisasntervalo de confianca e nivel de confiahGéGIESEN,
2011):
Oerro amostralé a diferenca entre o valor da
amostra selecionada, dentre todas as amostras
possiveis [...] e o valor real da média de todas as
amostras [...], que é a prépria média da
populacdo. A estimativa desse intervalo onde se
encaixam os possiveis resultados das amostras &
denominado detervalo de confiangague inclui
a média da amostra mais eno
amostraltoleravel para mais ou para menos,
sendo esse erro medido eesvios padrdoAlém
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de declarar o tamanho do intervalo, é costume
declarar a probabilidade (certeza) que esse
intervalo de confianga inclua o valor real, média
real, da populacdo. Essa probabilidade &
conhecida comaivel de confianga.Ou seja,
95,5% denivel de confiangaignifica 95,5% de
‘seguranca’ (probabilidade) de que a média real
da populagdo recaia no intervdiotervalo de
confiangg que fica entre amédia da
amostra calculada mais (ou menos) o erro

amostralceito (GIESEN, 2011).

Um nivel se significancia de 5% (alfa = 0,05) cep@nde a um
nivel de confianca de 95,5%. Para uma pesquisa ess@ hivel de
confianga, qual o tamanho da amostra necessaria?réponder essa
pergunta, foi necesséaria a aplicacdo de uma damuféds exibidas na

Figura 03:

Figura 03 — Calculo da Amostra 01

® Populacio finita (abaixo de 10.000 elementos)

S2p.q.N
n:

e?(N-1)+S?pq
e Populacio infinita (superior a 10.000 elementos)

S2.pq
n:

eZ
Fonte: GIESEN, Tarcisio A.icdo Matematica N° 13: Como Calcular o
Tamanho da Amostra em uma Pesquiiaponivel em:

http://kantega.wordpress.com/2011/10/26/%C2%AC-cdeterminar-o-
tamanho-da-amostra-em-uma-pesquisa/ (acesso er2012)

Como nossa populacdo conta com 23.381 elementos, qu
corresponde ao numero de alunos de cursos de géadda campus
Trindade da Universidade Federal de Santa Cataspbcamos a
segunda formula das acima listadas, utilizada ersgugsas com
populagéo superior a 10.000 elementos. Dessa fammcdgnitas da

férmula foram substituidas pelos seguintes valores:
n = tamanho da amostra = (o valor que buscavanszoher)
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S = nivel de confianca escolhido, expresso em degadrdo =

95%, em desvios padrdo = 1,96 (GIESEN, 2011; BARBET

2010; p. 173)

p = percentagem com a qual o fendmeno se verifica —

percentagem dos elementos da amostra favoraveltriota

pesquisado = 50

g = percentagem complementar, isto é, (100 — preeptagem

dos elementos da amostra desfavoravel = 50

e = erro maximo permitido = 5%

Apoés a substituicdo das incognitas pelos valostados acima,
foi obtido o seguinte resultado para n = 384,168eB&lor corresponde
ao numero minimo de integrantes necessarios natrampara a
obtencdo de um resultado a um nivel de confianc@bgdeb, utilizado
na pesquisa. Isso significa que, na obtencéo deesnftado a partir da
pesquisa por amostragem, podemos afirmar com 98¢%eguranca’
(probabilidade) de que a média real da populacamaiae no
intervalo(intervalo de confianca) que fica entre amédia da
amostra calculada mais (ou menos) o erro amakrafo.

Barbetta (2010; p. 172) apresenta em sua metodologi
“Estatistica Aplicada as Ciéncias Sociais”, féormsdanelhante também
aplicada ao calculo do tamanho minimo de uma amds@sse caso, 0
valor que nos interessava encontrar, é represemadsua formula,
conforme Figura 04, porgEPara isso, a metodologia estatistica do autor
Pedro Alberto Barbetta foi aplicada nessa pesqudsamaneira a
determinar o tamanho minimo da amostra da pesciesdro do nivel
de significancia (alfa = 0,05) e de confiabilidgde95%) necessarios,
em se tratando de uma pesquisa em ciéncia sotizddq

Figura 04 — Célculo da Amostra 02

= 2
vl o
2

Eo

Fonte: BARBETTA, Pedro AEstatistica Aplicada as Ciéncias Sociais.
Florianopolis: UFSC, 2010.

n, =

Substituindo as incognitas da formula apresentadBigura 04,
obtemos 0 mesmo resultado para n= 384,16, onde:
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ny = tamanho da amostra = valor que buscamos encontra

z = nivel de confianga em desvios padrdo = 95%desgvios

padréo = 1,96

o = valor da variancia = 50

Eo = erro amostral tolerado = 5 (BARBETTA, 2010; g2

Sabendo-se que o tamanho da amostra deveria petacdmenos
384,16 integrantes, definimos, para essa pesquisa, amostra de
quatrocentos participantes, que correspondem a dgg&studantes de
graduacdo do campus Trindade da Universidade HederaSanta
Catarina localizado em Floriandpolis - SC, sendmxmadamente
cinqlenta por cento do género feminino e cinqletta género
masculino. Isto constitui, portanto, uma amostra-pr@babilistica por
quota, composta por “diversos elementos constantes da
populagdo/universo, na mesma propor¢cdo” (SILVA & MEZES,
2005; p. 32). A porcentagem da populagdo definigia gonstituir a
amostra considerou o numero minimo suficiente ppraduzir
resultados com o nivel de confianca esperado, aémivel de
exigéncia e tempo disponivel para realizacdo dguiss Sabendo-se
que a Universidade Federal de Santa Catarina deetgundo dados
divulgados pelo Nucleo de Processamento de Dadddndeersidade
Federal de Santa Catarina em 18 de novembro de [2itlEl Anexo
01]) com 25.878 alunos de graduacdo regulares,osqué 23.381
destes estudam no campus da Trindade na cidadéod@nbpolis, a
amostra de quatrocentos integrantes era suficigat@ produzir
resultados seguros, conforme comprovado pela gpalicada
metodologia estatistica para ciéncias sociais dedBa (2010).

3.2 PLANEJAMENTO DO DESENVOLVIMENTO

A coleta de dados quantitativos utilizou dois instentos
principais: 1- a observacao direta assistematidavidual — realizada
diretamente por um pesquisador, que utiliza osd®ha obtencéo de
dados, mas “sem planejamento e controle previamelateorados”
(LOPES, 1990; p. 128; SILVA & MENEZES, 2005; p. 38)2- uma
ferramenta de investigacdo — um aplicativo patzlet que exibiu a
amostra de participantes assinaturas graficas deamarimeiramente
por um curto, e depois por um maior periodo de terppra que eles
avaliassem se “gostam” ou “ndo gostam” de cadaatssa dentro dos
dois periodos de tempo estabelecidos.
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Nesta etapa quantitativa da pesquisa, foi utilizadonétodo
estatistico, que “permite obter, de conjuntos cexys, representagdes
simples e constatar se essas verificacdes singuldx tém relacdes
entre si”. Assim, “0 método estatistico signifiemlucdo de fenébmenos
[...] a termos quantitativos e manipulagdo estedistque permite
comprovar as relagbes dos fendmenos entre si,ez gbheralizacbes
sobre sua natureza, ocorréncia ou significado” (BARS &
MARCONI, 2010; p. 108). A partir da coleta dos dadpantitativos,
eles foram tabulados para posteriormente seremisadas e
interpretados.

Segundo Silva e Menezes (2005; p. 35), “a anakse der feita
para atender aos objetivos da pesquisa e para campaonfrontar
dados e provas com o objetivo [...] da pesquisaht@to da analise era
descobrir se as respostas reativa e analitica gdrgama diferenca nas
avaliacdes das assinaturas gréficas, visando cariiomo a variavel
‘tempo de visualiza¢do’ influencia a avaliacdo dosumidor. Para essa
andlise, foi aplicado o método comparativo, qualiza comparacoes,
com a finalidade de verificar similitudes e explicdivergéncias”
(LAKATOS & MARCONI, 2010; p. 107), visando descabse as
respostas cerebrais reativa (automatica e emotiersialitica (lenta e
racional) geradas a partir da percepcgao visualsdmatura grafica de
marca ocasionam avalia¢des diferentes das mesmas.

Para responder a esse problema, os dados coletadon
interpretados a luz da bibliografia pesquisadagerdghando assim a
etapa qualitativa da pesquisa, na qual foi readizadinterpretacao:
“segunda etapa da andlise e com ela a pesquisge aincondicdo
propria de cientificidade. E a fase que envolveaitacio dos dados
empiricos dentro da perspectiva teérica adotadimiom da pesquisa’
(LOPES, 1990; p. 131). “Comumente o0 uso de métedtatisticos gera
pesquisas descritivas, enquanto métodos qualigatipwoduzem
pesquisas interpretativas” (p. 133). Neste casdyoanbs métodos
estatisticos e qualitativos foram combinados patentficar e
interpretar o problema proposto.

Dessa forma, em sintese, a fundamentacao tedripartia da
bibliografia pesquisada, foi aplicada a realizagdgesquisa, partindo-
se para o desenvolvimento, quando foi desempenbhaddacédo do
aplicativo paratablet, a realizacdo da pesquisa junto & amostra
pesquisada e a andlise e interpretacdo dos dadetadws, que
culminaram com a obtencdo dos aspectos conclusiSegue-se,
portanto, neste trecho, o relato do desenvolvimdatpesquisa.
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4. DESENVOLVIMENTO DA PESQUISA
4.1 CRIAGAO DO APLICATIVO

Para desenvolvimento do aplicativo ptablet o Laboratério de
Orientacdo da Génese Organizacional — LOGO, relado ao
Departamento de Design Gréafico — EGR da Univergidagderal de
Santa Catarina — UFSC, cedeu um de seus bolsistagtdnsdo, que
cursa graduacdo em Ciéncias da Computagcdo na mesweasidade,
para fazer a programacao.

O mesmo laboratorio cedeu tambémtablet modelo Xoom
MZ604, da marca Motorola®, cujo sistema operaci@nal Android®
3.1, da desenvolvedora Google Inc.®, propriedadeU8&C, para
instalacdo do aplicativo e realizacdo da pesquiba.tablet € um
dispositivo pessoal em formato de prancheta que ged usado para
acesso a internet, leitura, uso de aplicativos wasuformas de
entretenimento. O uso de umablet para realizacdo da pesquisa foi
determinado pela populagdo pesquisada, ja que rs&titao de um
publico habituado ao uso desse tipo de disposiéian de esse ser de
facil manuseio e deslocamento.

O desenvolvimento do aplicativo foi realizado diean més de
agosto de 2012, e se deu da seguinte maneira&di@ado um primeiro
encontro entre os pesquisadores e 0 programadr, ip@rmar as
especificacbes do aplicativo, listadas a seguirssae capitulo.
Semanalmente, durante as trés semanas de progmmmagdealizada
uma nova reunido para acompanhamento do seu andamerfinal da
programacdo, o aplicativo foi instalado mablet Xoom que seria
utilizado na pesquisa. Em seguida, comecgou a abzado o pré-teste,
que levou quatro dias para ser finalizado. Apoés ré-tgste, as
modificacdes observadas como necessarias forampbgeamadas em
cerca de trés dias, e ao seu fim, a verséo finapticativo foi instalada
no tablet

As especificacbes do aplicativo, comunicadas agrprador,
diziam respeito as assinaturas gréficas que sendnidas, a definicdo
do layout e funcionamento do aplicativo, aos ratpss para
programacéo e instalacdo tablet e & necessidade da realizacdo de
pré-teste e posterior ajuste. Sobre cada uma despasificaces do
aplicativo tratam as subsec¢des a seguir.

4.1.1 A Selecédo das Assinaturas Graficas
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A primeira etapa do desenvolvimento do aplicativm &
definicdo de quantas seriam as assinaturas gr&fecasarcas a serem
exibidas pelo aplicativo. Como os tempos de exdiedam curtos,
apesar de um ser mais lento que o outro, era bsskibir vinte
assinaturas graficas em cada rodada de exibicideaesar cansago aos
participantes e ainda evitando a dispersédo dateungdm. Mesmo com
vinte assinaturas graficas sendo mostradas emteane de exibicdo o
aplicativo todo “rodaria” em menos de 2 minutos)siderando o tempo
de cada série de exibicao.

Dessa forma, a segunda etapa foi definir quaisireess vinte
assinaturas graficas a serem exibidas. Como acédetla pesquisa era
de que os participantes que compdem a amostraass@in as
assinaturas gréficas, e ndo as marcas que elasseem (seu
posicionamento, personalidadesand equitye outros aspectos), foi
necessario que as mesmas fossem desconhecidapopei@acao da
pesquisa. Entretanto, por ela se tratar de uniges que cursam
graduacdo numa universidade publica, que por veremove 0
intercadmbio de estudantes para vérias localidadgdaheta, poderiam
haver participantes da amostra que conhecessemmadgudas
assinaturas gréficas, e consequentemente os psodlds marcas que
elas representam, independentemente de sua orfgeda assim, foi
necessario diminuir as chances de que isso ocerressisso foram
selecionadas assinaturas graficas de localidadgiiguas, e que ainda
nao exportam muitos produtos para o Brasil.

Foi definido ainda um critério especifico de sebegad que néo
poderiam ser escolhidas assinaturas graficas ebkragnte, o que
acabaria sendo contrario a metodologia cientifcpesquisa. Por isso,
foram selecionadas assinaturas graficas de um ngn#e marcas
publicado por uma renomada agéncisbbnding cujo pais de origem
das empresas € distante e ndo exporta muitos @daqueldutos para o
Brasil.

Uma das agéncias deanding mais respeitadas do planeta, que
publica rankings anuais das marcas mais valiosasndodo e de
diversos paises, € a Interbrand. Essa empresarggsta ponsultoria em
brandingfoi fundada em 1974 e mudou a visdo mundial sgbstfo de
marcas, transformando as marcas em valiosos ae/agsgdécio. Hoje, a
Interbrand conta com 40 escritérios em todo o péame € a maior
consultoria de marcas do mundo (INTERBRAND

Os rankings que a empresa publica sdo baseadosversod
critérios que representam o valor de cada marcegprstituem “o
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desempenho financeiro dos produtos ou servicosataano papel da
marca na decisdo de compra, e a forca da marca’el8a os fatores
internos: clareza, compromisso, protecédo e cap#eida resposta da
empresa; e 0s externos: autenticidade, relevardii@renciacao,
consisténcia, gresenga e entendimento que cativa meocado
(INTERBRAND?). Por se tratar de uma metodologia ja conceituasla,
rankings publicados pela empresa séo respeitadosondiaveis.
Portanto, constituem uma fonte adequada de ondexsair as
assinaturas graficas a serem exibidas na pesquisa.

Foram analisados todos os rankings de marcas pdblcpela
Interbrand entre os anos de 2010 e 2012, e a maletes, fossem os
internacionais ou de paises europeus, norte-amescau asiaticos,
continham muitas marcas conhecidas no Brasil, gedaroente
possuem assinaturas graficas que seriam facilmentehecidas pela
populacdo da pesquisa. O ranking que a empresa pablicado que
apresentava marcas com menores chances de semthaedas pelos
participantes da pesquisa era o ranking das “Methtdarcas Russas
2010” [vide Figura 05], publicado no site da Intarid em 12/12/2010
[Vide Anexo 02].

Figura 05 — Capa de “Melhores Marcas Russas 204 Ofitédrbrand

BEST
RUSSIAN
BRANDS
2010

Interbrand o

Fonte:
http://www.interbrand.com/Libraries/Branding_StwiRest Russian_Brands_
2010.sflb.ashx (08/11/2012)
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Foram consultados os integrantes da equipe de ipasgu
trabalho do Laboratério de Orientacdo da Géneseracional —
LOGO, especializado em gestdo de marcas, pardaceerid possivel
reconhecimento das assinaturas gréficas das mamesentes no
referido ranking pela populagdo da pesquisa. Elemf eleitos por se
tratarem de alunos de cursos de graduacdo do cammdade da
UFSC, localizado em Florianépolis — SC, o mesmo pdaulacdo
pesquisada, e por trabalharem cmanding dessa forma estando
diariamente em contato com marcas internacionaisvéfificado que a
equipe do laboratério ndo conhecia as marcas apagses no ranking
“Melhores Marcas Russas 2010”, e, portanto, fosp@s inferir que a
possibilidade de os integrantes da amostra da [gesgs conhecerem
seria pequena.

O ranking apresenta as quarenta marcas russas/atiaisas no
ano de 2010, conforme ilustra a Figura 06. Coma pgesquisa optou-
se por usar apenas vinte assinaturas graficasn feetecionadas as dez
primeiras marcas mais valiosas, e as dez Ultimasasao ranking, de
forma que as assinaturas gréficas escolhidas samagm termos de
design gréfico e segmentacéo das marcas que refaese

Figura 06 — Recorte do Ranking “Melhores MarcassBsi2010”

BEST RUSSIAN
BRANDS 2010

2010 2008 Bran, Industry Brand value Brand value Change (5)
Rank Rank (million &) &) 20032018
MTC Telecom 213198 7753 +12%

1 Eeeline Telecom 173833 6323 -15%

3 Baltika Alcohol 62806 2234 4%

L3 Lukoil oil 32252 1173 Restatement.
7
6
1

-
N

MegaFon Telecorn 17439 634 +11%
Sherbank Finance 16244 591 +47%
] Pyaterochka Retail 10421 379 6%
13 TNK oil 18249 373 Restaternent
& Rosneft Oil 10161 370 Restatemnent

6B NO U B owN

Domik vderevne FMCG 8498 309 -20%
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s
@

Kamaz Automotive 2188 79 -24%
Green Mark Alcohol 2007 73
Re-entry Chudo FMCG 1839 67

¥ B
e

News Sibirskaya Korona Alcohol 1796 65
Nevy Prostokvashing FMCG 1776 65
Nevskoe Alcohol 1747 64
Nevy Agousha FMCG 1733 63
Re-entry Rosbank Finance 1596 58
Re-entry 7 FMCG 1285 a7
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z
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Fonte:
http://www.interbrand.com/Libraries/Branding_Stwsli®est Russian_Brands_
2010.sflb.ashx (08/11/2012)
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As vinte assinaturas gréaficas escolhidas [figurds &0 26]
representam marcas dos mais variados setores dangieorussa, Como
telecomunicacdes, combustiveis, financas, vardjoeatacdo, bebidas
e automéveis. Elas estdo listadas a seguir e nda®ela sua posi¢éo
no ranking. A grafia de alguns nomes de marca $eredicia do
logotipo por se tratarem de alfabetos diferentein@ano e o cirilico,
utilizado na lingua russa. As informacdes sobreacadhrca foram
retiradas do proprio ranking “Melhores Marcas Ras2@10”, do sitio
de cada empresa na internet, ou, quando ndo dighamd alfabeto
romano (normalmente em inglés), de outros sitiosindernet. As
figuras correspondentes as assinaturas graficasadea ndo possuem
fonte especificada, pois se tratam de fontes désoidas.

4.1.1.1 Assinaturas gréficas selecionadas

1. MTS®: Mobile TeleSystems OJSC (“MTS") € o grufmter
de telecomunicagdes na RUssia, Europa Oriental ia &entral,
oferecendo telefonia fixa e mével, banda larga,pbY assinatura, bem
como servigos de conteldo e entretenimento numaedi®es de mais
rapido crescimento do mundo (MTS).

Figura 07 - MTS

2. Beeline®: é uma marca da OJSC VimpelCom, sifdg@ddo
grupo VimpelCom Ltd., umas das maiores operadoeaseuvicos de
telecomunicagdes integrados do mundo, oferecen@ocannpla gama de
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dispositivos sem fio, fixos e servicos de bandgdana Asia, Europa
Ocidental e Africa (BEELINE).

Figura 08 - Beeline

—_—
..

|

-

Beeline-

3. Baltika®: é uma marca do setor de bebidashdaagoza de
seu status de “a cerveja russa”, com um alto diweeconhecimento de
marca e consumo. E uma lider clara, com uma forsepca nos
mercados internacionais e com uma longa historgaia(m mercado
russo) por trds da marca (ANEXO 02).

Figura 09 - Baltika
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4. Lukoil®: é uma grande companhia internacionafiegmente
integrada de petréleo e gas, respondendo por 2e28todlucdo mundial
de petréleo bruto. A posicéo consolidada, a quahpresa goza hoje, é
fruto de vinte anos de trabalho para expandir & s incidéncia,
aumentando a escala de negodcios, buscando e exagmutansacdes

estratégicas (LUKOIL).

OIL COMPANY

5. Megafon®: Hoje é uma das trés maiores operaddea
telefonia movel da Russia. E a Unica empresa queplasua propria
rede, oferecendo uma gama completa de servigcosisnéue todo o
pais. Além disso, suas subsidiarias operam no Uisjap, Abkhéazia e
Ossétia do Sul (MEGAFON).

Figura 10 - Lukoil

Figura 11 - Megafon

@ Mera®oH

6. Sberbank®: hoje é a maior instituicdo de créddoRussia e
na CEl (Comunidade dos Estados Independentes)préspdo por
26,8% dos ativos bancarios russos agregados e 28d%apital
bancario. Fundada em 1841, Sberbank tem cresciochm eom banco
comercial universal com negécios diversificados. iaior tomador de
depositos do pais e um credor fundamental para@oetga nacional
(SBERBANK).
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Figura 12 - Sberbank

F

SBERBANK

7. Pyaterochka®: é de longe a marca mais forteadejo na
Ruissia, atuando no mercado de varejo de alimeRtgaterochka foi
eleito 0 mais respeitavel e credivel entre os cima@res varejistas de
supermercado da Russia em 2010 (EASTECONOMIST).

Figura 13 - Pyaterochka

@ Ramépovka

8. TNK®: é uma marca que pertence a TNK-BP, enapres
petrolifera russa lider, e esta entre as dez nsa@rpresas privadas de
petréleo do mundo em termos de producado de petrbtetn. A
empresa foi formada em 2003 como resultado da fde&oativos de
gas e petréleo russos da BP e Alfa, grupo AccessiRe(AAR) (TNK-
BP).
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Figura 14 — TNK

ayy//

9. Rosneft®: é a lider da industria de petréladkdssia, e esta
entre as maiores companhias de gas e petroleo pial caberto do
mundo. A companhia tem como atividade principalxpl@&acdo e
producdo de hidrocarbonetos, producéo de produéimliferos e
petroquimicos, e comercializacdo de saidas (ROSINEFT

ROSNEFT

10. Domik V Derevne®: € uma indlstria do setomaliticio
russo, produzindo derivados de leite como queijdsgartes, e leite,
propriamente. A imagem da marca é baseada em isee matural, e ter
qualidade de “aldeia” (ANEXO 02).

Figura 15 — Rosneft
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Figura 16 - Domik V Derevne

31. Kamaz®: o grupo Kamaz € a maior empresa
automobilistica da Russia. OJSC Kamaz esta cleaddi como a 162
entre as fabricantes de caminhfes pesados do mudelde o
lancamento da producao, em 1976, mais de 2 mika&&smil veiculos
foram montados na fabrica de automéveis Kamaz atterceiro
trimestre de 2012 (KAMAZ).

Figura 17 — Kamaz

32. Green Mark®: a lendéria histéria de Green Mar&pitome
da vodka russa tradicional, se inicia nos primeimoss do século XX,
quando o0 governo russo estabeleceu um rigorosomeegile
regulamentacdo e de qualidade. Apenas as melhadisay foram
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distinguidas pela permissdo de usar o cobicadoGelen Mark. Desde
entdo Green Mark continua a ser apreciada pelgssiescontinua a ser
sindnimo de qualidade inigualavel e credibilidatiE$CO).

Figura 18 — Green Mark

33. Chudo®: foi uma das marcas emblematicas derWaitl
Dann, gozando de um alto volume de publicidade.tdeasse dos
competidores comunicando seu sabor “magico” e gran@ntidade de
frutos. No geral é muito apreciada pelos cliendd$EXO 02). Por isso,
guando adquirida pela PepsiCo® para lancamentoudelisha de
cereais feitos de aveia, seu nome foi mantido ra@si de ser
substituido por Quaker (PEPSICO, 2012).

Figura 19 — Chudo
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34. Sibirskaya Korona®: € uma das principais nsara SUN
ImBev. Foi langada como uma cerveja local em Omsy\Bery Rosar
em agosto de 1996 e se transformou em uma forteanmecional. E
uma excelente cerveja Premium, feita para pessoasegcolhem o
melhor do melhor (SUN ImBev).

Figura 20 - Sibirskaya Korona

35. Prostokvashino®: é uma marca da Danone, auamo
alimenticio com produtos como leite, nata e coalhdd uma das
marcas que mais vém crescendo na industria diassay com uma
comunicacdo que diz ter produtos para toda a fareiluma imagem
apelativa (ANEXO 02, DANONE).

Figura 21 — Prostokvashino
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36. Nevskoe®: apareceu no mercado no inicio de0,190
tornando-se uma das primeiras marcas de cervefasuPesde seu
surgimento esta cerveja foi distinguida pela sugves qualidade
superior. O desenvolvimento bem sucedido da massape foi
acompanhado por mudancas e inovagdes. Hoje estdaantideres do
mercado russo de cerveja Premium (BALTIKA).

Figura 22 — Nevskoe

37. Agusha®: é uma marca do setor alimenticio atimentos
voltados para a infancia, conhecido como “baby fodd linha de
produtos da marca conta com papinhas, leite, se@seforcada com
lacteos secos (cereais) e uma formula de leite @mpapa bebés em

enfermaria. Agusha estd presente em todas as datege alimentos
para bebés (BSR).

Figura 23 — Agusha

TeTCKOe IMUTAHHE
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38. Roshank®: é um banco universal moderno, phrtgrupo
Societe Generale. Fornece todos os tipos de servigoclientes
individuais e corporativos. Em termos de ativo &ipénio, Rosbank
se classifica entre os dez principais bancos dai®(ROSBANK).

Figura 24 — Rosbank

POCBAHK

39. J7®: é o primeiro suco russo e foi introduzige 1994. O
suco tem uma linha bastante grande de produtosza de grande
atencdo dos gestores superiores, bem como 6timasdep dos
consumidores (ANEXO 02).

Figura 25 — J7
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40. Beluga®: € produzida na periferia da Sibérdd0
quildmetros distante do vilarejo mais proximo. A t@esejada vodca
Beluga é construida sobre uma base de um espéritnadte que sofre
0s processos de filtragem de quartzo e pos-fillrage areia antes de
suportar um periodo de maturagéo de trés meseK@®IC

Figura 26 — Beluga

NOBLE RUSSIAN VODKA

4.1.2 A Definicdo do Layout e Funcionamento

Para a programacdo do aplicativo, foi utilizado wmdelo
disponibilizado pelo Android que permite a criagBoaplicativos que
rodem em seu sistema operacional mais facilmemte¢arRo, o layout
do aplicativo foi pré-definido pelo modelo fornemjdconforme a
necessidade de cada pagina ou caixa de dialogandéca pagina
inicial, ou Menu Principal, e as caixas de didlggoa avaliacdo das
assinaturas gréaficas com fundo cinza e escritaramcb, e as telas que
continham as assinaturas graficas no centro (dalsyicom o fundo
branco. O funcionamento do aplicativo foi definide acordo com as
necessidades da pesquisa. As especificacbes imfasmaao
programador quanto ao funcionamento foram:

1. “Tela 1 - Menu Principal: um botdo de "Iniciaplicativo" e
outro de "Configuracdes"

1.1 Se clicar em configuracdes vai para:

1.1.2. Tela 2 - Configuracbes: Campos para preenguen o
numero de milésimos de segundo) "Tempo de ExibiRy@roeira Série
de Assinaturas Gréficas" e "Tempo de Exibicdo SdguBérie de
Assinaturas Graficas" + botdo "Voltar ao Menu Hpat

1.2 Se clicar em Iniciar Aplicativo vai para:
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1.2.1. Tela 3 a 42 - Assinaturas Gréficas: em ¢adaaparece
uma assinatura gréafica (em ordem aleatéria) comddmranco (ja que
todas, por coincidéncia, tém fundo branco) primerelo tempo
determinado em Configuracdes para Primeira Sérielemois pelo
tempo determinado para a Segunda Série. ApGs alizggéo de cada
assinatura gréfica ela desaparece, permanece somé&mdo branco e
aparece uma caixa de dialogo com os botfes "Gestddo Gosto". SO
vai para a tela com a assinatura gréfica seguieigois que o
participante apertar um dos dois botdes. “Ao finkd todas as
assinaturas gréficas (contando-se as duas visg@digh salvam-se
automaticamente as informac¢des na base de dados”.

