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A INFLUENCIA DOS LOGOS DE FAST FOODS NAS DECISOES DE COMPRA DO
CONSUMIDOR

Luca Guilherme Cignoni2; Profa. Dra. Jéssica de Cassia Rossi?
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RESUMO

O projeto foi desenvolvido para identificar atributos positivos e negativos nas
identidades visuais dos logotipos de fast foods, uma soma de logotipo, simbolo, cor e escrita
para comunicar com o publico-alvo, a partir de uma pesquisa exploratoria de informac6es na
internet e bibliografica por levantamento de livros e artigos cientificos, foi elaborada a analise
dos objetos de estudos, Burguer King e Mc Donalds. Como eles despertam a curiosidade através
das cores, formas e escritas, provocando alegria, fome, pressa, empatia etc., em criangas e
adultos. Os resultados sdo prognosticos de uma perspectiva evolutiva, as composicdes sdo
harmdnicas, cada uma tem caracteristicas ligada a geometria de sua concep¢do. Considera-se
que os dois logos foram amplamente estudados pelo setor de marketing de ambas as empresas
para utilizacdo pratica em diversos veiculos de comunicacdo, enfatizando acessibilidade do
emprego nas producdes de larga escala.

Palavras-chave: Fast food. Logotipo. Identidade Visual. Mc Donalds. Burguer King.

ABSTRACT

The project was developed to identify positive and negative attributes in the visual identities of
fast-food logos, a sum of logo, symbol, color and writing to communicate with the target
audience, from an exploratory search of information on the internet and bibliography by survey
of books and scientific articles, an analysis of the objects of study, Burger King and Mc Donalds
was elaborated. How they arouse curiosity through colors, shapes, and writings, causing joy,
hunger, haste, empathy, etc., in children and adults. The results are predictive of an evolutionary
perspective, the compositions are harmonic, each one has characteristics linked to the geometry
of its conception. It is concluded that the two logos were widely studied by the marketing sector
of both companies for practical use in various communication vehicles, emphasizing
employment accessibility in large-scale productions.

Keywords: Fast food. Logo. Visual identity. McDonalds. Burger King.

1. INTRODUCAO

O trabalho visa analisar as cores nos logos de fast foods e a aplica¢éo da psicologia das
cores nesses recursos como forma de influéncia na decisdo dos consumidores. Para Heller

(2013), segundo os estudiosos das cores, elas teriam duas divisdes dentre elas primarias e
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secundarias, cada qual sendo insubstituiveis e com aplicagdes exclusivas com seu significado;
por exemplo, o rosa deriva do vermelho, assim como o cinza é proveniente do preto misturado
ao branco e seu efeito difere dessas cores. Isso torna o estudo essencial para aqueles que
trabalharam com a impressao causada pelas cores.

No século XIX, nasceram os fast foods no Reino Unido e se popularizam nos EUA na
década de 1950, enquanto no Brasil foi introduzido pelo ex-tenista Robert Falkenburg fundador
da rede Bobs em 1952. Segundo um estudo realizado pela EAE Business School (2017), na
América do Sul, ninguém gasta mais em fast foods do que os brasileiros, ficando atrds apenas
dos Estados Unidos, seguidos do Japao e da China. Para chamar atencéo e tornar o produto
atrativo, os setores de marketing e publicidade sdo designados para aprimorar a imagem visual.
Com isso, os logos tdo marcantes, que tornam os produtos iconicos, devem ser profundamente
estudados, a exemplo da rede Mc Donalds em que sua simbologia evoluiu de uma simples logo
a uma cultura propria para representar as corporacoes globais (GLANCEY, 2017).

Para salientar empresas, técnicas de marketing séo utilizadas, ja que, em épocas de crise
econémicas globais, a relevancia do marketing se torna algo imensurdvel na vida dos
consumidores, afetados por mudancas rapidas, esferas sociais turbulentas, econdmica e
ambiental (KOTLER; 2010). A utilizacdo do marketing nas identidades visuais é importante
para que o consumidor sintase acolhido pela visdo, misséo e valores da marca, por isso o estudo
visa entender como essas escolhas nas criacfes dos logos de empresas de fast food como Mc
Donalds e Burguer King sdo tem impacto sob as decisdes adotadas por clientes.

Nos anos 1950, no periodo pds guerra, houve uma taxa de emprego aproximada de 80%,
0 que ocasionou na demanda de fast foods. O surgimento de empresas regionais como White
Castle e Hardees foram seguidas da inauguracdo de uma marca nacional, o0 Mc Donalds. No
final dos anos 1950, era evidente 0 marco de aumento da taxa de natalidade para quatro milhdes
de pessoas por ano e, para manter os clientes de todas as partes do pais familiarizadas, em 1960
a empresa Mc Donalds deu inicio ao que na atualidade é chamado de agricultura industrial, o
que significa a distribuicdo de um mesmo produto para diversos locais. Enquanto isso, 0
concorrente com maior renome na época era 0 Burguer King, que era pioneiro em criar o
primeiro sanduiche com identidade de marca (whopper). Em 1962, a Burguer King
revolucionou a inddstria, sendo a primeira empresa com publicidade na televisdo e a primeira
a citar o nome dos concorrentes. Em 1964, apds iniciativas de marketing, vé seus lucros
crescerem mais de cinguenta por cento e possuia 172 franquiadas. Para tentar se destacar, a

empresa Mc Donalds langou uma assinatura propria com file de peixe substituindo a carne
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bovina nos lanches, mas é s6 em 1967 que destaca o surgimento de uma identidade da marca,
0 Big Mac, que acarreta mais de 800 lojas e em campanhas de publicidade agressivas.

Por isso, é essencial compreender como a psicologia das cores é aplicada na identidade
visual dos logos dos restaurantes fast foods para estimular os consumidores a comprarem