Apesar de ndo serem sinbnimos, de o logotipo fpaele da
assinatura grafica, essa Ultima é popularmente ewitidh como
logotipo. No aplicativo e na base de dados asatssas graficas foram
chamadas de “logotipo” por se tratar de uma ex@cessis conhecida
pela populacdo da pesquisa, e, assim sendo, maitmdate
compreendida, e por ser uma palavra mais curtapanclo menos
caracteres nas cédulas da planilha que constitas@ de dados.

A base de dados trata-se, portanto, de uma plaoiiada no
Microsoft Office Excel® 2007, salva em extensas,.kbm uma coluna
chamada “Logotipos”, em que aparece a numerac@adbe assinatura
gréfica em linhas, outra chamada de “Tempo 0l'iddiem “Gosto” e
“Ndo Gosto”, outra chamada de “Tempo 02", tambéniddia em
“Gosto” e “Nao Gosto”, e uma Ultima chamada de &rotAs Ultimas
linhas de cada coluna séo “Total” e “%".

Tendo essa tabela como base de dados, foram irdasr&o
programador as seguintes especificacdes: “paraassiaatura grafica,
se a pessoa deu resposta positiva no Tempo 01 nsuheinidade na
coluna B (na linha do logotipo), se deu negativaentia 1 unidade na
coluna C. Para o Tempo 02 a mesma coisa: se vos#tivp aumenta 1
unidade na coluna D, ou se negativo 1 unidade lma&® (sempre na
linha de cada logotipo). Na coluna F aparece d tdaavaliagbes que
foram feitas (quantas pessoas avaliaram - é o memr® todos 0s
logotipos, portanto pode repetir em cada linha parecer somente no
campo F23)".

“Na linha 23, portanto, aparecem a média do totahehliacbes
positivas e negativas no Tempo 01 e no Tempo Ofa (ftalos os
logotipos). Na linha 24 aparece a média de avamg¢domo na linha
acima) sé que em porcentagem (sendo que o totavdkacdes é
100%). A planilha ja estd programada pra calculartotal de
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participantes na célula F23 e calcular as médiasvadiacoes das
colunas B, C, D e E na linha 23. E na linha 24sj@& @rogramada pra
transformar os valores da linha 23 em porcentagens”

Sem os dados quantitativos pesquisados, a apadamdiase de
dados estava conforme mostra a Tabela 01:

Tabela 01 — Base de Dados em Branc

Tar
L

NAO Gosto NAO Gosto

L0 ~N b W=

B S S BV S VY RV R VS VS Vo L VS e
L e i o R =R B U B~ R VO R o i =)

TOTAL #DIV/0! #DIV/0!
% #DI /0! #DIV/0! #DIv/0! #DIV/0!

%

Fonte: dos autores
4.1.3 A Programacdao e Instalacdo no Tablet
A partir dos dados informados ao programador, umEsao

prévia do aplicativo foi desenvolvida, em cercatdis semanas. A
programacéo do aplicativo foi realizada na lingmagkava verséo 6,

2 Java é uma linguagem de programac&o orientada bjetio alesenvolvida
na década de 90 por uma equipe de programadorsdzhpor James Gosling,
na empresa Sun Microsystems. Diferentemente dgsdgens convencionais,
que sao compiladas para cddigo nativo, a linguadava € compilada para
umbytecodeque é executado por uma maquina virtual. A linguagde
programacao Java é a linguagem convencional daf@tetta Java, mas nao sua
Unica linguagem.
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gue consiste em uma linguagem de programacéao adeemsto objeto, e
portado para o sistema operacional Android 3.1 komab. Depois de
concluida a programacao, o aplicativo foi instalaabotablet Xoom
MZz604, da Motorola, cedido pelo LOGO. A instalagéofeita através
de um cabo USB (Universal Serial Bus) conectadeomputador em
que o aplicativo havia sido desenvolvido, de pexade do
programador, e ntablet que seria usado na realizacdo do pré-teste e
posterior pesquisa.

Para a transmissdo de dados entre o computaddatded foi
necessaria a instalacdo de driver de dispositivo, cujo download foi
feito diretamente do sitio do fabricante, Motorola,internet. O mesmo
driver, MotoHelper_2.1.40_Driver_5.5.0, foi posteriormeimstalado
no computador em que a base de dados seria coptealzgés do mesmo
cabo USB.

Apés a instalacdo ddriver no computador, e conexdo do cabo
USB no mesmo e ntablet foi feita a transferéncia do aplicativo
desenvolvido. Logo ap6s de concluida, o programgdocedeu a
instalacdo do aplicativo, deixando-o0 apto parabzagao do pré-teste.

4.1.4 A Realizacdo do Pré-Teste e Ajustes

Apés a instalagédo do aplicativo tablet na tarde do dia 22 de
agosto de 2012, foi iniciada a realizacdo do pstetdsse foi realizado
nas dependéncias da Universidade Federal de Satdana — UFSC,
sobretudo no bloco A do Centro de Comunicacéo edssao — CCE.

O pré-teste contou com a participacdo de 50 pesqoas
integram a populacdo da pesquisa: estudantes dessade graduacdo
do campus Trindade da UFSC. Ao todo, o pré-testeetdizado em
quatro dias. Cada participante, ap0s responder plicativo, era
solicitado a dar oralmente opinides sobre o furaioento do mesmo,
tendo observado critérios, informados verbalmeraeo: 1. facilidade
de compreensdo do que deveria ser feito; 2. fadédle manuseio do
tablet 3. facilidade de visualizacéo das telas; 4. ififmile de realizacao
da acao desejada; 5. nivel de interesse despeadivel de euforia ou
aborrecimento despertado; 7. nivel de curiosidadetg ao resultado
esperado.

As opinibes dos participantes foram dadas oralmensmotadas
pela pesquisadora. Muitos participantes aindadmesugestdes sobre
como resolver alguns problemas e melhorar o des#mpedo
aplicativo. Todas foram consideradas e algumassdeiplementadas,
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como, por exemplo, a mensagem da tela de abequesexplicaremos
adiante.

Além disso, na realizagdo do pré-teste os tempoexdscao
definidos foram 12 milésimos de segundo, para opbefl, mais
rapido, que capta apenas a resposta reativa/enabeistomatica dos
consumidores, e 02 segundos para o0 Tempo 02, emds Que permite
captar a resposta analitica/racional/deliberatbgmhrticipantes.

O Tempo 01 foi definido com base na bibliografisqesada
sobre neurociéncia, sobretudo com base da obraadelDGoleman,
que verificou que a amigdala de um rato é capaealgir a percepcéao
visual em apenas 12 milésimos de segundo, estinguelem humanos
esse tempo seria 0 mesmo (GOLEMAN, 2012; p. 45¢mAdisso, o
autor informa que a resposta analitica, racioreata pelo menos o
dobro de tempo para ser produzida. Dessa formang® 02 definido
para realizagdo do pré-teste foi 02 segundos, yEificarmos se era
ideal ou nado: se seria necessario aumenta-lo gpuis. ndo dava tempo
de os participantes realizarem uma analise detalltad assinaturas
gréficas, ou se seria necessério diminui-lo, poejunéa sobrava tempo
apos a resposta analitica ser dada.

Foi necesséario fazer poucos ajustes no aplicatipos aa
realizacdo do pré-teste. Os dois tempos definidmsmostraram
eficientes, tanto o primeiro para captar apen@&sposta reativa, quanto
0 segundo para captar a resposta analitica. A imalos participantes
se assustava com a rapidez da exibicdo de 12 mdésile segundo,
apesar de conseguirem enxergar a assinatura geaflaa uma opinido
sobre ela, positiva ou negativa. Muitos deles agkah sequer lembrar
das assinaturas graficas, evidéncia de que o paTento da
percepcéo visual ndo havia passado por muitositoiscdo neocortex,
conforme era a intencdo. Quanto ao Tempo 02, el@s&ou suficiente
para que uma resposta racional fosse dada apdsndlise detalhada
das assinaturas gréficas, sem que os participfinéessem entediados
esperando a proxima tela.

As modificacdes feitas apos o pré-teste foram:alteta inicial,
ou Menu Principal, foi adicionada uma mensagem aads aos
participantes sobre a rapidez da exibicdo da prmeiérie de
assinaturas graficas, para que ficassem prepaeadmstando atencao,
pois muitos se assustavam ao aparecer a primeingadga gréfica e
acabavam ndo conseguindo dar uma opinido sobraléta.disso, para
garantir gue isso nao tornasse a acontecer, foiiflicum “teste” antes
da primeira série de exibicdo de assinaturas @sifido clicar, no
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Menu Principal, em “Iniciar”, passou a ser exibjpta 12 milésimos de
segundo, a assinatura grafica da Coca-Cola®, fantienreconhecivel e
capaz de chamar a atencéo dos participantes, pde s®r vermelha e
representar uma marca de alto reconhecimento noad@macional.
Logo apés, uma caixa de didlogo aparece na tedaniaindo que “esta
serd a velocidade de exibicao da primeira séri¢dogetipos. Deseja
iniciar agora?” e apresentado dois botdes: “Répdiine leva a re-
exibicdo da assinatura grafica da Coca-Cola e idrfique inicia a
primeira série de exibicdo de assinaturas grafinasTempo 01. E
posteriormente a segunda série, no Tempo 02.

Também foi definido, apds a realizacdo do pré-tegte a ordem
de exibicao das assinaturas graficas, em cada assédies, para todos
0s participantes, seria randdmica, ou seja, eskolhleatoriamente,
sendo feito um novo sorteio da ordem a cada naie @ exibicdo. Ao
fim do pré-teste, a base de dados, apresentavaulbado que pode ser
verificado na Tabela 02:

Tabela 02 — Base de Dados Pré-Teste

29 31

2 29 21 34 16
24 13

4 27 23 ) 2411
21 30

6 24 26 19 31
31 33

8 16 34 18 32
20 20

10 27 23 30 20
13 15

32 36 14 43 7
34 36

34 44 6 41 9
27 32

36 27 23 41 9
32 40

38 18 32 22 28
27 32

40 30 20 28 22

TOTAL

%
Fonte: dos autores.
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A partir da Figura 26, é possivel observar que ez das 20
assinaturas gréficas tiveram alteracdo nas dudmgies feitas pelo
total de participantes: a rapida e a lenta. Apeéso, o niumero de
“Gostos” antes e depois, para cada assinaturacgrdi aproximado.
Apenas as assinaturas graficas 3, 5, 36 e 37, dasas Baltika
(cerveja), Megafon (telefonia), Nevskoe (cervej@geisha (alimentos)
tiveram uma variacdo maior entre as duas avaliagdas3 e 36 o
numero de “Gosto” aumentou, e nas outras duasndimi

A quantidade média de “Gosto” de todas as assemnaficas,
sinalizada na tabela como “Total” variou de umaliagéo para outra
em 0,15. Esse dado serviu para nortear a hipéeepestjuisa: de que as
respostas reativas e analiticas geradas a parpet@pcao visual de
assinatura grafica de marcas ndo geram diferentabagbes das
mesmas por parte de um grupo de consumidores. E@maue, apesar
de muitos participantes terem mudado sua respastdeinpo de
visualizacdo 01, rapido, para o Tempo 02, mai]ete modo geral,
considerando-se toda a amostra que participou @etepte, essa
variagdo mostrou-se insignificante se considerad&dia de todas as
assinaturas gréficas.

4.2 REALIZACAO

Ao final do pré-teste e apds as modificacbes néadassserem
feitas no aplicativo, em cerca de trés dias, adeefimal foi instalada no
tablet sendo excluida a verséo proviséria que havia siiaada no
pré-teste. A versédo definitiva encontrava-se iag@ale pronta para o
inicio da pesquisa no dia 30 de agosto de 2012.

O Menu Principal, na versao final do aplicativosgau a exibir a
seguinte mensagem: “Este aplicativo é uma ferraangatpesquisa do
projeto de mestrado de Patricia Ceccato, acadéducRrograma de
P6s-Graduacéo em Design e Expresséo Gréfica detdidade Federal
de Santa Catarina. ATENCAO! Seréo exibidas assastgraficas de
marcas no centro da tela, numa rapida velocidade!fd#or, preste
atencdo e quando for solicitado, avalie se vocéagms ndo de cada
uma delas. Muito obrigada, Patricia Ceccato”. Bséa inicial ficou
com a aparéncia exibida na Figura 27:
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Figura 27 — Menu Principal

lsl Teste De Logos

Este aplicativo é uma ferramenta de pesquisa do projeto de mestrado de
Patricia Ceccato, académica do Programa de Pés-Graduagdo em Design e
Expressédo Grafica da Universidade Federal de Santa Catarina.
ATENGAO!

Serdo exibidas assinaturas graficas de marcas no centro da tela, numa
rapida velocidade! Por favor, preste atencdo e quando for solicitado,
avalie se vocé gosta ou ndo de cada uma delas.

Muito obrigada, Patricia Ceccato.

Comegar Teste

Fonte: dos autores.

Ao clicar no icone com trés linhas horizontais,al@ado no
canto superior direito da tela, para uso dos psadares, era aberta
uma caixa de didlogo em que era possivel digitamé&meros arabicos,
0 nimero de milésimos de segundo de cada tempxilied®: 01 e 02.
Conforme mostra a Figura 28 a seguir:

Figura 28 — Configuracdes

Escolha a velocidade em MS

12

Fonte: dos autores.
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Depois de digitar o tempo desejado, bastava clirarbotdo
“Enter”, sinalizado por uma seta, que o0 aplicatiwmltava
automaticamente para o Menu Principal. Ao clicabotéio “Comecar
Teste”, era exibida na tela a assinatura grafic@ata-Cola [Figura 29]
por 12 milésimos de segundo, e aparecia a segeaixa de dialogo
onde era possivel clicar para “Repetir” ou “Inidigste] agora”.

Figura 29 — Coca-Cola

‘el

classic

®

Ao clicar em “Iniciar agora” era iniciada a exibicéla primeira
série com as vinte assinaturas graficas, por 1l&smibs de segundo
cada uma. Apds a exibicdo de cada assinatura gyrafitividualmente,
a seguinte caixa de dialogo [Figura 30] aparecia.nilesmo modo
acontecia ap0s a exibicdo de cada assinatura gjrafitividualmente,
na série de exibicdo de 02 segundos. Era necesghgio participante,
apos ler a pergunta “Vocé gostou do logo?” clicasse “Sim” ou
“N&o”, na caixa de dialogo, para que a proximaradsra grafica fosse
exibida. E assim sucessivamente até o fim das skréss. Ao final, os
dados referentes as respostas dadas pelo partecipeam salvos na
base de dados e o aplicativo voltava a tela initNal base de dados,
cada resposta “Sim” dada na caixa de didlogo quorete a “Gosto” na
planilha e cada resposta “Néao” a “Néo Gosto”.
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Figura 30 — Avaliacao

Vocé gostou do logo?

Sim

Fonte: dos autores.

Tendo essa versdo final do aplicativo instaladataltdet e
disponivel para realizacdo da pesquisa, foi ingiadrealizacdo da
coleta de dados quantitativos junto a amostragepadiipantes.

4.2.1 Locais Escolhidos e Dindmica do Procedimento

Como o0 grupo que representa a populagdo da pesguisa
constituido de estudantes dos cursos de graduacéantpus Trindade
da UFSC, o local escolhido para realizagao da pesgunto a amostra
de participantes foi o préprio campus Trindade deferida
Universidade. Entretanto, como se trata de um artéiacadémico,
para nao atrapalhar as aulas e o estudo dos pantes, foi definido
gue a abordagem dos participantes seria feita eaislem que eles se
encontravam para descanso ou entretenimento,@nirerarios letivos.

Dessa forma, cogitou-se a abordagem dos partigipard patio
da universidade, no Centro de Cultura e Eventade ¢ lanchonetes e
mesas para refeicbes e lazer, e nas lanchonetdizdolas nos centros
de ensino. Entretanto, no primeiro dia da realigagdd pesquisa, foi
observado que no pétio da Universidade néo erdvaebsssualizar com
clareza a tela ddablet por conta dos reflexos causados pelos raios
solares. Portanto, foi descartada a possibilidage atbordar os
participantes “a céu aberto”.
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Como consequéncia, a pesquisa junto a amostrageeafzada
na praca de alimentagdo do Centro de Cultura et&vela UFSC, na
maior parte do tempo, e nas lanchonetes localizadas seguintes
centros de ensino: Centro Tecnoldgico — CTC, Caldr€omunicacao
e Expressdo — CCE, Centro de Filosofia e Ciénciandthas — CFH e
Centro Sécio-Econémico — CSE.

A coleta de dados junto aos participantes da amftrealizada
entre os dias 03 e 14 de setembro de 2012, sewdasdgios nove dias
para alcancar a participagdo de quatrocentas [megaedazem parte da
populagdo da pesquisa, entre elas pessoas do sewmino e
masculino, numa proporcdo de aproximadamente 508@, cque
passaram a constituir entdo, a amostra da pesquisa.

A pesquisadora, entre os dias acima citados, ggad#iozinha a
algum dos locais de realizagdo da pesquisa, partartdblet com o
aplicativo. Ao chegar observava o local e as pespogsentes. Através
do critério de idade aparente, era possivel inBsipossibilidades de
cada pessoa se tratar de um estudante de algumdaigraduacédo do
campus Trindade da UFSC. Depois de fazer essaéitier, a
pesquisadora abordava as pessoas que tinham maosskilidades de
constituirem a populagdo da pesquisa, e procedddmente um
gquestionamento, para verificar se elas integravampopulagdo da
pesquisa e se participariam do experimento.

4.2.2 O Questionamento dos Participantes

Apos a inferéncia da possibilidade de a pessoa\ain® integrar
a populacdo da pesquisa, a pesquisadora procedigegainte
guestionamento: 1. “vocé é aluno(a) de algum cdesgraduacao da
UFSC?”. Se a pessoa respondesse que “sim”, e Ugia segunda
pergunta: “o curso que vocé faz é desse campusraalencontramos,
Trindade?”. Se a resposta fosse “sim”, a pesquisasmlagava se a
pessoa poderia participar de uma pesquisa de mestaPrograma de
Pos-Graduacao em Design e Expressao Gréfica.

Se a pessoa abordada respondesse “nao” para attasrduas
perguntas acima, a pesquisadora explicava que stigu@mento se
tratava de uma abordagem inicial para definicaimclasio da pessoa a
amostra de uma pesquisa de mestrado, mas quenméalie este ndo
era 0 caso da pessoa abordada.

De modo geral, a grande maioria das pessoas alasrdae se
encaixava nos requisitos para constituicdo da aen@steitava fazer
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parte dela, respondendo ao aplicativo logo em dagai abordagem
inicial. A pesquisadora alcancavatablet para a pessoa, ou ficava
segurando-o a sua frente, conforme o participamefenqisse. Em
seguida, era lido o texto constante na tela ini@alo participante
iniciava o teste. Apés a resposta ao aplicative dazlos serem salvos
na base de dados, a pesquisadora agradecia aoppait e se dirigia
para a proxima pessoa, repetindo o mesmo procettimen

Realizando esse procedimento para cada pessoaadaprera
possivel obter cerca de quarenta a 50 participgudedia, de pessoas
gque se encaixavam nos requisitos para constitug@oamostra.
Responderam ao aplicativo estudantes dos maisdeariaursos de
graduacdo do campus Trindade da UFSC, de todosugscentros de
ensino, que sado dez, no total. Ao final de noves diteis, haviam
participado da pesquisa os 400 participantes n@tesgpara concluir a
constituicdo da amostra da pesquisa.

4.2.3 Armazenagem e Tabulacdo dos Dados

Apé6s cada participante responder ao aplicativodados eram
automaticamente armazenados na base de dados,lamvéha criada
no Microsoft Office Excel 2007, salva em extenséls, .conforme
explicado anteriormente. Ao final de cada dia degpisa junto a
amostra de participantes, era possivel acessamopoio tablet onde o
aplicativo estava instalado, a base de dados penificar quantas
pessoas ja haviam participado da pesquisa e quamas eram
necessarias.

Também era possivel conectaabletao computador onde havia
sido instalado a@river do dispositivo, através de um cabo USB, para se
fazer a transferéncia de um back-up (uma cOpieedaranca) da base
de dados, como garantia de que os dados ndo spdsiidos caso
algum erro ocorresse dablet

Ao final da realizacdo da pesquisa quantitativéoj@namostra, a
base de dados foi transferida para esse mesmo tadopuA planilha
do Microsoft Office Excel 2007 foi aberta nessetwafe e foi
solicitado que as férmulas ja inseridas na planitissem calculadas,
aparecendo os resultados de “Total” e “%” nas Enb& e 24. Ao final
desse procedimento, a tabela gerada ficou da feguaneira [vide
Tabela 03]:
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Tabela 03 — Base de Dados Final

Tempo 01 Tempo 02
GOSTO GOSTO
233 246
2 202 198 278 122
176 116
4 189 211 188 212
222 193
6 191 209 204 196
244 270
8 145 255 124 276
193 180
10 232 168 213 187
102 109
32 283 117 341 59
275 277
34 310 90 342 58
184 221
36 244 156 299 101
248 269
38 153 247 144 256
213 237
40 237 163 256 144
204,8 213,55
51,20% 48,80% 53,39% 46,61%

Fonte: dos autores.

Dessa forma, os dados coletados foram automatidtemen
tabulados, j& sendo somadas as respostas dadaadzoum dos 400
integrantes da amostra. O ndmero de “Gosto” nasaslde Tempo 01
e de Tempo 02 corresponde ao numero de particpagie
responderam “sim” nas caixas de didlogo que apareaio aplicativo
logo apds a exibicdo de cada assinatura graficéafma chamadas de
“logotipos” e numeradas de 1 a 10 e 31 a 40), dimmeno de “Nao
Gosto” corresponde ao numero de participantesegpmonderam “nao”.
O “Total” corresponde a média de respostas positi{/&osto”) e
negativas (“Nao Gosto”) dadas a todos as assiratréficas. Para o
calculo desse valor, foram somados todos os nUnterd$sosto” do
Tempo 01 e divididos pelo nimero de assinaturaficgsa(vinte). O
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mesmo procedimento foi feito na coluna de Tempo D&. mesma
forma foi calculada a média para “Nao Gosto”.

O célculo desses valores em porcentagem, que aparexlinha
24 da planilha, foi feito através da divisdo dosongs da linha 23,
“Total’, por 400, que é o numero de integrantes aaostra, e
multiplicacdo desse resultado por 100, acresceots@ao final o sinal
de porcentagem. Todos os célculos foram feitosn@atioamente pelo
software Microsoft Office Excel 2007.

4.3 ANALISE DOS DADOS COLETADOS

Com os dados quantitativos coletados ja tabuladogossivel
iniciar a analise dos mesmos, para extrair sigaific dos niumeros da
tabela. Primeiramente, foi necessaria a realizad@ouma andlise
preliminar dos dados, que permitiu verificar seitavdiferencas entre
a primeira avaliagédo, feita a partir de uma regpostrocerebral reativa
dada pelos participantes, a partir do Tempo 01 idealizagdo das
assinaturas graficas de marca, ou seja, 12 miléstrosegundo, e a
segunda avaliagéo, feita a partir de uma respestaoerebral analitica
dada pelos integrantes da amostra, a partir do d€&2pule visualizacao
das assinaturas grafica, 02 segundos.

Posteriormente, foi necessario analisar se asedifes, caso
encontradas, eram significativas ou ndo. Sé assipossivel concluir
se as respostas neurocerebrais reativa e anajgiealas a partir da
percepcdo visual de assinaturas graficas de mgerasn avaliagbes
diferentes das mesmas.

4.3.1 Andlise Preliminar

A partir da base de dados, foram isolados em ubelaapenas
os dados referentes as respostas positivas, ou“Gegjsto”, dadas no
Tempo 01 e Tempo 02. Isso porque a variagdo dpsses negativas
foi a mesma, apenas mudou o sentido: se as resppskitivas
houvessem aumentado de uma avaliacdo para outraegeivas
diminuiram na mesma propor¢ao, e vice-versa.

Para explicitar a mudanca entre as avaliacbes @R, efoi
acrescentada uma nova coluna a tabela, que contédmero que
representa a diferenca entre os nimeros de resg@uato” dadas na
avaliacdo do Tempo 01 e na do Tempo 02. Ao ladsajefoi
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acrescentada uma outra coluna que apresenta esfE®SVem
porcentagem, como percentual do total da amosidrticipantes).

Nessa tabela [04], os valores que representam asresa
mudancas de uma avaliacdo para outra foram astiisadem vermelho.
O mesmo foi feito com seus valores em percent@atafuna ao lado.
Isso foi feito para sinalizar quais assinaturagigag apresentaram uma
maior variagcao entre as respostas dadas pelosipantes da amostra
no Tempo 01 e as dadas no Tempo 02. As demaisaassis graficas
também apresentaram variacdo entre as duas aealjapdrém em
menores propor¢gfes. Nao esta assinalado nessa sabalmudancga foi
para maior nimero de “Gosto” ou de “Ndo gosto”.

Tabela 04 — Analise Preliminar 01
Tempo 01 Tempo 02 [Mudangaentre | Porcentagem em relagio
LOGOTIPO  GOSTO GOSTO ‘as avaliagdes ao total da amostra

213,
51,20% 53,39%
*valores em vermelho representam mais de 12,5% da amostra
Fonte: dos autores.
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Os valores da pendltima linha da tabela correspon@enédia
do numero de gostos de todas as assinaturas grafies duas
avaliagbes, e a mudanca entre as duas avaliacoemndo-se 0s
valores de mudanca em todas as assinaturas grafidasdindo pelo
numero de assinaturas graficas avaliadas (vintgyeototalizou uma
média de variagdo de 26,75 respostas para tododoguipos,
considerando-se a média de todas as opinides pattasparticipantes.
Na coluna da direita, é possivel ver que esse ealvesponde a 6,69%
do total da amostra, que é de 400 participantesefa para a média de
todas as assinaturas graficas, a mudanca entrealiacées 01 e 02
corresponde a 6,69% das respostas dadas.

Apesar de algumas assinaturas graficas apresentanammaior
mudanca entre as duas avaliaces feitas pelosiparties, assinaladas
em vermelho na tabela, a grande maioria delas expiras variacdes
pequenas, que, quando somadas no total, resultana moudanca
pequena entre as avaliacbes do Tempo 01 e 02.t&itre somente
com essa analise preliminar ndo é possivel constuigssa variacao €
significativa ou insignificante. Para isso, foi asséria a realizacdo de
testes estatisticos, que serao apresentados rimarexbsecao.

Joseph LeDoux (1996; p.10) “demonstrou que o cérebr
responde a estimulos afetivos de duas maneirasiforroe citado
anteriormente: “com um rapido mas relativamenteifénghciado
sistema de ‘atalho’ que envolve mecanismos de emoed partes
subcorticais e primitivas, e com uma mais lentas mais diferenciada
‘estrada principal’ que envolve mecanismos neoccaidl. “As
informacdes dos ‘atalhos’ funcionam para rapidamertmandar a
atencdo e excitacdo fisiologica e para estimulaca@o reflexiva”; a
‘estrada principal’ modula a reacéo do ‘atalhobeneca a lidar com os
comportamentos de forma orientada (p. 10).

Porém, ndo ¢é por se tratarem de sistemas mentais
anatomicamente distintos que eles ndo se comuni2apuis de gerada
a resposta reativa, através do “atalho” entreantdle a amigdala, ela
ndo so influencia a resposta analitica e ponde@dap pode, muitas
vezes, altera-la. Conforme explica Chaudhuri (202610), “afeto e
razao interagem em um contexto de desenvolviménemocao é uma
espécie de filtro’ que responde rapidamente aenteg anteriormente
ao processamento complexo de informacéo, e, naderd emocao foi
vista a alterar e orientar o processamento de ost@erior”.

Segundo Goleman (2012; p. 75), anteriormente citdds
emocdes que vao fervilhando abaixo do limiar desci@mcia podem ter
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um impacto poderoso na maneira como percebemaegienas, embora
ndo tenhamos qualquer idéia que estdo em acdosefay a resposta
emocional age como um estado de espirito abaixdindiar de
consciéncia, muitas vezes influenciando nossas@ecianaliticas.

De acordo com Aamodt e Wang (2009; p. 136), as éaw¢
servem para motivar-nos “a adaptar o nosso compertt por forma a
conseguirmos alcancar aquilo que desejamos e eaijailo que
tememos”. Para conseguir que isso aconteca, asdeméicam agindo
em nosso subconsciente, como um estado de espdriteecendo ao
neocortex opinides sobre aquilo que vemos (GOLEM20N,2; p. 41).

Portanto, a variacdo entre as avaliacbes 01 e d#prme a
ultima tabela, € um indicio de que a hipétese ldagwo final do pré-
teste pode ser comprovada, posteriormente, atdavésdlise estatistica
dos dados. JA4 que a resposta reativa, por maisajgu&m nosso
subconsciente como forma de emocdo, pode sim ndlae nosso
processo cerebral orientado e racional. Culminanda;aso da analise
das assinaturas gréficas, em avaliagbes semelhanteparte dos
participantes nos dois tempos de visualizagéo e@ssnas.

Além disso, € possivel ainda, sem a necessidadedldalos
estatisticos, perceber através da observacdo @adeaslados, quais
assinaturas gréficas tiveram o numero de “Gostohemtado da
primeira avaliagdo para a segunda, e quais delstn o nimero de
“Nédo Gosto” elevado. Para facilitar essa observafd@ogerada uma
nova tabela [05] em que ao lado da numeracdo da aasinatura
gréfica consta o nimero que representa a ampliiadenudanca de
respostas entre as avaliacdes 01 e 02 (semelhaqniarta coluna da
Tabela 04), porém dessa vez as assinaturas grafi@sariacdo entre
as duas avaliagbes foi positiva, ou seja, aumeanmtaiimero de “Gosto”
no Tempo 02, tiveram o valor da mudanca assinatado caracteres
verdes. As que apresentaram uma mudanca negatiiauddizacdo 01
para a 02, aumentando o numero de opinides “NawGosr parte dos
participantes, estdo com os valores assinaladoegenelho.
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Tabela 05 — Analise Preliminar 02

Porcentagem em relacao
‘a0 total da amostra

2 76 19,00%
60 15,00%
4 1 0,25%
29 7.25%
6 13 3,25%
26 6,50%
8 21
13
10 19
7
32 58
2 0,50%
34 32 8,00%
37 9,25%
36 55 13,75%
21 5,25%
38 9
24
19

*valores em negrito representam mais de 12,5% da amostra
Fonte: dos autores.

Nessa tabela, é possivel perceber que as asssgtafecas que
tiveram uma maior mudanca nas opinides dos paatitgs da avaliacao
01 para a avaliacdo 02, tiveram uma mudanca pasittu seja,
aumentaram o nimero de “Gosto” nas respostas @@dsso segundo
tempo de visualizacdo. Os valores em negrito samf que,
estatisticamente, mais de 50 pessoas integrantsakEtra mudaram de
opinido em relacdo aquela assinatura grafica. Digeestatisticamente
porgue nao € possivel afirmar que foram apenass,egsajue uma
pessoa que mudou sua resposta de “Gosto” para GE&0” na
segunda avaliacdo, “anula” outra que mudou de “IS@sto” para
“Gosto”.

Uma andlise estatistica aprofundada desses vakeedez
necessaria para atestar o nivel se significandia eis variacoes, seja
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para cada uma das assinaturas graficas, e pardia deétotal. Quanto
a esse valor, apresentado na pendltima linha ddatadde significa que
proporcionalmente, considerando que as mudancasadalkacoes
foram positivas ou negativas, no total, a médiaateacao de respostas
foi de 8,75 mais respostas positivas, ou sejaGiesto”, no Tempo 02.
Em porcentagem, esse valor corresponde a uma rdédig19% do
total de respostas (400).

4.3.1.1 Teste “T" de Student

Ao final na analise preliminar dos dados, foi readio o teste “T”
de Student, método mais utilizado para se avalia®itiferencas entre
as médias de dois grupos. O teste pode ser usaa® paesmo grupo
de pessoas em duas situacBes diferentes, que éoodeapresente
pesquisa. O Teste T, nesse caso, € chamado deTTpata Amostras
Pareadas, ou seja, em pares. Malhotra (2012452) explica que, em
muitas pesquisas, “as observacdes para dois gnfjmosio extraidas de
amostras independentes. Ao contrario, as obseryatjdem respeito a
amostras pareadas, no sentido de que os dois tamjde observacdes
se referem aos mesmos entrevistados”. Conforme tor axplica,
“assim é que uma amostra de entrevistados pod@rmdalas marcas
concorrentes, indicar a importancia relativa des datributos de um
produto ou avaliar determinada marca em momentiesedies” (p.
452). Esse Ultimo é o caso da presente pesquisguems participantes
avaliaram em dois momentos diferentes as assisatyraficas de
marca. Para realizacdo do Teste “T”, sdo aplicadsesyuintes formulas
matematicas [vide Figura 31]:



Figura 31 — Teste “T”

Para calcular r para amostras parcadas, forma-se a varidvel “di-
ferenga pareada”, denotada por D, e calcula-se sua média e sua
variincia, Determina-se entdo a estatistica 7. O nimero de graus
de liberdade é n — 1, onde n € o nimero de pares. As formulas
de interesse sdo:

Hip, =0
Hip,#0
{,= 5_110

“p

&

onde

B amostras pareadas

respondentes.

. teste t para amostras pareadas
Teste para diferencas de médias entre amostras pareadas.

Em teste de hipbteses, as amostras sdo sempre pareadas quando
o0s dois conjuntos de observagbes estdo relacionados aos mesmos
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Fonte: MALHOTRA, Naresh KPesquisa de Marketing: Uma Orientagéo

Aplicada.4ed. Porto Alegre: Bookman, 2011.

Os célculos necessarios para realizacdo do Test@oTieitos
automaticamente pelo Microsoft Office Excel 200@0s a instalacao
de um suplemento chamado “Ferramentas de Anatisgionibilizado
no menu Suplementos, dentro da janela de Opc¢opsdgao software.
Depois de feita a instalacéo, ficar4 disponivelaba Dados o botéo
“Andlise de Dados”. Ao clicar sobre ele, abrird ujamela onde é
possivel selecionar “Teste T: Duas amostras emppaa média”.
Selecionando essa opc¢éo, o software ira pedirejamselecionados 0s
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valores da primeira coluna, nesse caso, GOSTO-Terffo

posteriormente os valores da segunda coluna, GOhgpo 02, e 0
valor de alfa, que seria o nivel de significanaangitido. No caso das
ciéncias sociais, recomenda-se 0 uso de alfa,val aié significancia =
0,05 (LUQUE & ESTRAMIANA, 1995; p. 140), que em pentagem

equivale a 5% (BARBETTA, 2010; p. 205). “5% e 1086 s niveis de
significancia mais comuns aos quais p-values sampamdos”

(ABOUT.COM ECONOMICS). Barbetta (2010; p. 175), esna

metodologia estatistica aplicada as ciéncias sp@firma que o nivel
de confianca de 95% é o nivel usual em pesquisa@sedade ciéncias
sociais.

Esse valor significa que, em termos praticos, comnivel de
significAncia de 5%, ou com 95% de confianca, &ipekafirmar que a
diferenca detectada foi gerada pela variavel dajyes. O mesmo
célculo de Teste T pode ser feito através do atalhesteT. Basta
digita-lo em uma cédula em branco da planilha dorddoft Office
Excel, que o software indica os procedimentos enséeitos.

O valor de p-value calculado pelo software foi53242. O p-
value é a probabilidade de se obter uma estatidtidaste pelo menos
tdo extrema quanto a que foi realmente observafanmando que a
hipétese nula é verdadeira. Rejeita-se a hipotelsequando o p-value
€ menor do que o nivel de significAncia (alfa), ggenalmente é 0,05
ou 0,01. “P-value é a probabilidade, se o testatisgto realmente for
distribuido como seria sob a hipétese nula, derease@ma estatistica
de teste (tdo extrema quanto, ou mais extrema gquegalmente
observada”’. Isso quer dizer que, “quanto menorvalpe, tanto mais
fortemente se rejeita a hipotese nula, isto épétése a ser testada. Um
p-value de 0,05 ou menos rejeita a hipétese nuaniael de 5%
(ABOUT.COM ECONOMICS; BARBETTA, 2010; p. 205).

Do mesmo modo, quando o valor de p-value é maieroquivel
de significancia permitido, neste caso 0,05, nguossivel rejeitar a
hipétese nula, ou seja, de que as diferencas &ntmedias da avaliacéo
01 e da avaliagdo 02 ndo foram causadas pela ghii pesquisa:
tempo de visualizacdo das assinaturas graficasalDfesma, como o
valor de p-value nessa pesquisa foi de aproximacken®s%, ou seja,
0,253342, maior que 0,05, ndo se pode afirmar udifarencas entre a
média das avalia¢gdes feitas no Tempo 01 e no Té&apo

Para confirmar esse resultado foi realizado une testatistico de
correlacéo entre proporcdes que considerou asaaiab feitas a cada
assinatura grafica.
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4.3.2 indice de Correlagéo

Para uma andlise mais aprofundada dos dados, fad@aim
gréfico de dispersédo [Gréfico 01], para explicdacorrelacdo entre as
avaliagbes feitas no Tempo 01 e no Tempo 02 pata easinatura
grafica. “Dizemos que duas variaveis saositivamente
correlacionadas quando caminham no mesmo sentmid seja,
elementos com valores pequenos Xriendem a ter valores pequenos
em Y’ (BARBETTA, 2010; p. 251.Grifo do auto). No caso dessa
pesquisa, X esta representando o conjunto de tasptSosto” dado
pelos integrantes da amostra no Tempo 01, e Yreptésentando o
numero de respostas “Gosto” dado do Tempo 02.

Malhorta (2011; p. 493) explica que “em situact@®@ essas, a
correlagdo momento-prodytig é a estatistica mais utilizada; ela resume
a intensidade de associagdo entre duas variadeeisSgja, “serve para
determinar se existe uma correlacao linear efirey. Indica o grau em
gue uma variaveX esta relacionada com a variagéo de outra vanével
(idem). Para célculo do indice de correlagdsdo usadas as seguintes
formulas, conforme ilustra a Figura 32:
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Figura 32 — indice de Correlacéo

Em situagdes como essas, a correlacdo momento-produto,
r, € a estatistica mais usada; ¢la resume a intensidade de asso-
ciagio entre duas varidveis métricas (intervalar ou razio), diga-
mos X ¢ Y. E um indice que serve para determinar se existe
uma relagio linear entre X e Y. Indica o grau em que a variagio
de uma varidvel X esta relacionada com a variagio de outra va-
ridvel Y. Como foi proposto inicialmente por Karl Pearson, ¢
também conhecido como coeficiente de correlagao de Pear-
son. Também € conhecido como correlagdo simples, correla-
¢do bivariada, ou simplesmente coeficiente de correlagdo. Pa-
ra uma amostra de n observagdes, X ¢ ¥, calcula-se como segue
a correlagio momento-produto r:

S(X,-X)(Y,~F)

.
Jzu:-ﬂ’zw#f

Dividindo-se o numerador e o denominador por (n - 1). ob-
temos:

" (X =-X)Y-Y
2(, )Y, -Y)

- fa] n-1 .
& (X, -X) & (v -F)
§ n-1 5 n-1
cov,
TSSs,

Nessas equagoes, X ¢ ¥ denotam as médias amostrais ¢ S,
e S, sdo os desvios-padrao. COV _, a covaridncia cntre X ¢ Y,
mede o grau de relacionamento de X ¢ Y. A covariincia pode
ser tanto positiva quanto negativa. Com a divisao por S5, ob-
tém-se a padronizagio, de modo que r varia entre ~1,0 ¢ +1,0.
Observe que o coeficiente de correlagiio € um nimero absolu-
to, nio ¢ expresso em qualquer unidade de medida. O coefi-
ciente de correlagio entre duas varidveis serd o mesmo, inde-
pendentemente das suas unidades basicas de medida.

Fonte: MALHOTRA, Naresh KPesquisa de Marketing: Uma Orientagéo
Aplicada.6ed. Porto Alegre: Bookman, 2011.

O indice de correlacan “como foi proposto inicialmente por
Karl Pearson, é também conhecido carneficiente de correlacdo de
Pearson Também é conhecido conumrrelagdo simplescorrelacao
bivariada ou simplesmenteoeficiente de correlacAdMALHORTA,
2011; p. 493Grifo do auto), “apropriado para descrever a correlacéo
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linear dos dados de duas varidwgigntitativas (BARBETTA, 2010;
p. 254.Grifo do auto).

O célculo do indice de correlagdo entre as vagataialiacéo
‘Gosto’ no Tempo 01" e “avaliagdo ‘Gosto’ no Tem®y foi realizado
no software Microsoft Office Excel 2007, inserinsi®numa cédula em
branco da planilha o atalho =correl e selecionagjoconforme
solicitado pelo software, os dados referentes iawelrOl e 02. O valor
encontrado for= 0,911464.

“O coeficiente de correlacdo de Pearson oscileeeritre +1.
Quando mais se distancia de 0 o valor do coefieiemhais se aproxima
de -1 ou +1 maior sera a relacdo linear entre as d@aridveis”
(LUQUE & ESTRAMIANA, 1995; p. 162). Entretanto, sesinal de
um coeficiente de correlacdo é positivo, quer digey valores altos da
varidvel X correspondem a valores altos da varidvel que valores
baixos da variavel X correspondem a valores baileosariavel Y. Ou
mesmo que a medida que cresce o valor da variaeetste o valor da
variavel Y. “Quando o coeficiente de correlacdoegativo, a relacéo
entre as duas variaveis é inversa. Quer dizer,ramlaltos de X
correspondem a valores baixos de Y” e vice-vedean).

Como o valor encontrado nessa pesquisa foi +0,94 1#hGito
préximo de +1, podemos afirmar que o indice deetagfo entre as
duas variaveis é alto. Valores altos para respd&asto” no Tempo
01, correspondem a valores também altos nas adefiafeitas no
Tempo 02. Isso significa que assinaturas graficas geraram
avaliacdes bem positivas no Tempo 01 de visualizéafo nimero de
respostas “Gosto”) geraram também avaliacbes beitiyas no tempo
de visualizacdo 02 (alto numero de respostas “Gaogivamente). O
gréfico 01 a seguir ilustra a correlagéo lineareeas duas variaveis:
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Gréfico 01 — Diagrama de Dispersao

Correlagdao "Gosto" no Tempo 01 e Tempo 02
para Assinaturas Graficas

400
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8 0 —Linear
(Assinaturas
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Gréficas)

Gosto Tempo 01

Fonte: dos autores.

Barbetta (2010; p. 25&rifos do autoy explica que o diagrama
“mostra uma situacdo de correlagisitiva porque 0s pontos estdo em
torno de uma linha imaginarescendenteEm geral, valores pequenos
de uma variadvel sdo também valores pequenos na, autmesmo
acontecendo para os valores grandes”. Além disaotar esclarece que
0S pontos que apresentam-se mais proximos da tialecterizam-se
por uma correlacdo mais forte (idem), do mesmo jgite o valor do
coeficiente de correlacdo de Pearsgrestara tdo mais proximo de 1
guanto mais forte for a correlacdo nos dados oades/(BARBETTA,
2010; p. 258).

Nessa pesquisa, significa dizer que as avaliagitas fa partir do
tempo de visualizacdo 01 das assinaturas graficamfmuito proximas
das avaliacdes feitas a partir do tempo 02, jdoguesultados das duas
avaliacOes estdo fortemente correlacionados. Pamnaplementar e
reforcar esse resultado alcancado, foi realizada wanélise da
propor¢do entre as duas avaliagcdes, para cadaatasaingrafica
isoladamente e para a média das avaliagcbes feitaglas elas. O
objetivo da analise subsequente foi elucidar oltedbw alcancado a
partir do indice de correlacdo, que aponta quevakagdes geradas a
partir das respostas reativa e analitica & peroepséal das assinaturas
gréficas, ndo foram significativamente diferentesnforme hipétese
reforcada pelo Teste “T” de Student.
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4.3.3 Andlise de Proporc¢ao

Para elucidar os resultados ja alcangados nasesanteriores,
sobretudo a partir do calculo do indice de coréelae a analise do
diagrama de dispersdo, foi necessario calculatiggtamente se a
diferenca entre as propor¢des da avaliacdo feitdempo 01 e no
Tempo 02 é significativa. Para realizacdo dos t@d¢doi utilizado o
software Pestatis — software Estatisticdesenvolvido pelo professor
Pedro Ernesto Andreazza, da Universidade Catdliea Pelotas
(UCPEL).

O software foi instalado num computador com sistema
operacional Windows 98, e a partir disso executad@cionando-se a
midia de modelo estatistico “Teste de Hipdtese droignal”, capaz de
calcular se a diferenca entre duas propor¢cbesndmsignificativa.

Para isso, foi selecionado o nivel de significart®Ba0,05, que
corresponde a um nivel de confianga de 95,5%, ddotan ciéncias
sociais. Da mesma forma, foi selecionado o tipadeulo com duas
amostras, que correspondem a avaliagdo no Tempaoaldvaliacdo no
Tempo 02. O tipo de curva solicitado foi bicaugara determinar-se a
diferenca entre propor¢cfes. No teste bicaudal atédp alternativa a
hipétese nula ndo é expressa direcionalmente (MARH® 2011; p.
437).

Segundo Malhorta (2011; p. 437), a hipbtese nuléuréa
afirmacdo em que ndo se espera nenhuma diferengdeita”, ja a
hipétese alternativa, € “uma afirmagdo de que gmerasalguma
diferenca ou efeito. A aceitacdo da hipotese aterm conduz a
modificacdo de opinibes ou atitudes”. Segundo mragidem), a
hipétese nula é formulada de modo que sua rejéég@oa aceitagédo da
conclusao desejada. A hipdtese alternativa repigeseconclusdo para a
qual se procura evidencia. Nessa pesquisa, a Bgatda corresponde
a dizer que a diferenca entre as avaliagfes faita$empo 01 e no
Tempo 02 ndo sdo significativas. A hipotese alteraaé a de que a
diferenca entre a proporcao das duas avaliacdes sgnificativa.

Na entrada de dados no softwaPestatis foi informado o
tamanho da amostra, de quatrocentos integrantexs ealores do
numero de respostas “Gosto” na avaliacdo feita empb 01 como
dado X e, e o numero de respostas “Gosto” na avaliacam@® dado
X,, para cada assinatura gréfica. O software calcaltomaticamente
os valores de para cada uma delas. Segue uma tela [Figura 28] qu
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demonstra como foi realizado esse calculo no moefhatistico “Teste
de Hipétese Proporcional” do softwdrestatis

Figura 33 - Teste de Hipo6tese Proporcional

IE
—Mivel de Significancia Yalores £ ———  Entrada de Dados
1% =001 5% =0,09 Sucesso[p) |,4|]1 75 | nl |4|]|] |
Zerit Sucesso [p1'] [ 4175
— Tipo de Calculo ——— | Zcalc Yalor x1'
"~ Com uma amostra | Aceita Ho | ~ Entrada de Dados
{* Com duas amostras n2
| LCalcular I Sucesso [p2')
~Tipo de Curva
© Unicaudal inferior i | — Parametros de Calculo -
{~ Unicaudal superior Créditos |  Caleulo Sem x
@ Bicaudal Sair | * Calculo Com x

Fonte: dos autores.

O valor dez calculado é automaticamente comparado com o
valor dez critico, que corresponde ao nivel de significadeigpesquisa,
nesse caso 95,5%, representado em desvios-pag®éoAksim sendo,

o software verifica se o valor gecalculado para cada assinatura grafica
esta dentro do intervalo decritico (+ ou — 1,96). Se o valor de
calculado estiver dentro do intervalo deritico, diz-se que esta dentro
da area de aceitacdo, dessa forma aceita-se adepotla (). Se
estiver fora da area se aceitacao (fora do inemak critico), rejeita-

se a hipotese nula gH

O célculo foi realizado inserindo-se os valores rdspostas
“Gosto” da avaliagdo feita no Tempo 01 e os valatesrespostas
“Gosto” da avaliagdo feita no Tempo 02 de visugbra de cada
assinatura gréafica, separadamente. Os valorgscdiulado calculado
para uma delas estdo registrados na Tabela O6lulac@ao lado da
correspondente a@ calculado informa se a Hipotese Nulag)(H,
portanto rejeitada ou aceita. Além disso, a colusaguir informa ainda
se, a partir desses valores, a diferenca entraassavaliacdes € ou ndo
significativa para uma das assinaturas gréficas.UNaa linha é
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indicado se a diferenca entre a média das respd&asto” das
avaliacdes 01 e 02 é também significativa, ou seja& rejeitada ou nao
a Hipotese Nula, de que ndo ha diferenca signiicaentre as
avaliacOes feitas nos tempos 01 e 02 de visuabizaca

Tabela 06 — Analise de Proporcdo
Tempo 01 Tempo

233 246 Nao

2 202 198 278 122 -5,48 Rejeita Sim
176 116 Sim

4 189 211 188 212 0,07 Rejeita Sim
222 193 Sim

6 191 209 204 196 -0,92 Aceita Nao
244 270 Nao

8 145 255 124 276 1,57 Aceita Nao
193 180 Nao

10 232 168 213 187 1,35 Aceita Nao
102 109 Nao

32 283 117 341 59 -4,95 Rejeita Sim
275 277 Nao

34 310 90 342 58 -2,91 Rejeita Sim
184 221 Sim

36 244 156 299 101 -4,16 Rejeita Sim
248 269 Nao

38 153 247 144 256 0,66 Aceita Nao
213 237 Nao

40 237 163 256 144 -1,38 Aceita Nao
Aceita [\Ele;

Fonte: dos autores.

A partir dos dados presentes na Tabela 06, vé-g ap
assinaturas graficas das marcas 02— Beeline, O08ka&3a04- Lukaill,
05- Megafon, 32- Green Mark, 34- Sibirskaya Cororzh-
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Prostokvashino e 36- Nevskoe, apresentaram diferegnificativa
entre as avaliagOes feitas no Tempo 01 e no Terdpwializando oito
assinaturas graficas com diferenca entre as dualsagles geradas
pelas respostas reativa e analitica dos parti@parEntre elas, seis
tiveram variagdo positiva entre as avaliagcbes deiumentando o
numero de respostas “Gosto” na avaliagdo do Ter@p@dPenas duas
delas teve uma variacdo negativa entre as duasagded, tendo
aumentado o nimero de respostas “Nao Gosto” naagéal 02, sendo
as assinaturas graficas das marcas Lukoil e Prashlno.
Independentemente de a variacéo ter sido positivaegativa, segue a
ilustracdo do conjunto de assinaturas gréaficas difg@genca entre as
duas avaliacdes foi significativa [vide Figura 34]:

Figura 34 — Assinatura Graficas com Diferenca eft@iacGes
N
.
-
L]
Beeline

OIL COMPANY

@ MEra®@oH

&
bl
D Fow
GREEN MARK

Fonte: dos autores.
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Para as demais assinaturas gréaficas, das marcaddT8.- 06-
Sberbank, 07- Pyaterochka, 08- TNK, 09- Rosneft, DOmik V
Derevne, 31- Kamaz, 33- Chudo, 37- Agucha, 38- Ralsb39- J7 e
40- Beluga, a diferengca entre as duas avaliacbesno& permite
rejeicdo da Hipdtese Nula, o que ndo nos permimenaf que ha
diferenga entre o nimero de respostas “Gosto” valsaades feitas no
Tempo 01 e no Tempo 02 de visualizacdo das asmsaguaficas. S6
comparamos nesse teste a diferencga entre as @e8pasto” porque as
respostas “N&o Gosto” variaram na mesma intensidagenas no
sentido contrario. Enquanto o nimero de uma aumemade outra
diminuiu. Segue na Figura 35 as ilustracdes dasatggas graficas que
nao tiveram uma diferenca significativa entre aasdavaliacoes.

Figura 35 — Assinaturas Graficas sem Diferencaehimliacdes

O
SBERBANK

@ ﬁﬂl‘"épO"lKa
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//ll( I’ Dowasfie
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s
© ﬂ BELUGA
POCBAHK NOBLE RUSSIAN VODKA

Fonte: dos autores.
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4.3.4 Interpretacdo dos Resultados

“Os estimulos resultam em respostas emocionaisiengs na
mente dos individuos” (CHAUDHURI, 2006; p. 01). Arpir da analise
da variagdo, positiva ou negativa, das avaliagégasfno Tempo 01 e
02 as assinaturas graficas das marcas 02— Be6@BeBaltika, 04-
Lukoil, 05- Megafon, 32- Green Mark, 34- Sibirskagarona, 35-
Prostokvashino e 36- Nevskoe, é possivel percelegisténcia dessas
“duas rotas da cognigdo (ou conhecimento) — umévafe outra
racional”. O trabalho de Daniel Kahnemam (2003698) “distingue
‘intuicdo sem esforco’ de ‘racionalidade delibesati A diferenca entre
elas pode ser observada na presente pesquisa,egrpaga oito das 20
assinaturas graficas, essas duas respostas nelrai®r geraram
avaliacOes diferentes por parte dos participaragsedquisa.

Entretanto, em relacdo a doze assinaturas grafiéas,houve
variagdo entre as avaliagdes reativas e as amalit@s mesmas. Por que
ocorre essa diferenca? Chaudhuri (2006; p. Xl)iexgjue “a emocao
pode ser uma causa bem como um efeito do tratardentoformacao
[...] e a intuicdo, muitas vezes, pode promoveretharar a tomada de
decisdo eficaz”, influenciando, dessa forma, a s@eci analitica,
deliberativa e racional. E por isso que, muitaeseas duas respostas,
reativa e analitica, sdo semelhantes.

“Os estimulos visuais sdo capazes de ativar umatigade
surpreendentemente grande de regides do cérebroes&nar em
percepcdo consciente” (AAMODT & WANG, 2009; p. 22Bssa
resposta reativa, emocional e automatica, fica dagimo nosso
subconsciente. Conforme essas agitagbes emocisubionscientes
vao se acumulando, acabam tornando-se suficieries qubirem ao
nivel da consciéncia (GOLEMAN, 2012; p. 75), jaliehciando a
resposta analitica racional.

“Os consumidores atribuem valores emocionais enags aos
produtos e servigcos [e as assinaturas gréficasateantambém], e o
estudo desses valores é critico para entendeo [comportamento do
consumidor” (CHAUDHURI, 2006; p. 02). “As emoc¢desdem ser
comunicadas espontaneamente”, conforme verificaeksan pesquisa,
“enquanto mensagens racionais sdo comunicadas |&iathente.
Entéo, a comunicacédo de um estimulo tem dois aspeatspontaneo e
simbdlico” (p. 03).

A comunicagdo espontanea € biologicamente
compartilhada, ndo-intencional ou automética, e
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ndo-proposital. Necessita apenas de conhecimento
por entendimento e é expressada através de sinais
gue tornam estados motivacionais-emocionais
externamente  acessiveis. A comunicagao
simbd6lica €& compartilhada  socialmente,
intencional, e proposital. Necessita de
conhecimento por descricdo e é baseada em
simbolos aprendidos, que tém uma relacdo de
aprendizado e arbitramento com seus referentes.
Essas sdo duas vias de comunicagdo simultaneas
que geralmente interagem e modificam uma a
outra. E preciso sublinhar que elas ndo sdo dois
finais de uma danica continuidade, mas, ao
contrario, representam duas dimensdes
independentes, apesar de interagirem
(CHAUDHURI, 2006; p. 03).

A partir do que comentam os autores (CHAUDHURI, €00
GOLEMAN, 2012; AAMODT & WANG, 2009; RODRIGUES, 20}]1
citados anteriormente, a resposta analitica taniofléenciada pela
resposta reativa, emocional, quanto a influencsgrmrmente. Apesar
de serem processadas por circuitos distintos deba@relas interagem
para produzirem a tomada de decisdo. Dessa founmadq prevalece a
resposta reativa na tomada de deciséo, tém-seamadé de decisdo
impulsiva, com base mais na emog¢do que no julgamdgliberativo
apos andlise racional. Nesse caso, prevalece astagativa, mesmo
depois da avaliacdo analitica. Kahneman (20125).&xplica que “o
Sistema 1 [reativo] exerce maior influencia no cortggmento quando
Sistema 2 esta ocupado”. E 0 que se observa egéioets assinaturas
gréficas das marcas 1 - MTS, 4- Lukoil, 6- Sberb&ikRosneft, 10-
Domik V Derevne, 31- Kamaz, 33- Chudo, 38- Roshd0k Beluga.

Entretanto, quando prevalece a resposta analiticeomada de
decisdo, apesar de influenciada pela respostavaegtie age no
subconsciente do consumidor, € porque a avaliag@ibedativa
considera outros aspectos mais relevantes paranad& de deciséo,
dessa forma produzindo uma avaliagdo por vezesedite da reativa. E
0 gue se observa em relacdo as assinaturas gréficamarcas 02—
Beeline, 03- Baltika, 04- Lukoil, 05- Megafon, 3&reen Mark, 34-
Sibirskaya Corona, 35- Prostokvashino e 36- Nevskoe

Chaudhuri (2006; p. 42) explica que a prépria imagda
assinatura grafica pode levar a prevaléncia de desaduas respostas,
reativa ou analitica, ap0s a avaliacdo analitita feelo consumidor,
assim como a imagem dos bens que representam: Heeldsicos sdo
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bens que fornecem gozo, prazer, diverséo [...] paronsumidor,

enquanto os bens utilitarios [...] fornecem funealaade e praticidade

”

(OKADA, 2005; p. 45). Mas, “como Okada ressalta,rcadorias
hedbnicas e utilitArias ndo sdo extremidades opadtauma linha,
porque € muito possivel para um bem ser tanto hemdgquanto

utilitario” (p. 42).

Qualquer classificacdo de bens como hedbnicos
ou utilitarios deve contar com a percepcao dos
consumidores quanto ao consumo daquele bem
ser hedbnico ou utilitario. Assim, bens hedbnicos
e utilitarios, no modelo, referem-se a percepgéo
dos consumidores dos bens e servicos,
consequentemente, as unidades de analise para
todas as construc@es do modelo sdo consumidores
individuais. O modelo tenta compreender o lugar
das percepcdes na categorizagao do produto, nas
crencas na marca, na avaliagdo da marca, e nas
atitudes perante a marca nas intengdes de marca

dos consumidores individuais (CHAUDURI,
2006; p. 42).

Dessa forma, ja que a categorizacdo de uma assingtafica
como representacdo de um produto heddnico owatitilindo depende
do segmento ao qual pertencem, e considerandosgparticipantes da
presente pesquisa ndo tinham conhecimento prébie sm segmento
em que a marca correspondente a cada assinatuieagafua, é
possivel que as assinaturas graficas nas quaialiag@o gerada pelas
respostas analiticas dos participantes foi semidl@avaliacdo gerada
pelas respostas reativas tenham tido um processas@wnum aos bens
hedbnicos, em que, mesmo apés uma analise dellzeradcional,
tenha prevalecido a resposta emocional.

Essa resposta emocional é baseada em “crencasrde néo-
tangiveis (‘esta marca é divertida’), que leva aliagdo emocional da
marca (‘esta marca é diferente das outras mareast)tudes afetivas
(‘*eu amo esta marca’)” (CHAUDHURI, 2006; p. 42).tRsemelhante
seguiu a avaliagdo emocional das assinaturas gsalie marca em que,
mesmo apols a resposta analitica, prevaleceu a staspeativa,
emocional, culminando com duas avaliacbes semebanelos
participantes, no Tempo 01 e no Tempo 02.

Entretanto, “crencas racionais ou tangiveis (‘esi@ca tem
flior’) levam a uma avaliagdo de marca racionakrféficios dessa
marca valem o preco’) e atitudes utilitarias (‘eStama boa marca’)”
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(CHAUDHURI, 2006; p. 42). Nesse tipo de processameaprevalece a
resposta analitica, mesmo apés a resposta relstiveas vezes porque
a emocgdo que ela causou nédo foi tdo forte a poatmftluenciar a
resposta deliberativa. E 0 que se observa em welagdassinaturas
gréficas das marcas 02— Beeline, 03- Baltika, Q#koll, 05- Megafon,
32- Green Mark, 34- Sibirskaya Corona, 35- Prosaskino e 36-
Nevskoe.

Nesse contexto, “nota-se que crengas de marcavédm@ nao-
tangiveis sdo esperadas a se correlacionar umags@utras; isto &,
uma marca com crencas de marca tangiveis tambéra psthr
associada com percepcbes de crencas de marca ngoveist’
(CHAUCHURI, 2006; p. 43). No caso dessa pesquisganticipantes
ndo tinham conhecimento sobre o segmento que cadadas marcas
atende, o que foi proposital para evitar que elefizssem a marca de
modo geral, com seus numerosos aspectos, ao irevéapenas a
assinatura gréfica. Dessa forma, cada participaptepcional e
racionalmente, avaliou os atributos tangiveis e-tafgiveis de cada
assinatura grafica que pdde crer através da pémepisual das
mesmas, e 0 processamento mental, emocional ownahcique
produziu uma resposta mais incisiva, reativa oditeoeg prevaleceu
apos as duas avaliagdes, 01 e 02.

Dessa maneira, conforme relata Goleman (2012; p.atlnos
depararmos com a percepc¢ao visual de alguma gmsaxemplo, uma
assinatura grafica de marca, ndo sé nos aperceb#gongse se trata
durante os primeiros milésimos de segundo, combéandecidimos se
gostamos dela ou ndo; 0 hosso subconsciente jinimpima opinido a
respeito do que vemos. Entretanto, a0 mesmo teropmeca o0
processamento da resposta neocortical, que é reatm lque o
mecanismo de ‘sequestro’, mas também mais critereoponderada
(GOLEMAN, 2012; p. 47). Ao fim dos dois processatoenprevalece
a resposta mais significativa para cada individuo.

Em alguns casos, a resposta reativa emocional tsatéssada
pelo Sistema 2", racional. Em outros casos, el ‘deoportunidade de
rejeitar essa resposta intuitiva ou de modificdnleorporando outra
informacdo. Contudo, um Sistema 2 preguicoso mwéaes segue 0
caminho do menor esforco e endossa uma respostéstioeu sem
examinar muito minuciosamente se ela é realment®peaada”
(KAHNEMAN, 2012; p. 129). Dessa forma, as interadmntre os
sistemas 1 e 2, reativo e analitico, podem prodaxialiacdes
semelhantes ou diferentes.
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Nessa pesquisa foi possivel observar que, ao fim dims
processamentos mentais, as médias das respogstea ecanalitica dos
participantes produziram avaliagbes diferentes @e assinaturas
gréficas, e avaliagbes semelhantes, nos Tempaswdizacdo 01 e 02,
para doze das vinte assinaturas graficas. Issgpdieepela associacao
subconsciente das assinaturas gréaficas preponderamie a bens
hedbnicos ou utilithrios. Preponderantemente, urea gue uma
assinatura gréafica pode estar associada com osiglmss sobretudo em
se tratando de assinatura graficas sobre cujasamas participantes
ndo haviam conhecimento, nem sobre o segmento Ujasidervigcos)
em que atuam.

A conceituacdo de Chaudhuri (2006; p. 42) dos tpizs de
avaliacdo, “emocional e racional, e suas relac@a as atitudes
utilitarias e afetivas, baseia-se em teorias efpagi sobre a
estruturacdo das avaliagbes por Mandler (1975,)1®8&2tros (Kohler,
1938; Perry, 1926)". O autor cita Mandler, dizengiee formamos
avaliacbes com base na interacdo entre eventomestéassinaturas
gréficas de marcas, no NOSSO cas0) € nOSSOS esFuErmatais
existentes. “Um esquema é uma estrutura cognitivaepresentacéo
abstrata da realidade que os individuos usam paaa @ pensamento e
comportamento, e funciona para fornecer uma compé&edo meio
ambiente” (p. 44). Nessa pesquisa, 0s individuosaliszaam as
assinaturas graficas de marca com base nas respeati¥a e analitica
geradas a partir da percepcdo visual das mesmas, base em
parametros como a compatibilidade das assinaturacas com
esquemas mentais ja armazenados.

O nivel de congruéncia entre a evidéncia extersagainaturas
gréficas) e seus esquemas existentes (por exedgiyminadas formas
e cores associadas a assinaturas graficas de nuwcdsterminados
segmentos de mercado) determina as avaliagdesinfAsgialquer
avaliacdo é determinada pelo nivel de congruénciaapngruéncia do
estimulo encontrado com 0S NnOSSOS esquemas eggstent
(CHAUDHURI, 2006; p. 44).

Quando um estimulo (uma assinatura gréafica de marcalve
um esquema existente e é congruente com 0 esqutvaaoa(a
associacdo de determinadas formas e cores com miteda
segmentagcdo de marca), a avaliagdo resultante mguadrar
positivamente o estimulo no esquema (MANDLER, 1988; Quando
houver incongruéncia, a avaliagdo resultante segativa ou positiva,
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dependendo da atitude afetiva (emocbes positivasegativas) que
essa incongruéncia despertar.

Assim, eu defino a avaliagdo emocional como a
positiva ou negativa avaliagdo de uma marca
baseada no nivel de incongruéncia entre a marca e
outras marcas. Como discutido, a avaliacdo
emocional resulta em algum nivel de excitagao
baseado no nivel de incongruéncia e na habilidade
do individuo de assimilar ou acomodar esta
incongruéncia. Quando a incongruéncia é
pequena, um processo de assimilacdo resulta
numa positiva avaliacdo e um nivel menor de
excitagcdo e afeto. Quando a incongruéncia é
maior, um processo de acomodacgdo bem sucedida
pode levar a uma avaliagéo positiva ou negativa e
maiores niveis de excitacdo e atitude afetiva. Eu
ndo modelo esses processos de assimilacdo e
acomodacdo aqui porque Mandler afirma
claramente que esses processos sdo em grande

parte inconscientes (CHAUDHURI, 2006; p. 46).

Com base nisso, € possivel perceber que uma congaghtre a
percepcédo visual da assinatura grafica e o esqu@ntal armazenado
ativado gera uma resposta emocional mais frac&enos de excitacio
e atitude afetiva, podendo ser desconsiderada ap@s resposta
analitica deliberativa contréria, prevalecendotgrao, ao final dos dois
processamentos, a avaliagao analitica. Como pudebsasvar no caso
de onze das 20 assinaturas gréficas avaliadas paltisipantes da
pesquisa, para as quais houve diferencas (posiivasegativas) nas
avaliacdes geradas pelas respostas reativa ei@ndlis consumidores
no Tempo 01 e 02, prevalecendo a segunda avaliagattica, ao fim
dos dois processamentos. Sdo elas: 02— BeelinBaltia, 04- Lukoil,
05- Megafon, 32- Green Mark, 34- Sibirskaya Cororzh-
Prostokvashino e 36- Nevskoe.

Entretanto, quando ha uma incongruéncia entre aepefio
visual da assinatura grafica e 0 esquema mentaddatj a resposta
emocional gerada, sendo ela positiva (no caso dangruéncia
despertar emocfes positivas: “Gosto”) ou negatavantongruéncia
despertar emocgdes negativas: “Nao Gosto”), € noais €m termos de
excitagdo e atitude afetiva, influenciando em maiensidade a
resposta analitica, jA& que essas emocbes tornad@mwsdortes que
chegam a ser registradas no neocortex, subindévabda consciéncia
e determinando a resposta analitica racional (GOAEM2012; p. 75).
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Isto foi observado no que tange as assinaturagasalas marcas 1 -

MTS, 4- Lukoil, 6- Sberbank, 9- Rosneft, 10- DonvkDerevne, 31-

Kamaz, 33- Chudo, 38- Rosbank, 40- Beluga, pamguas ndo houve

diferencas significativas entre as avaliacbes dopte0l e Tempo 02.

No que tange as interacfes entre o sistema meyata, emocional

(Sistema 1), e o sistema analitico, racional (Biat2),
pareceu que o Sistema 2 é que basicamente esta
no comando, com a capacidade de resistir a
sugestoes do Sistema 1, retardar as coisas e impor
analises logicas [... E 0 que acontece em relacao
as outras onze assinaturas graficas]. No contexto
das atitudes, contudo, o Sistema 2 age mais como
um defensor para as emocgdes do Sistema 1 do que
como um critico dessas emocfes — ele mais
endossa do que impde. Sua busca por informacao
e argumentos esta na maior parte restrita a
informagcdo que seja consistente com crencas
existentes, ndo com uma intencdo de examina-las.
Um Sistema 1 ativo, que busca coeréncia, sugere
solucbes para um Sistema 2 complacente.
(KAHNEMAN, 2012; p. 134)

No caso dessas doze assinaturas gréficas, cujbacées 01 e
02, correspondentes as respostas reativa/emo@oaadlitica/racional
dos consumidores, permaneceram as mesmas, € padsmar que a
resposta emocional de cada participante a cadadetaa foi tdo forte
em termos de excitacdo e atitude afetiva, possamiencausada por
uma incongruéncia com seus esquemas mentais aracazen
(MANDLER, 1982; p. 28), que acabou influencianddeterminando a
tomada de decisdo mesmo apoés a deliberacdo amalitacional, dessa
forma ndo causando variacdo significativa entrepsidoes dadas nas
duas avaliacoes.

O contrario se observa em relacdo as outras oRmadsras
graficas pesquisadas, em que a resposta reatigsjvelonente por
causa de uma congruéncia da percepcao visual dsmamecom 0S
esquemas mentais armazenados, foi mais fraca emdeate excitacdo
e atitude afetiva, ndo sendo forte o suficienta paftuenciar a resposta
analitica e determinar a tomada de decisdo. Dessa fobserva-se que
a opinido dada apés deliberacdo analitica foi elifier da avaliagéo feita
com base apenas na resposta emocional reativaivgdosnte por
fatores utilitarios terem sido preponderantes dac@d® aos heddnicos
na avaliagéo racional (CHAUDHURI, 2006; p. 42)
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E possivel concluir, portanto, com 95% de confiamgee para
doze das 20 assinaturas graficas utilizadas nesspiga, as respostas
reativa e analitica dos consumidores geraram g@agasemelhantes
das mesmas. Em contrapartida, para oito das 2@aassis graficas de
marca estudadas, as respostas reativa e analtizecahsumidores
geraram avaliacdes diferentes das mesmas. As pisssiizdes podem
residir na congruéncia ou incongruéncia da peraepgdual das
mesmas com 0s esquemas mentais armazenados nad@erada um
dos participantes, que por vezes associam detetasrfarmas e cores a
segmentacfes de produtos e servicos especificdominantemente
utilitarias ou hedénicas.

Mas, e de modo geral, analisando a média das gdetdeitas a
partir da percepcédo visual nos Tempos 01 e 02 pa@ma das vinte
assinaturas graficas, é possivel concluir se aposess reativa e
analitica dos participantes geraram avaliacdesedifes ou semelhantes
das mesmas? Apesar de a média das avaliagGesntasassinaturas
gréficas ndo explicitar as particularidades dadianp@es feitas a cada
uma delas (conforme ja comprovamos que por vezes hudive
diferencas significativas na amostra, e outrass/esediferengas foram
nao soO significativas para representar a populggBuguisada como
variaram entre positivas e negativas), é possiwakrghinar um
resultado generalista, apesar de ndo de todo adteqoam base no
conjunto das avaliacfes de todas as assinatufficsagra

Para isso, basta encontrar a diferenga entre ardédirespostas
“Gosto” no Tempo 01 e no Tempo 02 e aplicar o mesagulo
estatistico usado para cada verificar a difereng@ @s avaliacbes para
cada assinatura grafica separadamente. Os valaesnétlia de
respostas “Gosto” nas Avaliagbes 01 e 02 ja foralcutados e estao na
pendltima e Ultima linha da Base de Dados. A mdéltiarespostas
“Gosto” variou de 204,8 no Tempo 01 para 213,55 @mpo 02. Esses
valores foram inseridos no software Pestatis pamabzacédo calculo
gue procura diferenca entre duas propor¢des. Or \d#oz critico
calculado foi de -0,64. Como esse valor se encalgrdro da area de
aceitacdo, aceita-se a hipotese nulg,(te que ndo ha diferenca entre
as avaliagbes geradas a partir das respostas eegbms reativa e
analitica dos participantes.

Isso torna verdadeira a hipotese lancada ao fingrd-teste, e
cuja possibilidade de confirmacéo foi verificadeaa#s da realizagédo
do Teste “T” de Student, de que: as respostavaeatanalitica geradas
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a partir da percepcdo visual de assinaturas gsafi@ geraram
avaliagOes diferentes das mesmas.

Vale ressaltar que um aumento no niumero de “Gosiolempo
01, “anula” uma variacdo negativa, ou seja, um aoneo nimero de
“Nao Gosto”. No total, portanto, se considerandsemtido dessas
variagbes, uma acaba “anulando” a outra e o valerrgsta € o quanto
as respostas “Gosto” aumentaram a mais que asstaspdldo Gosto”
do Tempo 01 para o Tempo 02. Ainda assim, elasan&wentaram o
suficiente para representar uma variagao signiveafpesar de haver
uma diferenca de 2,19% nas respostas dadas pefdrarda pesquisa,
em relacdo a populacdo pesquisada, essa variacaasifgnificante,
considerando um nivel de confian¢a de 95%.

Esse resultado reflete a opinido dos participasegesquisa em
relacdo a todas as vinte assinaturas graficaoWRar lado nao reflete a
real variacdo entre as avaliacbes de cada uma, deifagdualmente.
Por conseqiéncia, ambas as andlises referentedlaa assinatura
gréfica, separadamente, e a média das avaliacodésdds elas, sdo
importantes nessa pesquisa, embora o fato de dazeaskinaturas
gréficas ndo apresentarem diferenca entre as dafiacdes ja indicar
que, em sua maioria, as respostas neurocerebasiigare analitica ndo
geraram avaliagGes diferentes das mesmas.

4.4 ASPECTOS CONCLUSIVOS

Ap6s a analise preliminar dos dados e a realizdgabeste “T”
de Student, foi realizado um teste para verifieaa gliferenca entre as
avaliacbes feitas no Tempo 01 e no Tempo 02 a cawa das
assinaturas gréficas era ou nao significativa. Ba@, foi utilizado o
softwarePestatis mais especificamente a midia de modelo estatistic
“Teste de Hipotese Proporcional”, capaz de calaédaa diferenca entre
duas proporc¢des é ou nao significativa.

Com um nivel de significancia de 95%, conclui-se g&o houve
diferencas significativas entre as avaliagfes deita Tempo 01 e no
Tempo 02 de visualizacdo de doze das assinatuafisagr selecionadas
nessa pesquisa, ja que nesse caso nao foi possjiitdr a hipotese
nula. Para as outras oito assinaturas graficas s@iab afirmar o
contrério, ja que a diferenca entre 0 nimero dpostas “Gosto” das
duas avaliagbes foi significativa, conforme indizgoklo valor degz
critico calculado para cada uma delas. Concluirdqtse, nesse caso,
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houve diferencas entre as avaliagcbes geradas @ @ast respostas
reativa e analitica dos consumidores.

As possiveis razdes para esse resultado, que difdre oito e
doze das vinte assinaturas graficas, pode resalicangruéncia ou
incongruéncia que a assinatura gréfica percebigadem os modelos
mentais armazenados na mente de cada participgudepor vezes
associam certas cores e formas de assinatura agrédim outras ja
conhecidas, por vezes de segmentos especificoemeadon, associados
a marcas ou produtos predominantemente hedoénicositititarios
(CHAUDHURI, 2006; p. 42-26).

Entretanto, ndo é objetivo da pesquisa inferiresalsrrazées para
algumas assinaturas graficas terem apresentadeerdife entre as
avaliacBes e outras ndo. Por isso ndo aprofundandéscussdo acerca
desse tema. Mais importante era concluir se, de omgdral,
considerando as avaliacdes feitas de todas asassis graficas, havia
ou ndo diferenga entre a média das suas avaliageslas a partir das
respostas reativa e emocional dos consumidores.

Para isso, foi necessario encontrar a diferenga enmédia de
respostas “Gosto” dadas no Tempo 01 para todassemuras graficas,
e sua média no Tempo 02, e verificar se a diferemiee elas seria
significativa ou ndo para representar a opinido toalidade da
populacdo pesquisada. Para tanto, verificou-seaquédia de respostas
“Gosto” dada a todas as assinaturas graficas aomelg 204,8 para
213,55. A partir do célculo da diferenca entre apprcdo de duas
amostras, realizado no software Pestatis, coneluieem 95% de
confianca, que ndo houve diferencas significateatse as avaliacdes
feitas a partir das respostas neurocerebrais aeaivanalitica dos
consumidores. Esse resultado confirma a hipGtesgada a partir do
Teste “T” de Student. Dessa forma, ja que a higdtesa ndo pode ser
descartada, afirma-se que as respostas neurodeneativa e analitica
geradas a partir da percepcgédo visual de assinajuéfisas de marca
ndo geraram avaliacdes diferentes das mesmas.Ue seqconclui na
presente pesquisa, considerando-se as vinte assmagraficas de
marcas russas avaliadas por uma amostra de qudabscestudantes
dos cursos de graduacdo do campus Trindade darsidede Federal
de Santa Catarina.

Esse resultado pode indicar que, na pesquisa desiElay as
respostas reativas/emocionais/automaticas foram, ersua média,
tdo fortes em termos de excitacdo e atitude afetivaue, para a
média do total de assinaturas graficas, afetaram tmbém as
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respostas analiticas/racionais/deliberativadadas pelos participantes,
culminando com duas avaliagOes significativamemimeshantes das
mesmas.

Isso sugere que, conforme relata Goleman (20125).apesar
de as respostas reativas (emocionais ou autonmjateaanaliticas
(racionais ou deliberativas) serem processadas iemitos cerebrais
independes, a primeira, emocional, mesmo que ssbigmte, pode ser
tdo poderosa em termos de excitacdo e atitudeafpiie acaba subindo
ao nivel de consciéncia e influenciando e detemdiaaa tomada de
decisdo, ou a avaliacdo feita, mesmo apés o prroesto analitico,
racional.

Nessa pesquisa, por apenas oito das vinte assinaguéficas
terem apresentado uma diferenca entre as respdsidas pelos
integrantes da amostra na avaliacdo do Tempo 02, € @ maioria
delas, doze, néo terem apresentado diferencaisagivi entre as duas
avaliagBes, conclui-se, com 95% de confiangage as respostas
neurocerebrais reativa e analitica geradas a partida percepcao
visual de assinaturas graficas de marca ndo gerararavaliagbes
diferentes das mesmasVerificando-se, na média, avaliagbes muito
semelhantes no Tempo 01 e no Tempo 02 feitas peltisipantes da
pesquisa para o total de assinaturas graficasadasli

Essa semelhanca explica-se pela forca com queastageativa
emocional pode exercer influéncia sobre o processtmmental
analitico racional, por vezes determinando uma dande decisdo ou
uma avaliagdo semelhante a resposta reativa, M@sfs00 pensamento
racional deliberativo ter ponderado sobre outrtsrés mais utilitarios,
prevalecendo a emoc¢do sobre a ralsEm precisa ser levado em conta
pelo design grafico no momento da avaliacdo deassmatura grafica,
ja que a resposta automatica, dada em milésimosegendo, pode
exercer tanta ou mais influéncia sobre a tomadadelsEséo dos
consumidores quanto a resposta analitica, essaelpueconsegue
comunicar verbalmente. Kahneman (2012; p. 112)aes® que

A combinagdo de um Sistema 1 [reativo,

emocional] que busca coeréncia com um Sistema
2 [analitico, racional] preguicoso significa que o

Sistema 2 vai endossar muitas crencgas intuitivas,
as quais refletem intimamente as impressdes
geradas pelo Sistema 1. Claro que o Sistema 2
também é capaz de uma aproximacdo mais
sistematica e cuidadosa de evidéncia, e de seguir
uma lista de itens que devem ser ticados antes de
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tomar uma deciséo [...]. Contudo, espera-se que o
Sistema 1 influencie até decisbes mais
cuidadosas. Seu input nunca cessa. (Kahneman,
2012; p. 112)

De acordo com Goleman (2012; p. 41) e Rodrigue$1(20. 84)
as emocoes que sdo despertadas pela percepcdce\asuam no NOSso
subconsciente exercem uma for¢a oculta em nossdiages, agindo
como um estado de espirito que por vezes é tée fpre influencia
nossas acgbes e decisdes. Na maioria das vezesn@des que
fervilham abaixo do limiar da consciéncia determinanossa
preferéncia ou opinido muito antes de o neocortmderar e decidir
racionalmente. Entretanto, em algumas dessas eesasiiesmo 0
neocortex tomando decisdes diferentes da respostei@nal, prevalece
a reacdo emotiva na avaliacao feita mesmo apobbeerdgdo racional.
E a emocéo decidindo no lugar da razdo (RODRIGUWRS]; p. 84.
GOLEMAN, 2012; p. 44-45. CHAUDHURYI, 2006; p. 42).

Nessa pesquisa foi possivel perceber que, em wndm de
assinaturas gréficas de marca, esse tipo de depisde ser mais
comum do que se imaginava. Mesmo apos a deliberagattica
racional ndo se observou uma grande mudanca diéoiar parte dos
participantes, prevalecendo a preferéncia reativacenal. Embora se
pdde observar uma variagcdo entre as avaliagfes fedira onze das 20
assinaturas graficas, como ela teve diferentesidssntpositivo e
negativo) ndo é possivel afirmar que foi ocasiongela variavel da
pesquisa, o tempo de visualizacdo das assinattfsag.

Dessa forma, como para o total de assinaturasgsadi variagéo
entre as duas avaliacdes feitas pelos participdoitedo pequena que
estatisticamente é insignificante, conclui-se qéie houve diferengas
entre as avaliagOes geradas a partir das respesiascerebrais reativa
e analiticas, dessa forma evidenciando a for¢aesiaosta emocional,
gue pode determinar uma opinido mesmo apoés a deEjie racional.
Isso comprova o que os autores consultados, adia@os, afirmam:
que por vezes a emocgao prevalece a razao.

Entretanto, por essa emocdao atuar abaixo do révebrsciéncia,
e tratar-se de uma resposta mais visceral, marstipa, ndo-simbdlica,
nao pode ser expressa linguisticamente e verbalizedas pessoas
(RODRIGUES, 2011; p. 84. CHAUCHURI, 2006; p.03).rHsso,
conforme Lindstrom (2009; p. 25), se tornam neg@ssanovas
abordagens de pesquisa, ja que a resposta dadappelicipantes nem
sempre corresponderd ao que eles realmente semisnao que eles
pensam, 0 que hem sempre corresponde a mesmaoopinia
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5. CONSIDERAGOES FINAIS

E possivel afirmar que o objetivo geral dessa psaqDi
alcancado. Através da pesquisa bibliogréafica e ekeivolvimento de
uma ferramenta para realizacdo de pesquisa quevatitgpor
amostragem, foi possivel coletar, analisar e int¢sp dados referentes
as avaliacOes feitas de vinte assinaturas grafigaartir das respostas
reativa e analitica dadas pelos participantes.rssgpermite dizer que
0 objetivo de analisar se as respostas neurocergbediva e analitica
geradas a partir da percepcgdo visual de assinaguafisas de marca
originaram avaliacdes diferentes da mesma foi cidmpr

Quanto aos objetivos especificos da pesquisa, uxtensa
pesquisa bibliogréafica foi realizada sobre marbaanding gestdo do
design, design grafico, identidade visual, avakacCe respostas
neurocerebrais. Um grande ndmero de informacdescdtétado, e
embora apenas as mais importantes delas tenhanredadadas aqui
nessa dissertacdo, ndo houve falta de conteldoagis®onasse a perda
do entendimento. Dessa forma uma fundamentacaae®drpesquisa
foi construida a partir da pesquisa bibliogréafichre os assuntos acima
citados, sendo vencido o primeiro objetivo espetifia pesquisa.

Com base na fundamentagdo tedrica foi desenvolviaia
ferramenta de pesquisa, o aplicativo ptablet que exibe por dois
tempos de visualizacdo vinte assinaturas grafieasndrcas russas,
escolhidas com base no ranking de marcas “As 4(dviet Marcas
Russas 2010” da Interbrand. A partir da visualinadé cada assinatura
gréfica os integrantes da amostra, composta pdrapeatos estudantes
de cursos de graduacdo do campus Trindade da Uiesiiam avaliar
se haviam gostado dela ou néo, respondendo “sirfrid@nl’ na caixa de
dialogo exibida ap6s cada assinatura grafica, nas &éries. Essas
respostas foram armazenadas numa base de dadttummpor uma
planilha criada no Microsoft Office 2007. Ficandenegido, assim, o
segundo objetivo especifico da pesquisa.

Apés a coleta dos dados quantitativos, eles foraalisados
preliminarmente para se observar se haviam difeseqtre as duas
avaliacdes das assinaturas gréficas, e o Testedél"Student foi
realizado para se constatar se a hipotese nulgueendo haveriam
mudancgas entre as avaliagbes ocasionadas pelosntife tempo de
visualizacdo, poderia ser descartada. Foi constattdvés do célculo
gue ndo. Além disso, foi calculado o indice de elagdo entre as
avaliacOes feitas no Tempo 01 e 02 de visualizpgdia cada uma das
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assinaturas gréficas, sendo que o resultado eadonindica que a
correlagdo entre elas é muito forte, tendo ele sigwesentado num
Diagrama de Disperséo.

Em seguida, foi realizada uma andlise estatistms dhdos,
calculando-se @ critico a partir do nimero de respostas “Gostaloda
nas avaliagdes 01 e 02 para cada assinatura gedficgerificando se o
valor encontrado estava dentro ou fora da areaeitagdo da hipotese
nula. Esse processo foi realizado através do satRestatis Também
foi calculado se a diferenca, a partir da média alediacdes feitas a
todas as assinaturas gréficas, era significativan&o. Depois das
analises os resultados foram interpretados, semdcionados a
bibliografia pesquisada no item 7.3 dessa dissastagestando
alcancado, assim, o terceiro objetivo especificpatauisa.

O quarto objetivo especifico era concluir se adiag@es das
assinaturas graficas de marca feitas a partir dggostas reativa e
analitica geram diferentes avaliacdes das mesmapsrtk da analise e
interpretacdo dos dados coletados, foi possivetlgoncom 95% de
confianga, que, nessa pesquisa, as respostas emln@is reativa e
analitica geradas a partir da percepcao visuaksieaturas graficas de
marca ndo geraram avaliacdes diferentes das mestaaendo sido
alcancado, dessa forma, o quarto e Ultimo objetepecifico da
pesquisa.

Com base nesse relato, é possivel comprovar qaen feencidas
todas as etapas de pesquisa tragadas no itemelptegsto, que eram:
1 realizar e expor os resultados da pesquisa bidfica realizada sobre
marcas,branding gestdo de design, design grafico, identidadealjisu
avaliacOes e respostas neurocerebrais como funtigéentedrica; 2-
determinar quais assinaturas graficas de marcesrsekibidas a partir
de um critério definido; 3- desenvolver aplicatipara tablet que
exibisse por um curto, e posteriormente um longége de tempo, as
assinaturas gréficas de marcas para avaliacdopalizar pesquisa
quantitativa exibindo o aplicativo dablet para uma amostragem de
participantes avaliarem as assinaturas graficadazer analise dos
dados quantitativos coletados a luz da bibliografiesquisada,
interpretando-os e identificando possiveis difeasntas avaliagbes das
assinaturas graficas de marcas ocasionadas pgpestas rapida e lenta
dos consumidores.

Apos a concluséo de todas as etapas da pesqiiaeerdo sido
alcancados todos os seus objetivos, foi possivekper, com base nos
aspectos conclusivos, que as respostas reativasferais/automaticas
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foram, nesse estudo, tdo fortes em termos de e&oi atitude afetiva,
gue, para a média do total de assinaturas graffetmram também as
respostas analiticas/racionais/deliberativas dautdes participantes,
ocasionando duas avaliagbes significativamente |sames das
mesmas.

A partir dessa concluséo, fica evidente que, no emion de
avaliacdo de uma assinatura grafica, e este rdeulp@dendo ser
estendido também aos demais elementos da identidisd@l, é
necessario levar em consideragdo ndo sé a opingbalmente
explicitada pelos consumidores, mas também a sualiagdo
automatica tomada com base numa resposta reatigma@sdes que a
percepcéo visual da mesma lhe desperta.

Seja no momento da criacdo da identidade visugh se
momento de uma redefinicdo ou modificacdo dessdidtiele, as duas
avaliagOes, feitas a partir de um processamentdamemocional e de
um processamento analitico, precisam ser cons@grasbbretudo
porque uma influencia a outra. E apesar de a g@aliéeita com base
numa resposta analitica/racional/deliberativa aeilrhente expressada
verbalmente, ja que € simbdlica e consciente, aposts
reativa/emocional/automética ndo €, sendo muite dhiéicil explica-la,
por se tratar de uma opinido que o consumidor éSesgr a mais
correta, sem saber porqué (RODRIGUES, 2011; pK84HNEMAN,
2012; p. 126).

A criacdo de uma ferramenta, como um aplicative talet que
permite a captacdo e registro dessas duas avaljeg®daz necessaria
uma vez que a resposta reativa por mais das vezempece no nN0SSO
subconsciente. Mesmo que, sem ser processada [fos roiucuitos do
neocortex, ela consiga nos fazer entrar em acad.E&AN, 2012; p.
45) (seja quando nos preparamos para correr agriegaum susto, ou
guando apertamos um botdo de “sim” ou “ndo” ap&sializar por
milésimos de segundo uma assinatura grafica), ethfiél de ser
expressada (CAMARGO, 2009; p. 22).

Sabendo que essa resposta reativa influencia astasagnalitica
e é influenciada por ela posteriormente, para quepassa avaliar
devidamente uma assinatura grafica ou qualqueresiende identidade
visual, é preciso o0 designer estar consciente @#aigho entre esses
dois processamentos cerebrais e os diferentestadssique podem
produzir, sejam avaliagfes semelhantes, e nesse gacessario saber
se ambas foram positivas ou negativas, ou avaladiferentes do
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elemento em questdo. E ainda se essa diferengauvpasitiva ou

negativamente.

Pois, embranding e gestdo do design, que lidam com o
relacionamento entre marcas ou empresas e pessopamordial
entender como a mente delas responde aos estimalosio
desenvolvimento de uma identidade visual, como atenalos
consumidores responde a percepcdo visual da me&taalmente,
guando as descobertas da neurociéncia sobre @noffudo sistema
nervoso no comportamento humano séo cada vez maisraosas, ndo
h& porque néo fazer uso das informacg@es disporsobie elas.

A neurociéncia tem fornecido conhecimentos sobreistema
nervoso, e mais especificamente, sobre o cérebmamu e sua
influéncia nas decis6es e comportamentos a divéreas de estudo e
mercado. Hoje em dia ouve-se falar emeurolinguistica,

neuroeducacao,

neuroeconomia, neuromarketingntre  outras

disciplinas. S&o as descobertas cientificas aggedo aprendizado e do
desenvolvimento econdmico e tecnoldgico.

Muito se tem criticado a respeito do uso de exameesol0gicos
para fins econdmicos, sobretudo na realizacdo dejupms de
neuromarketing Lindstrom (2009, p. 17) usou em suas pesquisas qu
deram origem ao livro “A Légica do Consumo: Verdad/entiras
sobre Porque Compramos” aparelhos como tomograéstaelo estavel
(TEE) e ressonancia magnética funcional (iRMF).

Hoje, a manipulagcdo de mentes parece uma
possibilidade distante — afinal, as ferramentas de
compreensao e andlise das reagfes cerebrais ainda
sd0 muito imaturas. Mas ninguém se arrisca a
prever os limites das descobertas neurolégicas nas
proximas décadas. Nao ha, portanto, garantias de
gue oneuromarketingseja apenas um inofensivo
método de estudos dos habitos de consumo.
Usado em campanhas politicas, por exemplo,
podera ser pedra fundamental da manipulacéo do
voto. Trabalhar em cima de estimulos que ndo séo
conscientes é eticamente condenavel. A compra
por impulso e a venda manipulatéria geram o
‘remorso de compra’, 0 que significa a perda do
cliente (SANTOS, 2008).

Ja Alex Born acredita que, “como toda ferrameesdta pode ser
usada com boas ou mas motivacdesné&dromarketingpode tornar o
marketing mais honesto ou talvez, mais perigosoutdizado sem
escrupulos’, conta. Ha correntes que temem queesaptransformem
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0s consumidores em simples robds de compra. ‘Néeiée nisso. O
neuromarketingmapeia o processo mental em torno da excitagdo
cerebral que poderd levar o cliente a decisédo,néia® pode obrigar a
consumir” (BORNapudNETO, 2008).

“O neuromarketingndo vem desvendar, mas sim atestar a
complexidade no relacionamento entre empresa aicoasr” (NETO,
2008). Longe de trazer solucdes, a neurociéncigcaalal a fins
econdmicos e de relacionamento vem apresentar kamirMesmo
permitindo a avaliagdo de uma assinatura graficaalea emocional e
racionalmente, com vista a prever sua aceitacdoda aarca que
representa no mercadoameurociéncia com fins mercadoldgicos nao
obriga o consumidor a efetuar a compra: “trataisplesmente de um
instrumento usado para nos ajudar a decodificar ue @os,
consumidores, ja estamos pensando ao sermos cadfosnpor um
produto ou marca” (LINDSTROM, 2009; p. 14).

A gestdo do design, sobretudo quando associadsstdogde
marcas, trabalha no relacionamento de uma orgaitzagja ela uma
empresa privada ou instituicdo publica, com pesseagpregados,
fornecedores, clientes e o publico em geral. O gdegyréfico,
principalmente, € um elo de comunicacdo entre anizgcdo e 0S
consumidores, e, por esses se tratarem de peaso@sunicacao entre
eles muitas vezes é subjetiva. Entender como osegs0s mentais
subconscientes e irracionais influenciam as desie@®comportamento
dos consumidores pode ser um grande passo a caaénbatisfacéo
deles. Para Neto (2008), “o objetivo é alinhar eSea demarketing
com o funcionamento desejado, por mais que sejassiyel controla-
lo, uma vez que estamos falando de pessoas”.

Independentemente dos controversos pontos de avisggpeito
do uso de equipamentos de monitoramento neuroléga@ fins
mercadoldgicos, o uso dos conhecimentos ja adqaifr pesquisas
de neurociéncia ndo é uma pratica invasiva e padrn resultados
positivos tanto para as organizagdes quanto paraonsumidores.
Nessa pesquisa buscou-se usar 0s conhecimentoggjdridos e
disponibilizados pela neurociéncia como embasamepéoma o
desenvolvimento de uma ferramenta de avaliagdo lelmeatos da
identidade visual de uma marca.

N&o se trata de uma técnica invasiva, mas levaomsideracao
0S processos subconscientes e emocionais quenioitime a relagéo das
pessoas com as marcas. Fazer uso de conhecimentosras areas de
pesquisa e estudo pode enriquecer e muito o ddsemento de
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projetos de design, e o desenvolvimento do desigsiecomo area de
investigacdo. Seja a neurociéncia ou outras disagl sdo muitas as
que podem colaborar com o design.

Conforme afirmam Longo e Tavares (2009), “estansena do
nexo”, em que ndo basta mais ser especialista emaamum assunto, é
preciso, claro, ser muito bom naquilo que se fags 80 isso ndo basta.
E mais importante, hoje, saber um pouco sobre tlmgue muito sobre
apenas uma coisa. “Na era do nexo”, em que a tmgiaobermite que
tudo esteja relacionado, “a dialética, a visdoshiol, a confianca na
intuicdo e a ousadia vao ser os diferenciais. utge também a
necessidade de um novo tipo de profissional, cagezintegrar
conhecimento técnico com imaginacdo, pertinéncian cousadia,
profundidade com gestalt”. Por que ndo os desigsenesm pioneiros
neste tipo de profissionalismo, oferecendo aos ckrrges ndo apenas
um bom trabalho especializado, mas um trabalhongbrde, que
envolve aspectos abarcados por outras areas dectmemto?

No desenrolar da pesquisa, meu sentimento comaligadgra
foi, claro, de realizacdo pessoal, mas sobretudexdigacdo, por estar
estudando trabalhos de areas de conhecimentorddere em grande
parte desconhecidas para mim. A neurociéncia, ipehmente, apesar
de eu ja haver entrado em contato com ela durargaliaacdo do meu
trabalho de conclusdo de curso de graduacdo, dinbda muitos
conhecimentos novos a contribuir para a pesquidsetido devido ao
grande numero de publicacdes lancadas durante odesenrolar.
Apesar de esse ser um trabalho de um programasdgraduacéo em
design, e ndo em neurociéncia, a quantia de obrddicadas
envolvendo a relacdo entre neurociéncia e outess&te conhecimento
diretamente relacionadas ao design, como 0 magketia economia,
provou que estdvamos no caminho certo ao proporrefagdo entre
neurociéncia e design.

Além disso, apesar de a neurociéncia ter servidgmasp como
embasamento tedrico para o desenvolvimento da isesqu fato de
termos nos fundamentado no conhecimento alcandegsa area de
investigacdo, fez-me pensar que, se nado totalmemeadora, a
presente pesquisa € em grande parte inédita nacAdbPrograma de
Pos-Graduacao em que foi desenvolvida.

5.1 RESULTADOS ALCANCADOS
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Em branding e no design gréfico, € necessario “entender os
processos automaticos, aqueles realizados pela reemt que tenhamos
consciéncia deles, porque sdo mais rapidos do egcisb@s criteriosas
conscientes e ocorrem com pouca ou nenhuma pecfepca
(CAMARGO, 2009; p.22). Na avaliacdo de assinatugeificas de
marca nao é diferente, a resposta reativa/emotionaiatica é tao
importante para a tomada de decisdo ou avaliagiimdamas quanto a
resposta analitica/racional/deliberativa, jA ques ‘@scolhas e o0s
comportamentos individuais sédo a soma de varioéeesdtes eventos
internos, cada um dos quais € influenciador, masde&erminante dos
atos humanos. Portanto, em certas ocasioes, esmshe tomamos
decisbes com todo o discernimento; € o neocértagidnando. Mas
muitas vezes quem manda, apesar de passar pedd,EAD as outras
partes do cérebro”, conforme se observa nessa ipaftAMARGO,
2010; p. 25).

Uma ferramenta que permita captar uma resposts aeteser
processada por muitos circuitos do neocortex, tiwgsi e racionais,
esta mais proxima de registrar a esséncia da tesposocional do
consumidor. Uma vez ele s precisando apertar udokte “sim” ou
“ndo” apds visualizar uma assinatura grafica p@nap 12 milésimos
de segundo, ao invés de explicar suas preferénerasimente depois
de analisar uma assinatura grafica por um longdoger torna-se
possivel registrar sua resposta automatica e aatintes que seja
totalmente processada uma resposta analitica.

Os métodos tradicionais de pesquisa, como
pesquisas de mercado e discussdes de grupo, nao
cumpriam mais a tarefa de descobrir o que os
consumidoresealmentepensam. E isso acontece
porgue a nossa mente irracional [...] exerce uma
influéncia poderosa, mas oculta, sobre as escolhas
que fazemos. [...] Podemashar que sabemos o
motivo pelo qual fazemos o que fazemos, mas
uma inspe¢do mais minuciosa do cérebro nos diz
outra coisa. (LIDSTROM, 2009; p. 25)

Esses métodos de pesquisa, como questionariosus group,
estdo ainda muito presentes, apesar de sO corsmguiaptar as
explicacbes verbalizadas, e consequientemente im@gnié racionais
dos consumidores. Entretanto, “em 85% das vezesonrebro esti
ligado no piloto automatico [...], o fato € que &nte inconsciente
interpreta 0 nosso comportamento muito melhor gassa mente
consciente, incluindo os motivos pelos quais comps algo”
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(LINDSTROM, 2009; p. 26). Na gestdo de marcas, gobo, um
conhecimento sobre isso é muito importante, e gt teomo o aqui
desenvolvido, que analisa as avaliagcdes reativaanaiticas dos
consumidores, permitindo um conhecimento mais apd#Hdo das
respostas neurocerebrais do consumidor, traz reaguranca a tomada
de decisfes eloranding diminuindo os erros.

Tendo isso em vista, a repercussdo socioecondmieaegse
trabalho buscou atingir, a partir da pesquisa gmoposta, foi o
desenvolvimento de uma ferramenta de andlise ddmedes geradas
pelas respostas cerebrais reativas e analiticasdagera partir da
percepcdo visual da assinatura grafica de marcas tuuxesse
contribuicdes nao s6 as empresas e demais orgaegativadas. Por
se tratar de um trabalho académico e cientificazethos novos
conhecimentos a designers e demais publico instesbem como a
estudantes de design e pesquisadores dessa aegapogusua vez,
podem aprofundar os conhecimentos aqui adquiridos revas
pesquisas.

Além disso, a avaliacdo das respostas cerebraglaggeml partir
da percepcéo visual da assinatura grafica, aqpopta, também pode
gerar uma queda no desperdicio de verbas empresagdblicas, ja
gue as organizacdes, por terem disponivel um neaithecimento das
respostas cerebrais dos consumidores as opcoesidataras graficas,
podem aprovar a identidade visual que ja tenha pimkitivamente
avaliada, tanto pelo sistema mental emocional guantacional dos
consumidores, em um teste semelhante ao proposta pesquisa, ndo
desperdicando recursos em projetos que ndo venthiamaaaprovagao
desejada no mercado e perante o grande publico féimamenta, como
0 aplicativo paraablet aqui desenvolvido, se faz necessaria ja que a
resposta emocional, dada em milésimos de segu@doe isimbdlica e
facilmente verbalizada. Quando chega ao estagisedeexplicada,
significa que ja foi processada pelos circuitosnitdgs do neocortex.

Uma ferramenta como essa pode trazer maior luctatie as
organizacgdes privadas e publicas através do amimento das técnicas
de avaliacdo de identidade visual por parte d@degiafico, seja como
area de conhecimento pertinente a gestdo da nmardmanding bem
como elemento da gestdo de design, como meio paETatrair a
imagem corporativa da empresa. Essa Ultima o mens&a mostrando
que se reverte em um maior valor de marca - comfamostram 0s
rankings de avaliacdo de marca —, 0 que por susagezga valor a
oferta.
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5.2 TRABALHOS FUTUROS

Muitas sdo as abordagens que podem se seguir anfges
pesquisa, com o intuito de aprimorar os resultagips obtidos, e
aprofundar os conhecimentos acerca do objeto delestyma das
abordagens possiveis seria 0o aprofundamento desexmatespeito das
assinaturas graficas que apresentaram difereng#ficagjva entre as
duas avaliacdes, e das assinaturas graficas queam@sentaram
diferenca significativa entre elas, respondendo poe algumas
assinaturas graficas tiveram variacdo entre asagbals geradas pela
resposta reativa e pela resposta analitica dasiparttes, e outras nao.
E mais, por que as que tiveram a maior variacioe eat duas
avaliacbes apresentaram uma diferenca positivaldterumentado o
numero de respostas “Gosto” na avaliagéo 02)?

Uma pesquisa futura pode ainda realizar um testelbante, a
partir do desenvolvimento de uma ferramenta conproposta nesse
trabalho, um aplicativo patablet entretanto com assinaturas gréaficas
de marcas conhecidas pela populagdo pesquisadapdsa descobrir
qual a influéncia do relacionamento afetivo firmamom a marca na
opinido dos consumidores: como a emogao que a PFEEsui pela
marca, seja ela positiva ou negativa, influencavaliacdo que faz da
assinatura grafica da mesma.

Num estudo como esse, podem ser usadas assirgtéfieas de
marcas desconhecidas, como foi feito nessa pesoeisi®e marcas
conhecidas, para té-las como parametro, visanddisanase as
assinaturas graficas das marcas desconhecidaspaetipantes estao
sendo avaliadas da mesma forma que as marcas @amhege Sao
preferidas, apreciadas, ou da mesma forma que gdliadas as
assinaturas gréaficas de marcas impopulares.

Além disso, seria possivel usar outros elementoglelatidade
visual da marca para avaliagdo, como o logotipo cowsimbolo
separadamente, ou elementos secundarios, como magerm, uma
forma ou cores que representam a marca, ou até anpsoautos.
Outros suportes tecnolégicos também podem ser sisgdoa a
realizacdo da pesquisa, como televisdbes ou conqmetsd Faz-se
necessario o uso de equipamentos eletrénicos j& gueciso controlar
o0 tempo de exibicdo do elemento em questdo, e dhiEsimos de
segundo é um tempo muito curto para que possa @#rolado
manualmente.



138

Ademais, € possivel ainda realizar o mesmo tipotedte,
entretanto monitorando o processamento cerebral pdoscipantes,
através do uso de um aparelho de tomografia, cortmmadgrafo de
estado estavel, por exemplo, uma versdo avancada
eletroencefalégrafo. Esse, além de ser menos ecarauip aparelho de
ressonancia magnética, permite medir as reacdmiaseamente, é
portatil e pode ser levado de um lado a outro, pddeser utilizado
enquanto as pessoas estdo assistindo a prograrteg@dsi a qualquer
outro estimulo visual, como assinaturas graficamdeca — em tempo
real (LINDSTROM, 2009; pag. 38).

A intencdo da pesquisadora é, num futuro proxiragpassivel,
realizar uma pesquisa com aplicativo paeblet semelhante ao
desenvolvido na presente pesquisa, entretanto sandb se ha
mudancgas entre as respostas neurocerebrais reanalitica dadas por
cada participante a cada assinatura gréafica. lssgana o foco da
pesquisa do total das respostas dadas pelos pantes para a
formacgé&o das avaliagBes do conjunto deles, paespsstas individuais
de cada individuo. Dessa forma seria possivel sbser resultado néo
da média de respostas dada em cada avaliacdo, vaaisagio entre as
respostas dadas por cada participante, e o tolak,dpara cada
assinatura gréafica nos Tempos 01 e 02. Numa pesguisio essa, a
pergunta poderia ser: “existem diferencas entreesigostas reativa e
analitica dos consumidores geradas a partir deepedio visual de
assinaturas gréficas de marca?”

Para responder a essa questdo, a armazenagentddesidaeria
ser diferente, mudando-se o formato da base de sdadoser
desenvolvida. No caso de uma pesquisa como esEa, NseEessario
desenvolver uma planilha em que cada participamtesponda a uma
linha da tabela, e cada assinatura gréafica comelspa uma coluna,
subdividida em quatro subcolunas, que se intitafari
aproximadamente: Tempo 01 — Gosto, Tempo 01 — N&soGTempo
02 — Gosto e Tempo 02 — Nao Gosto. Entretanto,pazalizacdo dessa
nova pesquisa, com um novo enfoque, seria necessari
aprofundamento da fundamentacao teédrica para asidrases para o
desenvolvimento de um novo projeto de pesquisa, nora proposta
de trabalho. Além de ser necesséria a adocdo demeiadologia
distinta, sobretudo para analise dos dados qurdiacujos calculos a
serem feitos mudariam.

De modo geral, independentemente da realizacdoedquiza
acima citada, pode-se observar que os caminhosapasfundamento

do



139

dos conhecimentos obtidos a partir da presenteug@sgao muitos.
Aqui foram propostos apenas alguns trabalhos qudemo ser

desenvolvidos, mas sabe-se que, a depender desseerde cada
pesquisador, as possibilidades sdo muitas paratesgdtm de novos
resultados e o desenvolvimento do objeto de pesgammplamente, o
uso de conhecimentos de neurociéncia aplicadossigrdpode gerar
inUmeras pesquisas, tratando ndo apenas de assingméficas de
marca como muitos outros elementos visuais, preduatre outras
coisas. A unido dessas duas areas de estudo pgd®mouma gama
muito ampla de pesquisas e conseqlentemente geratosm
conhecimentos relevantes ndo so a pesquisadostsdiosos das duas
disciplinas, mas a profissionais, estudantes ebbquiem geral.
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BRANDING MEETS DESIGN MANAGEMENT: BRANDS GRAPHIC SIGNATURE
AND ITS CEREBRAL RESPONSES

Patricia CECCATO " and Luiz Salomao RIBAS GOMEZ

Federal university of Santa Catarina

Through a research that coordinates design management and branding with neuroscience theory, the present paper
answers how the consumer brain responds to the visual perception of brands graphic signature. Design management
plays a central role in branding, communicating the brand deepest values through elements there are perceived by the
human senses. One of them is the graphic signature. U g the by the visual perception of
it is of great importance for both study areas. The emotional and rational brains are briefly explained, to differentiate the
consumer reactive and analytical cerebral responses originated from the visual perception of a brand graphic signature,
which, with high emotional appeal, triggers an automatic preconscious response that, if positive, can assume the form of
preference, and even result in an impulsively buying decision.

3% - Design branding;

INTRODUCTION

The consumer’s brain, generally, answers the visual perceptions basically by two manners: the first
response is fast and occurs in a short period of time, being called “reactive”, “emotional” or
“automatic”; the second is a little bit more slow and occurs in a longer period of time, being called
“analytical” or “rational” (Goleman, 2009; Rodrigues, 2011; Mozota et al, 2011; Cayuela et al,
2011). “There seem to be apparently two mental systems leading to decision: one that allows more
extensive forms of reflection, but it consumes more mental resources, and a more automatic, but
more inaccurate” (LeDoux cited in Rodrigues, 2001, p. 84).

Knowing that, this paper aims to answer how the consumer brain responds to the visual
perception of a brand graphic signature. To do so, are described the two above-mentioned mental
systems from the point of view of branding, focusing on the responses that these mental systems
produce facing the visual perception of the brand graphic signature. The aim of this study is not to
develop a detailed investigation about the functioning of the human’s nervous system, but
specifically understand the cerebral responses generated from the visual perception.

Then, the objective of this paper is to differentiate the fast (reactive or emotional) and slow
(analytical or rational) brain responses originated from the visual perception of the brand graphic
signature. To achieve this, are configured the following specific objectives: 1- to expose the results
of the literature search conducted about design management and related subjects in their
relationship with branding; 2- to briefly describe how behave the analytical and reactive mental
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systems; 3- to conclude interpreting how each one produces its response to the visual perception
of the brand graphic signature.

The technical procedures involve the literature research, for the construction of theoretical
fundamentals that make possible the development of the paper. It includes subjects of design
management, graphic design, visual identity, brands, branding and neuroscience. For the
description of the emotional and rational mind, from the collection of bibliographic data, the
comparative method is applied to differentiate the reactive and analytical brain responses
generated from the visual perception of a brand graphic signature. Then, the collected data is
interpreted in the light of the branding and design management literature.

BRANDS

Initially, the function of the marks was to name the products to identify them, but this concept has
evolved over time, especially after the Industrial Revolution. “The market was being flooded with
uniform mass-produced products, almost indistinguishable from each other”. Therefore, they
needed marks that differentiate them not only in terms of origin, but also in terms of quality. “In the
context of manufactured uniformity, the difference based on the image had to be made with the
product” (Klein, 2007; p. 30). From the evolution of this idea, the marks have become brands.

Historically, a brand could be defined as “a name, a word, a sign, a symbol, a drawing or a
combination of them, intending to identify the goods and services of one seller or group of sellers
and differentiate them from competitors’ (Chertatony & Riley, 1997 cited in Batey, 2010, p. 26). But,
in the last few years, the intangible values became more valuable than the tangible (Gobé, 2002, p.
18) and the “brands now carry deep currents of meaning in terms of context of use, socio-
psychological nature of consumers and cultures to which they belong” (Batey, 2010, p. 15). Today,
“a brand communicates with consumers at the level of senses and emotions, a brand stirs up for
people, forging a deep and lasting connection” (Gobé, 2002, p. 19).

Currently, the brand is a factor of individual and cultural significance: what “is sold is not a
product, but a vision, a ‘concept’, a lifestyle associated with the brand, which allows individuals to
express their own individuality and worldviews. “Name, logo, design, slogan, sponsorship, store,
everything must be mobilized, redefined with a new look, in order to refresh the image profile, to
give a soul or a style to the brand” (Lipovetsky, 2007, p. 40). “All these contents are reduced to
overlapping signs, culminating in the super-sign that is the brand: the only and true message”.

In this context, the brand “focuses on the strongest aspect of the human character, the desire to
transcend the material satisfaction and experience the emotional fulfillment” (Gobé, 2002, p. 19),
encouraging the creation of emotional meaning associated to the brand, by the consumer.
“Although the nature of these meanings evolves over time, a brand will continue to be a group of
meanings. In fact, these meanings must be constantly renewed, modified, polished, and, when
necessary, replaced” (Batey, 2010, p. 31). This is the role of brand management — also called
branding.

BRANDING

According to Kotler (cited in Tybout & Calkins, 2006), “branding is much more than naming an
offer. It means making a promise to customers on how to live an experience in a whole new level. It
means ‘to live the brand™. Create brands refers to the emotional connection with people in
everyday life. Only when a product or service causes an emotional dialogue with the consumer that
can be called brand (Desgrippes cited in Gobé, 2002, p. 17).

Brand management, or branding, is the ‘corporate philosophy’ which endows the offers with
meanings: associations, attributes and benefits that allow the creation of emotional bonds between
product and consumer. “Defining the meaning of a brand consists of a differentiation strategy in a
market with too much information. In this context, the emotional factor is indispensable for the
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creation of meaning and knowledge in branding, which, in turn, is originated from the theories of
management (marketing), communication (advertising) and shape (design)’(Gomez et al, 2011).

“Branding has always been the creation of emotional ties between the brand and the consumer.
Like in any relationship, the emotions are based on the information captured by our senses”
(Lindstrom, 2007, p. 112). Therefore, it is necessary to create and manage the elements of brand
design, which will transmit the brand values to the human senses, specially the vision. That’s the
role of design management.

DESIGN MANAGEMENT

Design “always involves both an intention, a plan or a goal, particularly in analytical and creative
phases, and a draw, model or sketch, at the implementation stage, to shape an idea” (Mozota et al,
2011, p. 16). Design plays a key role in shaping the world and generate new products, systems
and services in response to numerous market conditions and opportunities, working as a “mediator
between the industrial and technological world and the consumer” (Mozota et al, 2011, p. 17).

Design also “supports the link between brand and strategy: 1- design and branding: design is a
link in the chain of a brand or a way of expressing brand values to its different audiences; 2- design
and corporate strategy: design is a tool to make visible a strategy” (Mozota et al, 2011, p. 17). In
branding, design is “a discipline to solve problems related to the business and not just to create
aesthetic appeal” (Phillips, 2008, p. 52). This highlights the strategic role of design, which “only
becomes effective when you can solve the proposed problem. Therefore, it is necessary that the
problem be clearly described. Moreover, the solution presented must be consistent with the
business objectives” (Phillips, 2008, p. 40). If we wish design to be considered a strategic issue
within the company, we need to act strategically, in coordination with the other functions of the
organization. This naturally influences the design solutions, as they are part of the strategy”
(Phillips, 2008, p. 24, 36).

The design with focus on strategy can be called “design management”. Gorb (1990 cited in
Minuzzi, Pereira & Merino, 2003) defines it as the “coordination of the design resources available in
an organization to meet its objectives” or as an “effective distribution by managers of the design
resources available to the company achieve its goals” (1990 cited in Best, 2006, p. 12; Mozota et
al, 2001, p. 92). Thus, “the important aspects of design management involve understanding the
strategic objectives of an organization and how design can play a role, and effectively implement
the ways and means, the tools and methods, teams and planning requirements, as well as passion
and enthusiasm to achieve these goals as a result of success (Best, 2006, p. 12).

According to Tim Bachman (cited in Phillips, 2008, p. 114), “design management articulates
implicit and explicit communications that reflect the company’s values”, thus, “it adds tangible and
intangible values to the company”: it adds a brand. “Design management contributes to define the
profiles of consumers and the values to be added to products and services in order to increase the
company’s business” (Fricke cited in Phillips, 2008, p. 115). It “helps the designer creating the
differences that are perceived by consumers as benefits and that impact on their behavior” (Mozota
et al, 2001, p. 110) by transforming the company meaning and image in a powerful tool to
communicate, motivate and inspire (Larsen cited in Phillips, 2008, p. 117). To achieve this, “the
establishment of the brand is the most used process. The differentiation and the brand
management are part of design management (Mozota et al, 2011, p. 110). In accordance with Best
(2006: 16), “within an organization, design management is present in the brand communication”.

Mozota (2011, p. 125) explains that “the launch of a brand is one of the most effective ways to
spread design across an enterprise. If the brand is well-developed and persuasive, promotes
loyalty and encourage feedback from consumers”, by transmitting the brand benefits, attributes and
values, and reinforcing its meaning across all touch points experienced by the consumer. Design
penetrates all components of brand value, mission, promise, positioning, expression and quality:
“there is graphic design in the name and symbol of the brand; product design in the product
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performance; packaging design at the point of promotion; and environmental design in the store
environment”. All non-verbal elements of a brand — appearance, colour, touch, smell, finishing and
sound — can be projected by design (Mozota et al, 2001, p. 127).

Design “participates in the brand valorisation making it alive in different bases: packaging,
product, advertising, and in the long run, different markets. Brand features include credibility,
legitimacy and affection” (Mozota et al, 2001, p. 135). In the relationship between branding and
design management, “that means consistency in aesthetic and form, continued use of graphic
codes and symbolic creation of new emotions” and meanings. Graphic design works in transmitting
these emotions and concepts through the visual elements that communicate the brand, regarding
the form and the codes that compose the visual identity of the brand.

GRAPHIC DESIGN

Design plays a central role in branding, because it works on the creation of brand elements, and
must “make many critical decisions regarding the use of names, colors, symbols and the like. This
helps consumers to perceive a product consistently with the brand intentions” and meanings
(Tybout & Calkins, 2010, p. 27). In this sense, “the more consumers ‘experience’ the brand by
seeing, hear or think of it, the greater will be the probability of getting it registered strongly in their
memory” (Keller & Machado, 2006, p. 43). “So, anything that causes consumers to view a name, a
symbol, a logo, a character, a package or a brand slogan can potentially increase the familiarity
and the remembrance of that brand” (Keller & Machado, 2006, p. 43).

The brand design is a step between the articulation of its concept and the creation of other
contacts with consumers. Ideally, it should employ a wide variety of tracks or brand elements
(Tybout & Calkins, 2010, p. 32). And “since the brain receives and processes images more easily
than words, visual devices and symbols are important tools for building a brand and have proven to
be easier to remember than words” (Batey, 2010, p. 253). These visual elements are created
through the visual programming or graphic design, “a set of theories and techniques that allows us
to order the way we make visual communication” (Strunck, 2007, p. 53).

Graphic design refers to “the process of programming, projecting, coordinating, selecting and
organizing a number of factors and elements to create objects intended to produce visual
communication” (Frascara, 2000, p. 19). Graphic design considers everything that comes to
visually symbolize the brand as way of communicating intangible values and convey symbolic
meanings. To visually communicate the brand values and personality the designer creates a visual
identity.

VISUAL IDENTITY

The visual identity is the translation of the personality, attributes and benefits of a brand in shapes
and colours. According to Strunck (2007, p. 57), “the visual identity is the set of graphic elements
that communicates the visual personality of a brand”. In this way, it is great the importance of the
visual identity in branding, as a way to communicate the meaning of the brand.

According to Strunck (2007, p. 69), to communicate the visual identity of brands, there are
basically four elements: “the main: logo and symbol, and the secondary: standard colour (or
colours) and standard alphabet” (Strunck, 2007: 80; Peon, 2011: 28-32). One of the most important
element that compose the brand visual identity (and usually serves as a starting point for the
creation of other elements) is the graphic signature, formed by the combination of the main
elements: the logo and the symbol. The graphic signature communicates the brand meaning and
its values in order to identify the company and create an emotional appeal to consumers. In this
sense, graphic signatures “have meanings and associations that change the consumer perception
about the company” (Keller & Machado, 2006, p. 105).

The importance of the graphic signature is justified because the other elements of the visual
identity derive from it, and because it has the ability to visually convey the brand values. So, it
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becomes vital for branding to understand how the consumer responds to it. Any visual identity, and
graphic signature, specifically, can be positioned in an arrow of two axis: graphical expression and
emotional meaning” (Gobé, 2011 cited in Mozota et al, 2011, p. 128). To understand how these
two axes generate responses by the human brain, it is necessary to understand the two mental
systems that answer the visual perception of the brand graphic signature. One is responsible to
analyze the graphic expression of it, considering all elements of colour and shape and making
relationships with other knowledge; and the other to react emotionally to the meaning transmitted.
This response is rapid and occurs in a really short period of time, being called reactive or
emotional, while the first is a bit slower, being called analytical or rational (Rodrigues, 2011, p. 84).

CEREBRAL RESPONSES

The vision, more than any other sense, provides information about the world (Wheeler, 2009, p.
52). According to Aamodt & Wang (2009, p. 64), “the vision begins in the eye, which works in the
same way of a camera. A lens in the front of the eye focuses the light to a thin layer of neurons on
the back, called retina”. “The light energy reaches the eye through the cornea, enters through one
opening, the pupil (an open area in the center of the iris), crosses the vitreous humor and reaches
a light sensitive area, called retina (Rodrigues, 2011, p. 65).

The retina receives in the first instance visual information, then undergoes a process of photo
transduction, a kind of encryption, because the retinal neurons are arranged as a sheet of pixels,
each one detects the light intensity of a given region of the visual world. The light moves linearly:
the light that hits the head of the person in front of me, will reach the basal part of my eye, and the
feet the top, so the image appears inverted (Rodrigues, 2011, p. 64). The retina turns the world
upside down, but it does not affect our vision because the brain is aware of this fact and interpret
the information correctly (Aamodt & Wang, 2009, p. 64).

The retina contains visual receptors: cones and rods (Rodrigues, 2011, p. 65). In accordance
with Aamod and Wang (2009, p. 64), “there are three different types of the so-called cone cells of
retina, each one detects the green, red and blue colors. These neurons send signals increasingly
stronger as the light intensity detected becomes stronger. According to the authors, “the other
colors are formed by different levels of activity in the combination of these three cell types”. A fourth
type of cell called rod detects the intensity of light in the darkness, but does not contribute to color
vision (Aamodt & Wang, 2009, p. 65). In the words of Rodrigues (2011, p. 65), “these visual
receptors convert light into nerve impulse that are carried by the axons. These axons together form
a beam of nerve fibers — the optic nerve”.
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Figure 1 The vision [http://www. isic 'y, -y yes.html on 07/05/2012]

The optic nerve of each eye projects the nerve impulses to the brain. The optic nerves follow a
pre-defined circuit in the brain: after the optic chiasm, the optic fibers are mostly projected for the
dorsolateral geniculate nucleus of the thalamus, most part following to the cerebral cortex (primary
and secondary visual cortex), which is located in the occipital lobes in the rear area of the brain.
One other part goes directly to the amygdala [see Figure 2] (Rodrigues, 2011, p. 65). While the
cerebral cortex must first determine the brightness of each part of the object that produced the
visual image, calculate the depth in a scene and decide what objects are in it (rational analysis),
the brain also has special forms to recognize objects that have particular importance (emotional
reaction), such as people faces or the graphic signature of our favorite brand (Aamodt & Wang,
2009, p. 65-66).

According to Mozota (2011, p. 112), the consumer response to a visual perception “is
determined by two distinct styles of information processing: the cognitive and the preferential”,
which can also be called analytical and emotional. The images “imply a cognitive treatment of them
(a process of thought) and/or a treatment of emotional information (a process of feeling). Therefore,
“the processing of information or is logical, rational, sequential, or is holistic and synthetic”.

Rodrigues (2011, p. 84) also explains that “when we make decisions we can make it through a
long process of deliberation on various options, considering the pros and cons before choosing the
most logical solution. In this case, the decision-making seems to be a rational decision, an
intentional process based on the language. However, many times, decision-making can be a
different phenomenon, very intuitive, which involves simply choosing the option that we ‘feel’ is
more correct. In the latter case, the decision appears to be based on something quite different from
reflection, more visceral, more emotional, which arises spontaneously in the form of preference”.

So, there are two mental systems that lead to a response to the visual perception, or to a
decision based on it: one that allows more extensive forms of reflection, but however consumes
more mental resources, and a more automatic, but more inaccurate. “Besides being anatomically
distinct mental systems, the different processing speed is the feature that most distinguishes them”
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(LeDoux, 2000; Lieberman, 2007 cited in Rodrigues, 2011, p. 84).

These two fundamentally different ways of knowing interact to construct our mental life.
One, the rational mind, is the way of understanding that we typically have
consciousness: most prominent in the field of attention, thoughtful, able to ponder and
reflect. But beside this there is another knowledge system: impulsive and powerful,
although sometimes illogical — the emotional mind. [...] These two minds, emotional and
rational, most often work in perfect harmony, combining their two different ways of
knowing to guide us through the world. Typically, there is a balance between the rational
and emotional minds, in which emotion is fed while informs the operations of the rational
mind, and this refines and sometimes prohibits the contributions of emotion. However,
the emotional and rational minds powers are semi-independent, reflecting, each one of
them, the operation of distinct, but interconnected, circuits within the brain.

(Goleman, 2009, p. 31)

In human brains, this emotional mind is related to the amygdala (from the greek word for ‘nuts’),
which is a group of structures in the form of an almond perched on the top of the brainstem, near
the lower edge of the limbic ring. There are two amigdalas, one on each side of the head. Joseph
LeDoux, neuroscientist at the Center for Neural Science at the University of New York, explained
through his research “how amigdala can take control of what we do while the thinking brain, the
neocortex, is still trying to reach a decision” (Goleman, 2009, p. 36-37).

Cingulate cortex
(pain and visceral responses)

Fornix Corpus collosum

Frontal cortex

Septum
(pleasure,
reproduction)

Olfactory bulb

(smell)
Mammillary body
Amygdala )
(emotions) Hippocampus
(memory acquisition)
Figure 2 Some Important Cerebral Structures [http://www.quora.com/Philosophy/ls-there-such-a-thing-as-the-subconscious

accessed on 07/05/2012]

The investigations of LeDoux (apud Goleman, 2009, p. 39) demonstrated that the sensory
systems from the eyes and ears reach the brain passing first through the thalamus and then —
through a simple synapse — through the amygdala; a second signal from the thalamus is sent to
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the neocortex, the thinking brain. “This branching allows the amygdala to begin to respond before
the neocortex, which analyzes the information, making it pass through several levels of brain
circuits, before understanding it completely and then formulating its own answer”.

A visual system flows first from the retina to thalamus, where it is translated into the
brain language. Most of the message then goes to the visual cortex, where it is analyzed
and evaluated in terms of meaning and appropriate response; if that response is
emotional, a signal goes to the amygdala, which triggers the emotional centres. But a
small part of the signal goes directly from the thalamus to the amygdala in a quicker
transmission, allowing a faster response (although less accurate). Thereby, the
amygdala can trigger an emotional response before the cortical centres have had time
to fully understand what is happening. (Goleman, 2009, p. 40)

This direct route has a huge advantage in terms of brain time, which is counted in milliseconds.
The amygdala of a rat is able to begin responding to a perception in only twelve milliseconds. The
route thalamus-neocortex-amygdala takes approximately twice as long. According to Goleman
(2009, p. 45) “equivalent measurements in regards to the human brain have still not been made,
but it is believed that the relation will probably be the same”.

According to the author, the route of emergency from eyes or ears to thalamus and amygdala
is crucial: saves time in an emergency. And also offers an extremely fast way of linking the
emotions, resulting in feeling before thinking. “No wonder we understand so little about our more
violent emotions [...]: these emotions are triggered independently, and before, thought” (Goleman,
2009, p. 45). This demonstrates that visual stimuli are capable of activating a surprisingly large
number of brain regions without coming into conscious awareness (Aamodt and Wang, 2009, p.
227).

Although the amygdala is known for its role in fear responses, it also quickly reacts to positive
emotional stimuli, such as the graphic signature of a brand we appreciate. “Altogether, the
amygdala seems to be important to concentrate on events with emotional significance in the world
around us”. The neurons in amygdala respond to vision, hearing, or touch, and sometimes, these
three senses at once. “Many of these neurons have preference for certain objects, especially
gratifying objects”, like a product stamped with the graphic signature of our favourite brand
(Aamodt and Wang, 2009, p. 138).

When we see a product, “we realize not only what it is in the first milliseconds, but also decide
whether we like it or not. The ‘cognitive unconscious’ presents to our awareness not only the
identity of what we see, but also an opinion about it”. In other words, our emotions have a mind of
their own, able to provide ‘views’ independently of our rational mind, creating a state of mind and
maybe influencing it to make a decision (Goleman, 2009, p. 41).

However, “while the amigdala works triggering an anxiety and impulsive reaction, the area of
the neocortical brain gives a more analytical and appropriate response to our emotional impulses.
The neocortical response is slower than the emergency mechanism because it involves more
circuits”. Normally, the prefrontal areas regulate our emotional reactions from the beginning. “The
highest projection of sensory information that leaves the thalamus doesn’t go to amygdala, but to
the neocortex, and its many centres responsible for recording and deciphering what is being
perceived”, like the graphic expression (colours and shapes) of a graphic signature that produces a
rational understanding. This information, and our response, is coordinated by the prefrontal lobes,
the centre of planned and organized actions in view of a goal” (Goleman, 2009, p. 46-47).

“Thus, in a certain sense, we have two brains, two minds, and two different types of
intelligence: rational and emotional” (Goleman, 2009, p. 50), that Rodrigues (2011, p. 84) called
automatic and deliberative: “the automatic system produces fast reactions, but inaccurate
assessments for the decision; while the deliberative system produces thinner decisions, but with
higher cost of time and mental energy. The final product of this automatic system will be the
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emotional response, involuntary and adaptive (Ledoux, 1994; Damasio, 1994 cited in Rodrigues,
2011, p. 84).

Then, we may prefer/choose a brand, i.e. decide, on a non-conscious way (not rational). All
these studies suggest the existence of an emotional/affective automatic and preconscious
processing (Rodrigues, 2011, p. 90). Although the meaning of the expression ‘automatic’ is up for
debate, most of researchers use this term to indicate the processing that occurs below the
threshold of consciousness (Ledoux, 2000 cited in Rodrigues, 2011, p. 88).

This information is valuable to branding. “The decision between buying or not is primarily a
physical-chemical, biological process that occurs inside the brain, and not outside” (Camargo,
2010, p. 164). This means that most brands should have a graphic signature with strong emotional
appeal that may trigger an emotional preconscious decision, which can reflect in preference, and
even in a buying decision. Of course it is necessary to be attentive to the graphic expression of the
graphic signature, its colours and shape, to generate the right interpretation of its design: the right
understand of the brand concept. But it is also important to be aesthetically pleasant to the
consumer, and generate an emotional positive response, which, even though unconscious, acts
under the threshold of consciousness, as a state of mind, influencing our decisions (Goleman,
2009). According to Goleman (2009), a feeling that overflows our mind in a moment, continuous to
act in our subconscious per hours.

CONCLUSION

Graphic design has always been concerned about the functional values of communication, since its
goal is to solve a problem through the communication of information. However, as regards the
design management in branding, only to communicate information and promote understanding is
not sufficient. It is also necessary to transmit an emotional appeal, so the brand, rather than permit
the identification of its name, can build an emotional relationship with consumers, which, if positive,
may assume the form of preference, even influencing the buying decision. In the long term, it may
even conquer the consumer’s loyalty.

Knowing that the human brain responds to the visual perceptions in two different ways: the first
one is fast, emotional and automatic, generated by the amigdala, and can be called reactive,
automatic or emotional; the second is slower, conscious and rational, generated by the neocortex
and can be called analytical or rational (Goleman, 2009; Rodrigues, 2011; Mozota et al, 2011;
Cayuela et al, 2011), at the time of the design and evaluation of a graphic signature, one must take
into account these two mental systems that will result in different types of response from
consumers.

While the second produces a slow response, considering the analyzable aspects of the graphic
signature and achieving a logical understanding of what it means and represent (the brand, the
company that produced the product, and so); the first one produces a much faster response, based
only on emotion, which, if positive, takes the form of preference and is transformed in a state of
mind (Goleman, 2009) that may influence, unconsciously, the analytical response, may resulting in
an impulsive decision-making.

Even if the decision comes from a rational analysis — for example: “the products of the brand
this graphic signature represents have good quality and price” — a preference by the amygdala
originated earlier, below the level of consciousness - for example “I don’t know why, but | really like
this product” -, influences the satisfaction with the decision made. In branding, it means that
graphic signatures that stimulate a positive emotional response by the amygdala, are more likely to
be positively evaluated, even when the rational aspects are not positive — “it is too expensive, but |
deserve it”.

Future studies can build tools to diagnose the emotional and analytical appeal of a brand
graphic signature, to find out whether the consumers evaluate it positively by the
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reactive/emotional mental system, showing the graphic signature for evaluation for a short period
of time (less than half a second, so it can’t be analyzed rationally); and by the analytical/rational
system, exposing the graphic signature for a longer period of time (more than one second) for
assessment. So it could be possible to note if the brand graphic signature in question will have a
positive evaluation when detected quickly and-or slowly by the visual system of consumers.

The creation of a tool is already being developed, and is necessary since, although the
analytical and rational assessment produce a conscious response, the emotional assessment
originated by amygdala is automatic and unconscious, cannot being informed by the consumers,
since they do not have awareness of this response (Rodrigues, 2011, p. 88; Aamodt & Wang,
2009, p. 227).

FINAL CONSIDERATIONS

Neuroscience has been providing numerous contributions to the brand management, with regard to
improving the knowledge about the nervous system and its implications in the desires, emotions
and decisions of consumers. The comprehension of the rational and emotional minds and their
implications in choosing a brand or a product based on the visual perception of the graphic
signature stamped on it, is of great importance for design management, responsible for managing
the visual elements of a brand, as well as for branding.

This paper is intended to expose the knowledge obtained from neuroscience about the human
rational and emotional minds, and alert designers and brand managers that one must be attentive
to the consumer emotional response, as well as the analytical, at the time of evaluation of a
graphic signature or other brand visual element. It is important to underline that the emotional
reaction, for being unconscious, cannot be told by consumers through questionnaires, interviews
and focus-groups. Thus, seeking for new methods to evaluate visual identities is an urgent task.
Furthermore, this paper recommends the designer to always be in dialogue with other areas of
knowledge, because many of them have important contributions to make to his work, such as the
case of neuroscience.
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ANEXO A - Totalizac&o de Alunos de Graduacéo

UNIVERSIDADE FEDERAL
DE SANTA CATARINA

PRO-REITORIA DE ENSINO DE GRADUAGAO
DEPARTAMENTO DE ADMINISTRAGAO ESCOLAR

Totalizagao de Alunos da Graduacdo

SN T Semestre: 20112 | Todos
Curso | Matriculados | T e regular
= | Masc Fem Total |  Masc Fem Total | Masc Fem Total

ARA Centro: CAMPUS Ararangua

655 ENGENHARIA DE COMPUTAGAO (vespertinoen | 56 4 60 | (LT 56 4 60
653 ENGENHARIA DE ENERGIA (vespertinoenotu | 100 42 142 | 6 3 9 | 100 42 142
654 FISIOTERAPIA [Campus Ararangua] I O s ieA| 1SS 9 45 54
651 TECNOLOGIAS DA INFORMACAO E COMUNICAGAO 30 14 44 | 30 @t | 30 14 44
652 TECNOLOGIAS DA INFORMAGAO E COMUNICAGAO 129 59 188 | SRl 120 59 188
Total | 324 164 488 | 18 13 31 | 324 164 488
CBS Centro: CAMPUS Curitibanos
551 CIENCIAS RURAIS [Campus Curitibanos] | 185 122 307 | 12 7 19 | 185 122 307
Total | 185 122 307 | 1207 49| 185 122 307
CCA Centro: Ciéncias Agrarias
501 AGRONOMIA | 2B e 458 215 en0saa05E] 291 186 477
503 CIENCIA E TECNOLOGIA AGROALIMENTAR | 33 141 174 | 7 142 | 33 141 174
234 ENGENHARIA DE AQUICULTURA SRS 716582935 16T TR 2335| 177 116 203
502 ZOOTECNIA | 8 129 214 | 2 14 16 | 85 120 214
Total = | 576 563 1139 | 46 44 90 | 586 572 1158
CCB Centro: _Ciéncias Biologicas
708  EaD_UAB - CIENCIAS BIOLOGICAS 1 18i 64N B2 0T 0eae074| 18 64 82
108 CIENCIAS BIOLOGICAS | 135 220 3855 | 9 173w g b 135 220 385
110 CIENCIAS BIOLOGICAS - Licenciatura (notu 1 55 91 146 | 2EEoiedE| 55 91 146
Total | 208 .375 583 | 1M1 25 36 | 208 375 583

Data: 18/11/2011 Nucleo de Processamento de Dados Pagina: 1
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UNIVERSIDADE FEDERAL
DE SANTA CATARINA

PRO-REITORIA DE ENSINO DE GRADUAGAO
DEPARTAMENTO DE ADMINISTRACAO ESCOLAR

Totalizacao de Alunos da Graduacao

Bk IR Wi 3 Semestre: 20112 | Todos
Curso | dos | Trancados | regular
| Fem Total Masc Fem Total |  Masc Fem Total

CCE Centro: Comunicagao e Expressao

705 EaD - LIBRAS - LINGUA BRASILEIRA DE SINA 165 219 384 | 0 0 o0 | 165 219 384
715 EaD - LIBRAS - LINGUA BRASILEIRA DE SINA 102 296 398 | orEoEomE 102 296 398
711 EaD_UAB - LETRAS - LICENCIATURA EM LINGU 70 206 276 | 0o 0 o0 | 70 206 276
712 EaD_UAB- LETRAS - LICENCIATURA EM LINGU 36 80 116 | (S 36 80 116
710 EaD_UAB - LETRAS - LICENCIATURA EM LINGU 73 250 323 | 10 1 74 252 326
451 ARTES CENICAS 42 65 107 | &) () 42 66 108
450 CINEMA 74 51 125 | 6 9 15 74 51 125
453 DESIGN, HABILITAGAO EM DESIGN DE ANIMAGA TR o PR R R | AR 80 32 112
452 DESIGN, HABILITACAO EM DESIGN DE PRODUTQ 32 77 109 | 2/t 5= i7 32 77 109
420 DESIGN, HABILITAGAO EM DESIGN GRAFICO. |~ 115 94 209 | 4TRSS 116 94 210
415 JORNALISMO | 78 156 234 | 5 15 20 78 156 234
440 LETRAS - LIBRAS - LINGUA BRASILEIRA DE S (T SR ek s TS
441 LETRAS - LIBRAS - LINGUA BRASILEIRA DE S 10 8 18 | fjisaE =g ) 10 8 18
426 LETRAS - LINGUA PORTUGUESA E LITERATURA! 50 136 186 | R s 7 50 136 186
428 LETRAS - LINGUA PORTUGUESA E LITERATURA: 60 196 256 | 8 30 38 | 60 196 256
421 LETRAS - LINGUA ALEMA E LITERATURAS D7 616E 88| ST 0| 27EE G188
423 LETRAS - LINGUA ESPANHOLA E LITERATURAS | 28 112 140 | 8 19 27 | 28 112 140
424 LETRAS - LINGUA FRANCESA E LITERATURAS | 24 98 122 | ZEHPR T ] 24 98 122
425 LETRAS - LINGUA INGLESA E LITERATURAS 56 87 143 | 9 .22 31 56 87 143
427  LETRAS - LINGUA ITALIANA E LITERATURAS 2682 108 | SRS oy 26 82 108
419 LETRAS - SECRETARIO EXECUTIVO BILINGUE [ 1 ] O 0 0 0 1 1
429 LETRAS - SECRETARIADO EXECUTIVO (noturno | 28 145 173 | SENEEs 28 145 173
Total | 1192 2468 3660 | 84 206 290 | 1195 2471 (3666
CCJ Centro: Ciéncias Juridicas i o
303 DIREITO | 205 221 426 | 6 =21 w8 | 222 428
5 DIREITO (noturno) |- 273 Mie] 434 | I B ] 161 434
_ Total | 4187 382 860 | 21 7 28 | 479 383 (862
CCS Centro: Ciéncias da Saude 3 S
101 ENFERMAGEM | 34 257 291 | 3 10 13 | 34 258 292
102  FARMACIA 1 111499 610 s 1748660 7358 111 499 610
109 FONOAUDIOLOGIA (noturno) | 11 145 . 156 | 1501 1z 11145 156
103 MEDICINA |5 3083853077 61574 ARSES 28 308 307 615
9 NUTRIGAO | 15 171 186 | 0 19 19 | 15 171 186
104  ODONTOLOGIA (B2 b Heprlt SR S Ry | G2
Total | 630 1701 2331 | 24 105 129 | 630 1702 2332
CDS Centro: Desportos
404 EDUCAGAO FISICA | 152 89 241 | 10 8 18 | 152 89 241
444 EDUCAGAO FISICA - Bacharelado | s0 0o 25 7| 1SS 150 102 252
Total | 302 191 493 | 25 21 46 | 302 191 (493

Data: 18/11/2011 Nucleo de Processamento de Dados Pagina: 2



UNIVERSIDADE FEDERAL
DE SANTA CATARINA

PRO-REITORIA DE ENSINO DE GRADUAGAO
DEPARTAMENTO DE ADMINISTRACAO ESCOLAR

Totalizacdo de Alunos da Graduacao

Semestre: 20112

167

Curso Matriculados | Trancados I
| Masc Fem Total | Masc Fem Total |
CED Centro: Ciéncias da Educagao
335 ARQUIVOLOGIA | 33 68 101 | O 33 68 101
| 324 BIBLIOTECONOMIA (noturno) | 80 228 308 | AT, 80 228 308
334 EDUCAGAO DO CAMPO - Licenciatura | 35 54 89 | 1= 4521 F _ 3] 3% 58 94
308 PEDAGOGIA | 16 359 375 | SEEveEEy 16 361 377
Total | 164 709 873 | 8 49 57 | 165 715 (880
CFH Centro: Filosofia e Ciéncias Humanas
709 EaD_UAB - FILOSOFIA | 26 34 60 g4 1 26 34 60
337 ANTROPOLOGIA | TRl ) RVl b i) 35005593
310 CIENCIAS SOCIAIS | 72 80 152 5 10 15 76 81 157
320 CIENCIAS SOCIAIS (noturno) (R SR ) A7 101 82 183
328 FILOSOFIA | 71 52 123 10 10 20 | 72 52 124
329 FILOSOFIA (noturno) | 89 35 124 (Bt 91 35 126
331 GEOGRAFIA | 93 64 157 12 195 A7 94 64 158
332 GEOGRAFIA (noturno) |EEEETae R 555193 10 4 14 1397 55 194
336 GEOLOGIA | % 21 57 DO 1 3% 21 57
326 HISTORIA | 9 84 180 6 8 14 9% 84 180
327 HISTORIA (noturno) | 134 67 201 9 3 12 134 67 201
338 MUSEOLOGIA I ASEeze 43 [EERl 203 15f 28580 43
333 OCEANOGRAFIA | 58 57 115 8+ 137211 59 57 116
341 INTERCULTURAL INDIGENA DO SUL DA MATA AT} 7100 44 15 OFEEoEES0 71 44 115
319 PSICOLOGIA | 140 307 447 8 17 25 | 142 310 452
Total | 1152 1029 2181 90 82 172 | 1165 1034 2199
CFM Centro: Ciéncias Fisicas e Matems g
703 EaD - FISICA - Licenciatura | 26 B 425 00 0 | 26 16 42
702 EaD - MATEMATICA - Licenciatura | 49 B8 117 | 0/ 0 0 | 49 68 117
f 2. FISICA - Bacharelado Bkl SR (il g | 123 45 168
225 FISICA - Licenciatura (noturno) | 145 52 197 | 18 7 25 | 145 52 197
223 MATEMATICA - Licenciatura | 7 ERabs AT SRR SR | 73 68 141
224 MATEMATICA - Licenciatura (noturno) | 73 49 122 | 14 11 25 | 73 49 122
222 MATEMATICA E COMPUTAGAO CIENTIFICA | 78T S5 Rk LTy 377 181 65
217 QUIMICA | 51 73 . 124 | 12 5 g4 211 | 51 73 124
3 QUIMICA - Bacharelado | 92 118 210 | 0SSR 265 92 118 210
205 QUIMICA - Licenciatura | 45 57 102 | 8. 11 A7 | 45 57 102
Total | T4 564 1278 | 98 74 172 | 714 564 1278

Data: 18/11/2011

Nucleo de Processamento de Dados
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- i i Semestre: 20112 | Todos
Matriculad T I regular

ot K | Masc_ Fem Total Masc Fem Total | Masc Fem Total

CSE Centro: Sécio-Econémico
704 EaD - ADMINISTRACAO I 191 132 323 | 241 164 405
714 EaD_UAB - ADMINISTRAGAO | 353 386 739 | 353 386 739
713 EaD_UAB - ADMINISTRAGAO PUBLICA | 228 156 384 | 228 156 384
707 EaD_UAB - CIENCIAS CONTABEIS | 200 241 441 | 200 241 441
706 EaD_UAB- CIENCIAS ECONOMICAS | 147 117 264 | 148 117 265
301 ADMINISTRAGAO | 258 179 437 | 258 179 437
316 ADMINISTRACAO (noturno) | 266 165 431 | 266 166 432
302 CIENCIAS CONTABEIS | 155 204 359 | 155 204 359
317  CIENCIAS CONTABEIS (noturno) | 217 207 424 | 217 207 424
304 CIENCIAS ECONOMICAS | 257 131 388 | 258 131 389
318  CIENCIAS ECONOMICAS (noturno) I 317 109 426 | 318 109 427
340 RELACOES INTERNACIONAIS | 99 136 235 | 99 136 235
309 SERVICO SOCIAL I 22 307 329 | 22 307 329
339 SERVICO SOCIAL (noturno) | 36 208 244 | 36 208 244
__ Total | 2746 2678 5424 | 2799 2711 5510

CTC Centro: Tecnolégico .

207 ARQUITETURA E URBANISMO | 123 324 447 | 9 6 15 | 123 324 447
208 CIENCIAS DA COMPUTAGAO | 347 34 381 | 43 6 49 | 347 34 381
201 ENGENHARIA CIVIL I 438 147 885 | 17 3 20 | 438 147 585
215 ENGENHARIA DE ALIMENTOS | 65 177 242 | 6 5 1M | 65 177 242
220 ENGENHARIA DE CONTROLE E AUTOMAGAO | 334 29 363 | 12 1 13 | 334 29 363
233 ENGENHARIA DE MATERIAIS | 248 89 337 | 9 3 12 | 249 89 338
212 ENGENHARIA DE PRODUGAO CIVIL | 134 73 207 | 7 2 9 | 134 73 207
213 ENGENHARIA DE PRODUGAO ELETRICA | 164 26 190 | Gy 7 164 26 190
214 ENGENHARIA DE PRODUCAO MECANICA | 7385265 1990 10 2 12 | 173 26 199
235 ENGENHARIA ELETRONICA | 126 .10 136 | 75 8 | 126 10 136
202 ENGENHARIA ELETRICA | 432750 5947 491 | 30 4 34 | 433 59 492
203 ENGENHARIA MECANICA | 489 43 532 | 10 0 10 | 490 43 533
216 ENGENHARIA QUIMICA I 138 103 241 | 7 2 9 | 138 103 241
211 ENGENHARIA SANITARIA E AMBIENTAL | 211 206 417 | 22 13 35 | 211 207 418
238 SISTEMAS DE INFORMAGAO (noturno) | 445 61 506 | B s uRE AT 445 61 506
Total | 3867 1407 5274 | 227 54 281 | 3870 1408 \'527&

JOI  Centro: CAMPUS Joinville
601 ENGENHARIA DA MOBILIDADE [Campus Joinvil | 633 208 841 | 35 13 48 | 636 208 844
Total | 633 208 841 | 35 13 48 | 636 208 844
Total UFSC | 13171 12561 25732 | 802 807 1609 | 13258 12620 25878

Pégina: 4
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2010: THE NEW

POST-CRISIS ORDER

CRISIS PRESENTED A TOUGH CHALLENGE. IT
SHOWED WHO THE STRONGEST LEADERS ARE -
AND WHO'S GOT THE COURAGE TO INVEST AND
COME OUT AHEAD.

build trust and loyalty and drive a premium price - are as im-
portant today as ever before. And as our short-term outlook on
Russia’s situation within other BRIC countries already shows,
Russian brands are clearly on the right track and will eventu-
ally enter the global arena - as long as the rules for professional
brand building and management are followed. Until this hap-
pens, we will continue to watch the market closely and to pro-
vide our rankings in order to help raise awareness about the
importance of branding.

When we last published the Best Russian Brands Rankings in
November 2008, the world economic crisis had just hit Russia.

. Nevertheless, the overall brand value of companies had risen
!«_‘ by 6.4 percent compared to 2007, which mirrored the ongoing
investment of all industries in“branding” as a company asset.

\
Today - two years later and taking into account the full im- Best iegars, / i
pact of the crisis on the Russian economy as well as the en- Nicola Stanisch
] \

tire world — we see that the total value of the 40 Best Russian | y

Brands has decreased by almost eight percent compared to ;‘:‘::raﬁ‘g:,%%ﬁig;,
2008. Delving a bit deeper into the details, we have observ 1 : ﬂ
more or less two different behaviors during the past two ys .

one group of companies slowed down their brand commui

cations activities (or even stopped them all together), wherea

the other group took advantage of lower media costs and com-

petitor silence to invest in rebranding and/or greater commu-

nications intensity — and thus significantly increased the value

of their brands

This resulted in a distinct divide between a number of indus-
tries: we see clear winners but also equally clear losers in finan-
cial services, telecommunications, beverages, dairy and retail
Looking at our recent rankings on a global scale (BestGlobal-
Brands.com), we see the same pattern occurred around the
world as well

Despite these very difficult past two years, it remains an indis-
putable fact that the role and importance of brands in consum-
ers'lives is a constant. Brands - in their ability to create choice,
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Some of the leading Russian brands managed

to raise their value substantially in spite of
the crisis; others decreased in value, or even

fell of the ranking.

NEW LEADER

For four years in a row Beeline headed
our rankings as the uncontested leader,
growing quickly and steadily due to its
outstanding brand concept and manage-
ment work. However, its growth slowed
in 2008 and turned into a substantial loss-
es this past year. Beeline put its incredible
visual strength — recognizable simplicity —
at stake in various campaigns but failed
to create a true“Beeline experience” in the
retail environment.

In contrast, over the past two years MTS
has successfully communicated its brand
and consistently strengthened its pres-
ence in the retail sector through the use
of a strong brand concept. It has currently
taken over the lead and widened the gap
between ranks one and two.

As before, Baltika and Lukoil remain in po-
sitions three and four in the rankings, with
brands that are consistently recognizable
and that have a strong presence on the
market.

GROWTH

During the past five years the overall value
of the 40 strongest brands in Russia has
increased by about 30 percent, reflecting
the combined efforts of the market to
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both differentiate and successfully com-
pete against international competitors.
However, 2010 fell below the 2007 level
due to poor financial results and progno-
sesaswellasa decrease in branding activi-
ties.

VOLATILITY

Apart from the strength shown in the
top five companies, the 40 Best Russian
Brands 2010 Rankings portray a picture
of a highly unstable environment. More
than a quarter of the companies fell out of
the rankings while numerous new brands
entered (along with the departures, there
are nine newcomers and four re-entries).
Entire industries disappeared (Real Es-
tate) while others entered for the first
time (Baby Food). In addition, compared
to 2008, there has been a significant
amount of double-digit growth and loss
rates across several industries.

WINNERS & LOSERS

The top 2010 winners are found in the
financial services industry: VTB and Sber-
bank gained a large stake due to ongoing
financial success and gain in public trust.
Yet another winner is Svyaznoy, where
the anti-cyclical investment in a facelift of
the entire retail chain clearly propelled it
above its competitors.

But others are not faring as well in the
Financial sector: Alfa Bank, Bank of Mos-
cowandIngosstrakhall went downinthe
rankings, as they did already in 2008, due
to a lack of clear profiles and consistent
communications policies. In addition,
Domik v Derevne seems not to have suffi-
cient resources within Wimm Bill Dann to
maintain its formerly high position in the
rankings. Yarpivo went down in the rank-
ings once again, as its positioning against
otherstrong competitors remains unclear.
Kamaz struggles with aloss but is also the
only brand from the automotive industry
that remains in the rankings.

Fourteen brands are no longer present in
the 2010 rankings compared to 2008. The
reasons are financial difficulties (e.g. real
estate, automotive, financial services),
not enough available data (or not of the
quality required), or the stricter policy of
inclusion for the rankings (for example,
companies must now be consumer-facing
brands to be considered — which excludes
brands from the metallurgical industry).

BRIC

A quick comparison with two of three
BRIC countries, China and Brazil, where
Interbrand also published rankings this
year, shows that Russia nominally lags be-
hind but performs well if we take GDP and

SENEHA
MAPKA

population into account. From a struc-
tural point of view Russia is very similar
to Brazil, whereas China manages to inte-
grate other industries (IT, electronics) and
is dominated by financial services.

DATA

Reliable data collection continues to bean
issue in Russia. The availability of financial
data is still not everywhere a given, and
market data is often difficult to obtain.
With some brands being integrated into
large international groups, the situation
is even worse since the revenue split per
brand is often not published. This results
in a set of rankings that unfortunately do
not include all of the strong brands that
exist in Russia, but rather only those that
provide the necessary transparency to be
considered.
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In order to be considered for our Best
Russian Brands 2010 Rankings, brands
were valued using several criteria:

1. Must be a market-facing brand.
Abrand must have a public profile and
there must be an awareness of the
brand above and beyond its own mar-
ketplace. End-consumers must know
and recognize the brand through its
products and services.

Metallurgic companies are not includ-
ed in this year's rankings because they
do not face the end-consumer. They
were included in the previous rankings
because, at the time, heavy industry
brands were considered important in
order to provide a more complete pic-
ture of Russia. However, in the past
few years we have seen significant
changes in the market, with more and
more consumer-oriented brands rising
to the top of the rankings. For this rea-
son, we decided to apply this criterion
more strictly in the 201@ Rankings.

Along these lines, we also made some
adjustments regarding how we valu-
ate brands in the oil industry: we now
only evaluate the retail part of the
business - e.g. oil and gas filling sta-
tions. This means there has been a sig-
nificant positive change in the role of
brand in the industry, as well as an in-
crease in brand value for oil companies
that are more retail-focused.

Not included in the rankings: Rusal, Sev-
erstal, Norilsk Nickel, etc.

2. Must not be a monopoly.

A brand must face true competition
in its major markets; otherwise the
brand value is close to zero and hard to
estimate.

Not included in the rankings: Gazprom,
Vnesheconombank, Russian Railways,
Transneft, etc.

3. Must have publicly available fi-
nancial data. There must be substan-
tial, publicly available data of a brand's
financial performance on the Russian
market. We cannot use aggregated in-
ternational data if a brand is not play-
ing a significant role in consolidated
business. In addition, if we do not have
sufficient financial information, we
are also not in the position to accu-
rately forecast the future development
ofabrand.

Not included in the rankings: Rich,
Korkunov, Bochkarev, Bosco Sport,
Kommersant, Shokoladnitsa, Ram-
bler, Euroset, TNT, Kaspersky, Mail.ru,
Yandex, etc.

4. Must have positive financial re-
sults. The company needs to show
positive economic profit in the past
year, with a return that is above oper-
ating and financing costs.

Not included in the rankings: Lada, Rus-
sian Standard, Intourist, Rostelecom,
RBC, etc.

5. Must have sufficient market-
ing information available. A certain
amount of market data needs to be
publicly available in order for us to
properly calculate the Brand Strength
Score as well as to estimate part of the
branded revenues (in the case of multi-
brand companies). This criterion has
gained in importance and relevance
this time around because we now
have 10 components that constitute
our Brand Strength Score (see chapter
“Methodology”, p. 22).

We excluded “United confectionaries”
brands due to the lack of sufficient
marketing data that would highlight
the percentage of branded revenues in
gross sales.

This criterion also excludes from the
rankings industries such as airlines
and pharmaceuticals. The valuation
of brands from these sectors is quite
sophisticated, especially since one has
to consider the competition for every
flight destination or medicine produc-
tion area as well as the major factors
that influence choice (e.qg. price, time-
table, customer programs, competi-
tive situation). As well, a significant
amount of the data that we would
require to properly valuate companies
from the airline and pharmaceutical
industries is not publicly disclosed.
Therefore, we prefer to valuate these
brands through tailor-made brand val-
uation projects rather than rankings.

Not included in the rankings: RotFront,
Babayevskiy, Krasniy Oktyabr, Aero-
flot, S7, Veropharm, etc.
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2008
Rank

o N AW

Re-entry
Re-entry

New

Brand

MTC

Beeline

Baltika

Lukoil
MegaFon
Sberbank
Pyaterochka
TNK

Rosneft

Domik v derevne
Alfa-Bank

NTV
Arsenalnoe

STS

Bank of Moscow
Yarpivo
Ingosstrakh

Ya

Fruktovy Sad
Svyaznoy
Tonus

Moya Semya
VTB

Magnit
Klinskoye
Perekrestok
Tatneft
M.Video
Rosgosstrakh
Gazprom Neft
Kamaz

Green Mark
Chudo
Sibirskaya Korona
Prostokvashino
Nevskoe
Agousha
Rosbank

7

Beluga

Industry

Telecom
Telecom
Alcohol
Qil
Telecom
Finance
Retail
oil

Oil
FMCG
Finance
Media
Alcohol
Media
Finance
Alcohol
Finance
FMCG
FMCG
Retail
FMCG
FMCG
Finance
Retail
Alcohol
Retail
oil
Retail
Finance
Qil
Automotive
Alcohol
FMCG
Alcohol
FMCG
Alcohol
FMCG
Finance
FMCG
Alcohol

Brand Value
(million @)
213198
173883
62806
32252
17439
16244
10421
10249
10161
8490
8271
8265
7732
6136
5208
4980
4753
4469
4164
3888
3820
3639
2870
2816
2784
2780
2723
2633
2267
2235
2180
2007
1839
1796
1776
1747
1733
1596
1285
1113
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Brand Value
$)

7753
6323
2284
1173
634
591
379
373
370

Change ($)
2008-2010

+12%

-15%

4%
Restatement
+11%

+47%

+6%.
Restatement
Restatement
-20%

-21%

-10%

+15%

Restatement

-24%
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1

7753min$ 213198 min £
A+12%

MTS

This year MTS becomes number 1, leaving behind its main competi-
tor, Beeline. There are many reasons behind this growth, but the main
reason is that in the past two years MTS has put brand at the center
of all their activities — consolidating, unifying and making its brand
recognizable and attractive to all of its audiences. The consolidation
of Comstaralso played animportant role. Thefast development of its.
retail division, which no other mobile operator is doing, also brought
significant results, creating from scratch a modern and unique net-
work. Furthermore, the launch of branded telephones has been well
received by the market. However, there's still room for improvement
when it comes to communication differentiation for different target

2

6323mIn$ 173883 min £
V¥-15%

BEELINE &

Right from the beginning of our first Russian rankings in 2005, Bee-
line was a clear leader. This was not only due to their strong and
unique brand concept but also to the strength of the company's
brand management, which withstood all temptation to tamper with
new approaches. However, the company’s firm stance on maintain-
ing a tightly managed and controlled brand communication policy
somehow got lost during the past two years. Brand did not seem to
have the same high priority as it did in previous years — perhaps due
in part to the difficult economic situation in recent times, but also
maybe due to the company’s aggressive international expansion ef-
forts. Furthermore, it seems that by changing their previously suc-

3

2284min$ 62806 min £
V-4%
BALTIKA

Baltika still enjoys its status as"THE Russian beer! with a high level of
brand recognition and consumption. Itis a clear leader, with a strong
presence on international markets and with a long (for the Russian
market) history behind the brand. Baltika also closely watches new
tendencies to adapt and introduce new kinds of beers — such as, for
example, the "living” beers of the past two years. We estimate its
brand value did not remarkably change since the last rankings. Along
with all of the market developments, one of its main problems has
been its unclear positioning of “big brand for everyone,” as well as a
generally good but not particularly outstanding or distinct visual im-
age. The perception of the brand on the market has just one clearly

BunauH

T ——

audiences. Right now, the “red energy” offer has a different tone of
voice and visual appearance, which stretches the mother brand sub-
stantially. The overall positioning should be more clearly communi-
cated and the messages better unified and more fully implemented
throughout the entire chain of experience. As well, the controversy
surrounding roaming charges and billing underscores the sensitive
issues that still need to be addressed in regard to brand behavior. Last
but not least, the question remains why MTS has chosen to change
its strong logo yet again after only a couple of years, and what this
will do in terms of maintaining consistency in the company’s overall
brand appearance.

oduc mp
1 06CIYKUE

cessful core brand idea of “live on the bright side” in response to the
economic crisis, the result was lessened brand impact with no clear
overall message and not even a clear visual style. At the moment,
brand communication is weaker then it was two years ago. The
brand was also harmed by the scandals surrounding high roaming
tariffs, which changed the public perception of Beeline and created
the impression that the company had become less client-oriented
and more complicated and oligopolistic. Although the consolidation
of Golden Telecom and the integration of internet offers helped in
some ways, it also created more complexity and contributed to the
overall brand's shift in perception.

recognized value - patriotism — and this does not apply to all the dif-
ferent types of beers it offers. There is one exception, the sub-brand
“Cooler”, which is positioned as a clear sub-brand with its own iden-
tity and communication. This sub-brand is perceived as part of the
Baltika brand but also stretches it a bit too far. In order to continue
growing, the brand has to more clearly define what it stands for and
also create a more recognizable and distinctive brand world —aworld
of the “true Russian beer.” In turn, this could help to further expand
the company into the international arena.
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1173min$ 32252min 2
RESTATEMENT 4

LUKOIL

By focusing on the retail part of the oil business, Lukoil was one
among only a few of the oil brands to go up in the rankings (See chap-
ter “Criteria for inclusion”, p. 6). It has the strongest presence in Rus-
sia, and is also quite well placed in international markets. In fact, it
might actually be the most well-known, Russian consumer-facing
brand abroad. The brand is perceived in Russia to have a good price/
quality balance; however, the service quality and interiors of the sta-
tions overall need to be improved. In past two years, the company
has not undergone any real major development in brand building.
The company’s public image has also somewhat worsened with the
Lukoil accident scandal, but we do not believe this strongly affected
the overall perception of the brand, as its reputation does not seem
to have greatly suffered. Let's hope this scandal remains an isolated
incident

6

591min$ 16244 min £
A+47%

SBERBANK

Sberbank made a significant step forward in the past two years.
It finally addressed the topic of rebranding at the end of 2009, and
this has already created a big shift in how the bank behaves and is
perceived. The crucial thing now is how the brand will change the
key and most important part of the banking chain of experience —
its service. But this change we will only be able to see in the future,
since this is a process that can take up to several years. Interesting
enough, the financial crisis helped Sberbank significantly. While the
crisis was making its fullimpact, people continued to show their con-

7

379min$ 10421 min#
A+6%

PYATEROCHKA

Pyaterochka is so far clearly the strongest retail brand in Russia.
Despite the crisis, it continued its growth with the opening of new
shops. Italsoincreased its communications activities with the launch
of along-term and highly active communications campaign. Despite
these positive developments, we still see an opportunity forimprove-
ment by making its retail environment a bit friendlier and also by en-
hancing the overall service and offer quality. It could become not just
“highly affordable” shops, as it is currently mostly perceived, but also
to grow well on the"matushka” side — as in, becoming more custom-
er centered and focused
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634min$ 17439 min P
A+11%

MEGAFON

Inthe past two years, MegaFon became for the first time the #2 tele-
communications brand in Russia from a subscriptions point of view,
beating out Beeline. MegaFon follows quite solid and steady devel-
opments in brand building, but still suffers from its low entry in the
rankings in 2005 when the brand was very weak. Although Mega-
Fon focuses on rational and functional communication benefits and
is therefore less emotionally compelling than Beeline, we see them
clearly on therise, chasing and possibly surpassing the number 2 pro-
vider in a couple of years. MegaFon managed to navigate the crisis
with very sound financial results and without being dragged into the
roaming discussion that is faced by the other providers. Neverthe-
less, there is no clear retail experience and the overarching idea of the
brand remains somewhat foggy.

fidence in the bank by bringing their money and opening accounts.
This is not only a merit of the brand itself, but also (and primarily)
because of government support — which we have to exclude from
the brand value. But, still, with the bank moving further away from
government influence in the upcoming years, with its outstanding
retail network and the historically rooted trust of the greater public,
sberbank will become one of the strongest brands in Russia — as long
as it continue to stay on the right path.

-

8

373min$ 10249 min
RESTATEMENT

TNK

|

TNK has one of the best service offers among the competitors. It has
a clean and functional retail environment and good quality/price of-
fers. Like Lukoil, it is among the winners of the retail-focused evalu-
ation. However, it does not have as strong a market presence as its
main competitor. Unfortunately, it has also decreased its communi-
cations activities in the past couple of years — which has not been to
its benefit.



10 / INTERBRAND

9

370min$ 10161 min R
RESTATEMENT

ROSNEFT

A=

POQHEWb

While Rosneft is the biggest oil company in Russia in retail, it is
not as strong as its main competitors — Lukoil and TNK. Primarily, it
seems that retail does not have as high a priority for the company as
itis much more focused on its export activities. It has also engaged in
some rebranding efforts in the past couple of years; however, these
efforts have not made a strong impact on customer perception be-
cause the change was more of a visual facelift, without any clear po-
sitioning behind it.

11

301min$ 8271 mine
V-21%

ALFA-BANK

Formany years Alfa-Bank was considered the"avant-garde” of brand-
ing in the banking industry, but unfortunately it faced significant
problems during the financial crisis. Besides having financial difficul-
ties, to a certain extent it also lost the trust of their customers. One
of the main reasons for such a decline is that in the past of couple
years, the brand stood still in its development while the competition
got very active. And this is a big problem for a bank that had been
known as the symbol of modern and innovative banking in Russia
- and which had used this asset as its main point of differentiation.

12

301min$ 8265min#
V-10%

NTV

NTV has changed its overall positioning over the past couple years.
From being a station that was known for having its own distinct
point of view, it elected to also broadcast scandalous shows that
are only really appreciated by a certain level of society. These racy
programs are not very well perceived by the majority of people. And
even if people do end up watching them, they don't really approve.
The mixing of questionable content with quite normal program-
ming dilutes the formerly clear positioning of the channel, and it's no
longer apparent what NTV wants to stand for. What do you find on
the channel -"scandals, intrigues and investigations” - or what? The
overall positioning of the station is not as clear as competitors such
asSTSorTNT.
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309min$ 8490 min 2
V-20%
DOMIK V DEREVNE

Domik v derevne has had some tough times in the past couple of
years. The company faced problems during the milk powder scandals,
when its mother company, WBD, was accused of using milk powder
for its products including Domik. This significantly damaged the im-
age of the brand, which is based on being pure and natural and hav-
ing a"village-like” quality. The brand also suffered from a significant
rise in the price of milk suppliers as well as from new competitors -
mainly Prostokvashino, which offered a better-quality product and
in a new format (plastic bottles for milk). These factors significantly
decreased the brand value. But we see that the main problem of the
brand s the loss of internal attention and focus. It seems that Wimm
Bill Dann has been shifting attention to more profitable brands in
dairy, such as Chudo and Agusha, and this has resulted in significant-
ly less communications activities for Domik v derevne.

Anbda-banx

It also has one of the smallest retail and ATM networks, which cre-
ates long queues in the branches and decreases the level of service.
Its communication policy has also become inconsistent and does not
have a clear and understandable positioning. All of this has created
a significant change in the perception of the bank by its customers.
The brand still benefits from the strong modern perception it was
known for in the past, but not taking any action to remedy the afore-
mentioned issues might lead to a further decrease in brand equity.

13

281miIn$ 7732min#
V-4%
ARSENALNOE

Arsenalnoe has managed to create over the years a clear and dis-
tinctive “real men” brand image, which continues to be very well
perceived by the brand's main target audience. The company’s brand
value has not changed over the past two years, and the brand has
been performing consistently and is stable. Even during this period
of economic crisis, it has been able to successfully maintain its brand
value.
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223min$ 6136 min R
A+15%

SIS

Despite the crisis, STS has had stable growth as a brand. The station
has a clear positioning as an entertainment channel for the whole
family, and it continues to develop programming by selecting and
introducing fitting and appropriate content. If it keeps on this way
and continues to increase the overall quality of what it broadcasts —
from more home-made to very professional on an international level
(like CBS or ABC) — this will help bring it even closer to the top of the
rankings.
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V-15%

YARPIVO

Yarpivo is a regionally rooted brand trying to find its own feet, shift-
ing positioning from the quite modern “be more positive” to a more
traditional field. The company is currently struggling to establish
this new positioning into consumer minds but at the same time has
already lost the previous perception that existed of the brand. This
means that for the majority of consumers, the brand is not clearly
explained, has very few recognizable communication activities and
therefore also lacks differentiation.
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162min$ 4469 min#
Y-7%
YA

Ya is one of the most appealing juice brands, yielding only to Rich.
There have been no significant changes over the past two years. The
company is using the same brand communications as before, al-
though on a level which is a bit more restrained.
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189min$ 5208 min#
V-31%

BANK OF MOSCOW

bat MockBbi

The Bank of Moscow lost its formerly strong positioning during the
crisis. Before the crisis, the bank had been attempting to refresh its
brand communications with a new and unexpected (although also
somewhat inappropriate) advertising campaign, and the intention
seemed to have been to change the bank overall in the same direc-
tion. This was not achieved in the past two years. In fact, because
they do not have a clear brand positioning or strong visual guide-
lines, the image of the bank has remained Moscow-based, conserva-
tive and inconsistent. This has become even more evident in light of
the significant changes Sberbank itself has undergone as well as the
strong growth of VTB.
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173min$ 4753min 2
V-14%
INGOSSTRAKH

Ingosstrakh is one of the leaders of the insurance market in Russia.
The crisis years have marked a significant fall in revenues that has
created significant difficulties for the company. The rebranding done
before the crisis was more of a visual change, which did not really
change the overall perception and strengthening of the brand. It also
seems that professional brand management does not play an impor-
tant role in the company - their communication style and visual ap-
pearance are quite varied and brand strategy and positioning remain
unclear. Which is a pity, since the company enjoys quite a lot of posi-
tive feedback from its customers and could highly benefit from also
improving all other areas of their brand

19 £

151min$ 4164 min#
V-2%
FRUKTOVY SAD

Fruktovy Sad is one of the leaders of the middle juice segment. There
have been no big changes or developments in the past two years, ex-
cept that the brand has become more“quiet.” The overall perception
of the brand is still quite good, mainly because the taste of the brand's
juices is perceived to be better than that of the main competitors.
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141min$ 3883 minR
A+31%

SVYAZNOY

Svyaznoy is one of the top risers in this year's rankings. It has used
the past two years to reposition itself and has changed the compa-
ny's brand communications, making it brighter and more uniform in
style. Taking into account the fading away of the smaller competitors
and the weakening of Euroset positions, Svyaznoy has achieved sub-
stantial positive change. The recent introduction of the Svyaznoy-
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139min$ 3820min e
A+14%

TONUS

The brand “Tonus" has managed to reposition itself and grow over
the past few years. It has a strong brand positioning, which is clear-
ly communicated in ads and supported by a very different product
line (Active +), which makes the juice more "functional” and not just
based on taste.
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104min$ 2870 min R
A+36%

VTB

VTB is one of the growth leaders in the rankings. Despite the crisis,
the bank has been investing in expansion through the opening of
new, modern branches. It has also been more active in its brand com-
munications activities. The overall communication of the brand has
been consistent over the years and quite clearly expresses the brand
positioning. It's a brand that doesn't make a whole lot of noise or
big promises but which represents an organization that does its job

. CBASHOM

Bank has also opened a whole new chapter for the company. In
addition, news about plans to further diversify the Svyaznoy brand
strengthens the impression that the company will be playing an even
greater role in the Russia of tomorrow, if it succeeds in expressing a
strong brand idea to its communication.
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132min$ 3639mine
A+10%

MOYA SEMYA
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Moya Semya has a defined creative strategy that it has successfully
been developing over the years to keep it interesting, funny and rec-
ognizable. It's no wonder that the brand is the most recognized juice
brand in Russia. However, one problem seems to be that while people
like the brand communication, they sometimes complain about the
quality of the juice itself —and this damages the brand significantly.

ABAOKO

well - and is trustworthy and reliable. There is still a bit of negative
perception about the bank due to a not very successful public IPO,
when individual VTB investors lost money over time, but if the bank
continues growing at the pace it is currently growing, we expect to
see it become one of the main leaders in the market - at least from a
branding point of view.
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A RE-ENTRY
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MAGNIT ‘

Magnit is in a very interesting position. It has the largest retail net-
work in all of Russia and one of the highest growth rates of the in-
dustry. And all this without a whole lot of brand communication ac-
tivities, without a clearly stated positioning, and without an exciting
retail experience. The company just strictly follows its basic brand
concept and strategy, and focuses more on quantitative rather then
qualitative growth. This results in a brand that appears modest and
genuine, and which keeps its promises reliably over time.
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Perekrestok has been actively developing its brand, with a clean and
simple appearance and an offer concept that is very well perceived
by customers. The one issue is that the brand is sometimes commu-
nicated as a discounter, putting prices on stage, and by having the
same private label as Pyaterochka - which actually should not be the
case for the mid-priced supermarket that Perekrestok is.
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96min$ 2633mine
ANEW

M.VIDEO

M.Video is the only Russian electronics retail outlet that openly
publishes its financial data. The strongest point of the company
is that it is different from its main Russian competitors, Eldorado
and Tehnosila. It doesn't copy anybody and tries hard to find and
follow its own brand concept, which isn't only about being cheap.
Its brand communication efforts needs to become more focused as
well as more consistently translated throughout the entire chain of
experience (e.g. website, advertising, shops, etc.) in order to create
an outstanding character for the brand.
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101min$ 2784min2
A+15%

KLINSKOYE

A\

Klinskoye engages in ongoing, forward-looking development of its
brand. It strictly follows its own story and tone of voice, and gets
along quite well with the target audience. However, it's sometimes
perceived to be a bit over the top and a bit too low-brow in terms
of the tone of voice. Also, customers perceive that the quality of the
product has decreased over the past few years.
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99min$ 2723 min R
RESTATEMENT

TATNEFT

Tatneft has historically had a strong presence in retail, which is par-
ticularly strong in Tatarstan. The brand has a different visual style
from its main competitors, Lukoil and TNK. What it lacks is a strong
brand positioning and the story behind that positioning. Only one
association is obvious - Tatarstan. But why the customer should go
there remains unclear and needs to be further developed.
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82min$ 2267 min @
ANEW

ROSGOSSTRAKH

Rogossstrakh is the insurance company with the broadest network
in Russia, which during the crisis years shared some of the same
financial problems as the industry in general. On the other hand,
the crisis has also helped Rosgosstrakh by eliminating the weaker
players and consolidating the entire industry. Starting in 2010,
Rosgosstrakh has been trying to become more modern and client-
oriented, by taking measures such as the company blog to help
soften its corporate image. We hope that in the future it will keep
going with its brand refreshment efforts, but will still maintain its
well-known core value of being a “strong, reliable company”.
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81lmin$ 2235min#
A NEW

GAZPROMNEFT

A daughter of the Russian monopoly is becoming more and more ac-
tive in retail. In the past few years, it has been integrating the Sibneft
assets in retail through a rebranding process and the launch of an
advertising campaign. The brand is still perceived as the “retail side
of Gazprom” as it does not have its own, separate image. But if retail
gains in priority in the future, and if the rate and speed of develop-
ment remains the same, the stations will provide high-quality oil and
the brand will become more solidly anchored in customers’ minds.
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73min$ 2007 min @
A NEW

GREEN MARK

In just a couple of years, Green Mark has succeeded in creating a
clear, simple, attractive and consistently communicated brand. And
all this in a market that historically is one of the most competitive in
Russia. It has shown great development in this time period, which
hopefully will carry on despite the acquisition of the mother com-
pany.
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65min$ 1796 min @
A NEW

SIBIRSKAYA KORONA 40 Ml

One of the historically very well perceived Russian beer brands —
which has succeeded in building up an historical perception that
does not actually represent reality. This is done through one of the
clearest and most consistent communications campaign on the Rus-
sian market. Our research shows that the brand Sibirskaya Korona
is well appreciated and is the purchase of choice because of its high
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79min$ 2180 min e
V-24%

KAMAZ

The strongest automotive brand in Russia, the value of which is
mostly based on its strong heritage and the success shown in the
Paris-Dakar rally. Unfortunately, these past few years did not leave
the brand untouched by the financial crisis nor did the overall prob-
lems of the Russian automotive industry.
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67min$ 1839min
A RE-ENTRY

CHUDO

Chudo is back in our rankings. Being one of the Wimm Bill Dann
flagship brands, it enjoys a high volume of advertising. It stands out
from the competition by communicating its“magical” taste and great
amount of fruits. Overall, it is very well appreciated by customers.

[

quality, which some say is the best of all Russian beers. It is vital for
this brand to keep up this standard and make it one of its core brand
values. Some customers say this has already not been the case in re-
cent years.
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PROSTOKVASHINO

Prostokvashino is one of the most quickly developing brands in the
Russian dairy industry. It has an appealing image and high-quality
products, and was the first company to introduce a non-standard
and much more appealing packaging — which the rest of the market
is only just now starting to use. No wonder Danone is securing this
value by buying Unimilk. Despite this acquisition, we hope that we
can continue to keep the brand in our rankings by obtaining all the
necessary financial data we need to do so

63min$ 1733min 2
ANEW

AGUSHA
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With Agusha, the baby food industry enters the rankings for the first
time. Agusha is one of the flagship brands of Wimm Bill Dann, which
was actively promoted last year. At the same time as it consistently
communicates its brand idea, Agusha has not been stopping to fur-
ther develop its products and distribution, thus growing quite fast. It
enjoys the trust and support of parents, especially mothers, which is
not so easy to gain in the highly sensitive baby food market.

47min$ 1285min@ b
A RE-ENTRY
17 3

37 is the first Russian juice and was introduced in 1994. The juice
has quite a broad line of products and enjoys great attention from
top managers as well as high opinions from consumers. The brand is
not very high in the rankings because there is no clear positioning as
such; brand communications are too varied and greatly reduced in
the past couple of years. This all contributed to the fact that J7 lost
its position to its main competitors, Rich and Ya
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NEVSKOE
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Yetanother Baltika brand in our rankings, one that also does not have
a clear profile and is far too stretched. It is perceived to be the“shad-
ow of Baltika” by many. Others identify it with the highly advertised
“Nevskoye ice” (a light beer targeted toward the youth audience)
and even others associate it with the newly launched “Nevskoye im-
perskoe” which has alanguage much closer to“Sibirskaya korona. To
stay in the rankings, the direction of the brand's development needs
to become much clearer.
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58min$ 1596 min
A RE-ENTRY

ROSBANK

Rosbank has not really been actively developing its brand in the past
two years, and the strength of the brand lies mostly in its broad pres-
enceand overall size. It is now merging with Group Société Générale.
Itisannounced that both brands — BSGVand Rosbank - will stay, but
how the brand will appear and communicate in the future remains
unclear.
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4omin$ 1113min R
ANEW

BELUGA i

Along with Green Mark, we now have two vodka brand newcomers
in the rankings. Beluga is relatively young in the market. But even
without a significant communications budget, it has still been able
to create a very good word of mouth campaign - finally satisfying
Russians in the need for not too overpriced yet high-quality, authen-
tic Russian vodka.
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RUSSIA IN THE GLOBAL

CONTEXT

One of the great things about brand valu-
ation is that it provides us with a way of
obtaining results that we can measure in
monetary terms against the value of other
company assets and over time. The process
also gives us a chance to see how Russian
brands perform internationally, both in ma-
ture markets and in comparison to brands
from other fast-growing economies. In addi-
tion to our annual 100 Best Global Brands,
Interbrand publishes around ten other na-
tional rankings, among them the Brazilian,
Chinese, Canadian, Taiwanese, Swiss and
others. This allows us to take a good look at
Russian brands in the global as well as in the
emerging markets context.

With Best Global Brands, we see an even
spread across almost all industries. Over
time, mature markets have developed
strong brands in every sector, all of which
are now represented in our global rankings.
In contrast, the three emerging markets
of Brazil, China and Russia are each domi-
nated by one industry. In Brazil and China,
more than 50 percent of the overall value of
the top 25 brands in each country is in the
financial services industry, occupying first
and second places in the Brazilian rankings
and positions two to seven in the Chinese. In
Russia, however, the main industry is tele-
communications, which provides more than
65 percent of the top 25 brands.

il
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But this type of dominance is not coinciden-
tal. We see that emerging economies seem
to need a select group of sectors in which
to function well if they want to evolve. And
while in Russia telecommunications is cur-
rently the most prominent industry, the
banking and financial services industry is
also quickly catching up and has a lot of
growth potential that could help bring it to
the top. The only reason why banks in Russia
have not yet done so is the involvement of
the State post-economic crisis, a factor that
has considerably diminished therole of brand
in the banking industry during this turbu-
lent time period. As well, until recently, the
biggest players in financial services haven't
shown much interest in further developing
their brands. However, we know that strong
brands are vital in both the telecommunica-
tions and banking industries because prod-
ucts and services are intangible factors. Not
to mention that the role of brand needs to
be quite high in these sectors because com-
panies have been faced with strong interna-
tional competition since early on.

In this regard, the more an economy evolves
and liberalizes, the more it turns towards
branding as a strategic tool to differenti-
ate itself and survive. As well, if brands are
exported, they can also become interna-
tional ambassadors for a nation. In a lot of
cases, strong brands influence the reputa-

tion of a country much more than the other
way around. Just think about Samsung and
South Korea and you'll quickly see what we
mean.

Looking back at the rankings of Brazil, China
and Russia, we see that in all of these coun-
tries the dominating brands are ex-state
owned companies from the previously de-
scribed sectors. These industries enjoyed
large support from the government and
were therefore able to set off to a favorable
start once released onto the market to face
competition.

Interestingly, another common industry
that plays an important role in all three of
these countries is alcohol. In Russia, there
are strong beer and vodka brands; in Brazil,
it's beer; in China, it's beer and hard liquor.
These brands are based on long-standing na-
tional traditions, are highly consumed and
face strong international competition. Con-
sequently, these companies have invested
alot in their communications and branding
activities. p-
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The brand value dynamics in Russia

5,000 10,000 15,000 20,000 25,000

s Value of top 40 Russian brands
s Value of top 10 Russian brands
s Value of top 3 Russian brands

BunalH

3% e




18 / INTERBRAND

In Russia the most advanced brands are in telecom

MEDIA
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FMCG

FINANCE /),

ALCOHOL
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65%

Percent of top 25 Russian brands
overall value

But what differentiates China from both
Brazil and Russia is its historic and also
present role within the world economy. It
has been described as the “workshop of the
world,” where almost everything from toys
to apparel to electronics and cars can be
inexpensively produced. At first glance, it
would seem this could create a disadvantage
for the building up of strong brands, but in
fact it has enabled the process. China has
very successfully emancipated itself from
its commissioning countries, and has taken
the imported know-how and built strong
companies and brands of its very own.
This occurred in the automotive industry
as well as in the apparel, electronics and IT
industries.

When it comes to total value, the top 25
Russian brands amount to one-sixth of
the top 25 Chinese and one-half of the top
25 Brazilian brands. With regard to China,
this difference is a direct reflection of the
difference in gross domestic products. But
thisis not the casefor Brazil - the percentage
of the top 25 brands in the country’s GDP is
almost twice as much as that of Russia.
There are different reasons behind this. The
Russian economy has a much bigger focus
on B2B industries, where brands play a less
significant role and are less transparent
(many companies do not disclose their
financial data). In addition, overall, Brazil
appears to behave more professionally and
is very keen on brand building - perhaps due
to the stronger export mentality that exists

there. Brazil also boasts several successful
multinational brands such as Skol, Petrobras
and Brahma

Yet another trend that the Russian, Chinese
and the global rankings generally share is a
volatility of values. But the growth rate in
the Russian and Chinese rankings is much
higher than the changes in the top 100
Best Global Brands overall value. Part of
this tendency is that during times of crisis,
the value of emerging markets brands falls
more significantly as they swing with the
local economies and are less geographically
diversified.

Finally, a question that we are often asked
is why Russian brands are still missing from
our global rankings. The value of the MTS
brand is USD $7,752 MM, which would put
it between L'Oreal and Heinz, placed 46
in the global list. From a purely financial
value point of view, 22 of the top 40 Russian
brands could be considered for the global
rankings, but in fact they are not. Why? The
reason is that apart from financial value
there are several other criteria that need to
be considered for inclusion in the Best Global
Brands and that Russian brands simply do
not fulfill - the first and foremost is that of
being truly “global”. Global brands need to
have a global footprint, meaning at least 30
percent of their revenues must come from
outside domestic markets and no more
than 50 percent can come from one single
continent. They must also operate in at least

three different continents. These criteria are
not always so easy to comply with, which
means that no BRIC brands are included in
the global rankings as of yet.

Still, in 2010, Mexico's Corona became the
first brand from an emerging market to
enter the global rankings: a long, expected
moment. We believe it's only a question of
time and further economic development
until some of the Russian, Brazilian and
Chinese brands are also included. Currently,
the closest to get into the Best Global
Brands rankings are all of the Russian top
four: Beeline and MTS, if they continue to
develop their overseas presence; Baltika, if it
enlarges its distribution through Carlsberg;
and Lukoil, with a growing number of oil
stations abroad. Let's wish them the very
best of success in this challenging yet also
fascinating path.
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Comparing the top 25 brands by value per industtry,
we can establish new frontiers in which Russian can grow
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METHODOLOGY

Interbrand’s method is to evaluate
a brand as a business asset. Our method
analyzes all of the many ways in which
a brand touches and benefits its organiza-

FINANCIAL
PERFORMANCE

Financial performance is analyzed
as economic profit, a concept akin
to Economic Value Added (EVA). To
determine economic profit, we re-
move taxes from net operating prof-
it to get net operating profit after
tax (NOPAT). From NOPAT, a capital
charge is subtracted to account for
the capital used to generate the
brand's revenues; this provides the
economic profit for each analyzed
year. The capital charge rate is set
by the industry weighted average
cost of capital (WACC) and the oper-
ational capital. The financial perfor-
mance is analyzed for a three-year
forecast and for a terminal value
The calculated economic profit is
then multiplied against the role of
brand to determine the branded
earnings that contribute to the val-
uation total.

RESULT

The parts come together so that the
forecasted financial performance
projects economic profits that are
multiplied by the role of brand to re-
veal branded earnings. These brand-
ed earnings, which are based on
the brand strength, are discounted
back to a present value and totaled
toarrive at a brand value

tion — from attracting talent to delivering on
customer expectation. There are three key
aspects that contribute to our assessment:
the financial performance of the branded

ROLE OF BRAND

Role of brand measures the portion
of the purchase decision attribut-
able to brand - apart from other
aspects of the offer like price or fea-
ture. Role of brand determinations
derive, depending on the brand,
from one of three methods: primary
research, a review of historical roles
of brand for that industry, or expert
panel assessment.

10 COMPONENTS OF THE BRAND
STRENGTH

1. Commitment. A measure of an organiza-
tion’s internal commitment to or belief in its
brand. Commitment is the extent to which
the brand receives support in terms of time,
influence and investment.

2. Protection. This component examines
how secure a brand is across a number of
dimensions - from legal protection and pro-
prietary ingredients to design, scale or geo-
graphic spread.

3. Clarity. The brand's values, positioning
and proposition must be clearly articulated
and shared across the organization, along
with a clear view of its target audiences,
customer insights and drivers. It is vital that
those within the organization know and un-
derstand all of these elements, because ev-
erything that follows hinges on them.

4. Responsiveness. This component looks
atabrand's ability to adapt to market chang-
es, challenges and opportunities. The brand
should have a desire and ability to constantly
evolve and renew itself.

5. Authenticity. This component is about
how soundly a brand is based on an inter-
nal capability. Authenticity asks if a brand
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products or services, the role of brand in the
purchase decision process and the strength
of the brand. Combined, they give us the fi-
nal brand value.

BRAND STRENGTH

Brand strength measures the ability
of the brand to secure the delivery
of expected future earnings. Brand
strength is reported on a @ to 100
scale, where 100 is perfect, based on
an evaluation across 1@ dimensions
of brand activation. Performance
in these dimensions is judged rela-
tive to other brands in the industry.
The brand strength inversely deter-
mines adiscount rate, which is used
to discount branded earnings back
toa present value based on the like-
lihood that the brand will be able to
withstand challenges and deliver
the expected earnings.

has a defined heritage and a well-grounded
value set, as well as if it can deliver against
customers’ expectations.

6. Relevance. This component estimates
how well a brand fits with customer needs,
desires and decision criteria across all appro-
priate demographics and geographies.

7. Understanding. Not only must custom-
ers recognize the brand, but there must also
be an in-depth understanding of its distinc-
tive qualities and characteristics, as well as
those of the brand owner.

8. Consistency. This measures the degree
to which a brand is experienced without fail
across all touchpoints and formats.

9. Presence. This measures the degree to
which a brand feels omnipresent and how
positively consumers, customers and opin-
ion formers discuss it in both traditional and
social media.

10. Differentiation. This is the degree to
which customers perceive the brand to have
a positioning that is distinct from the com-
petition.



WHAT IS BRAND VALUE?

Brand Value is the Net Present Value (NPV)
of future earnings, which are attributable to
thebrand alone. The valuations appearing in
the Best Russian Brands (BRB) are calculated
in their current use to their current owner.
Therefore, these valuations do not necessar-
ily represent the potential purchase, exten-
sion or licensing value of the brands.

WHY EVALUATE BRAND VALUE?

The purpose of the ranking is to demonstrate
to the business community that brands are
very important business assets and, in many
cases, the single most valuable company as-
set. We also aim to make branding and mar-
keting key business issues that have direct
shareholder valueimpact. Through ten years
of publishing Best Global Brands we have
created the world's most significant and in-
fluential brand and marketing study. In fact,
PR Week magazine produced a study dem-
onstrating that the Interbrand's Best Global
Brands ranking was the third-most sought-
after benchmark report by CEOs, CFOs and
CMOs. During 5 years of ranking in Russia
‘we made it one of the most important stud-
ies for the local business community.

Talking about client valuation projects, there
are other benefits: brand value becomes a di-
agnostic tool that focuses management's
attention on value creation and enables it to
identify and isolate the potential drivers of
growth. Furthermore, the assessment pro-
vides a detailed insight into the brand's con-
tribution to the value and risk profile of the
business. Brand valuation is essential to aim
marketing activities at brand value creation
and maximize its returns.

HOW DOES INTERBRAND EVALUATE
BRANDS?
See chapter "Methodology”, p. 22

WHY ARE CERTAIN BRANDS NOT IN
THE LIST?

There are six possible reasons:

« The brand has a pure B2B single audience
and has no wider public profile and aware-
ness

*» The brand shows a negative financial re-
sult

* The company does not produce public data
that enables us to identify the branded busi-
ness (the company has multiple brands or
has unbranded production)

« The brand is not big enough (overall value
is too small)

* The brand is a monopoly

* The business is driven by anumber of intan-
giblefactors and it is difficult to separate the
brand from the rest. We do not include such
industries as pharmacy and airlines. The rea-
son for this is that the role of brand in these
cases cannot be obtained.

WHAT SOURCES ARE USED?

Forranking purposes, we only use data that's
availablein publicsources. Thisincludes pub-
licly available financial data of the brand (an-
nual reports, financial spreadsheets, etc.),
interviews with industry experts (analysts,
journalists, consultants), press materials
(news, articles, reviews), consumer respons-
es (social media, own surveys) and analytic
reports. For more details, see question "What
is the difference between the ranking and consult-
ing valuations for clients?”

WHAT IS THE DIFFERENCE
BETWEEN THE RANKING AND
CONSULTING VALUATIONS
FOR CLIENTS?

The valuation methodology is the same
but the level of detail and the data input
significantly differ. The BRB valuations are
based on publicly available marketing and
financial data. Also, the BRB valuations are
mostly consolidated top-line assessments,
although we recognize segment differences
for diversified brands by product or service
but not geography or any other classifica-
tion (e.g., financial services or technology).
As the valuations are based on publicly
available data, they are only as reliable as
the data that the brand-owning companies
publish about themselves (inannual reports,
analysts briefings, press articles, syndicated
market research, etc.). So the result relies
heavily on level of a brand's transparency.

Consulting valuations are based on detailed
customer segmentations, aswell asin-depth
marketing and financial analyses. They have
a much higher level of accuracy and granu-
larity. The purpose of a consulting valua-
tion extends well beyond assessing financial
numbers and goes on to identify and quan-
tify value drivers so as to manage brands
for increasing the shareholder value of the
underlying businesses. However, if clients
undertake consulting valuations, we are in
a much better position to identify publicly
available data that is likely to align the BRB
valuation with the consulting valuation. In
cases where companies make our consult-
ing valuations publicly available these val-
ues will also be published as the BRB ranking
value (if a brand enters it).

HOW CAN THE RESULTS BE USED?

There are different ways to use the obtained
brand value. In general, the final value can
be used to guide brand management, so
businesses can make better, more informed
decisions. Full client brand valuation project
also reveals strong and weak points of the
brand management and gives a deep insight
on current brand performance. This can then
be used to properly navigate the brand man-
agement and even get a market advantage.
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WHAT ARE THE CRITERIATO GET
INTO THE RANKINGS?
See chapter “Criteria for inclusion”, p. 6.

HOW IS THE METHODOLOGY
ADAPTED TO THE SPECIFIC
MARKETS?

Interbrand's brand valuation methodology
is the same for every market. A brand is the
same thing on every market so the way to
evaluate it should also be the same

WHAT ARE THE WEIGHTS OF THE
10 CRITERIA IN DEFINING BSS?

Amodel unifies the weight of every BSS com-
ponent.

ISTHE INTERBRAND RANKING
OFFICIALLY RECOGNIZED?

In 1988, Interbrand developed and intro-
duced the first valuation of a portfolio of
brands that used a brand specific valuation
approach. Since then, we have continu-
ously updated and improved our valuation
approach to make it the global industry
standard of brand valuation. The Interbrand
brand valuation methodology is the most
widely endorsed and employed valuation
approach around the world. Interbrand
alone has valued more than 5,000 brands in
allindustries worldwide. In November 2010,
Interbrand became the first company to
receive the ISO 10866 certificate for brand
valuation.

Our valuations have also been endorsed by
leading academic institutions including Har-
vard, Thunderbird, Columbia, Emory, and St.
Gallen. Our valuation approach has a wide
range of applications, including strategic
brand management, marketing budget al-
location, marketing ROI, portfolio manage-
ment, brand extensions, M&A, balance sheet
recognition, licensing, transfer pricing, and
investor relations. Our valuations have been
audited for inclusion on the balance sheet by
all leading accounting firms. Also, many tax
authorities and law courts around the world
have accepted our valuation approach
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INTERBRAND

Interbrand began in 1974 when the world still thought of brands
as just another word for logo. We have changed the dialogue,
redefined the meaning of brand management, and continue the
lead the debate on understanding brands as valuable business
assets. We now have nearly 40 offices and are the world's largest
brand consultancy. Our practice brings together a diverse range of
insightful right- and left-brain thinkers making our business both
rigorously analytical and highly creative. Our work creates and
manages brand value for clients by making the brand central to the
business’s strategic goals,

Our Moscow office was opened in 2005 and offers all the Interbrand
services

Interbrand's brand valuation model was the first to be awarded the
150 10866 certificate on brand valuation

We at Interbrand believe that branding is a continuous process
that has no definite beginning or ending. To build substantial value
brands have to be continuously managed, evaluated and developed
This way of thinking is expressed in our Brand Cycle®

bu,

CONTACT US

Nicola Stanisch
Managing Director

Tel: +7 495 787 4600

Mob: +7 962 969 4646
Nicola.Stanisch@interbrand.com

Grigor Badalyan

Consultant

Tel: +7 495787 4600

Mob: +7 926 316 9416
Grigor.Badalayan@interbrand.com

ADDITIONAL INFORMATION ON BRANDS:

www.interbrand.com
www.brandchannel.com

Follow us on Facebook and Twitter:
www.facebook.com/interbrand
www.twitter.com/interbrand

For reprint permission of this report or its article,
please contact Grigor Badalyan




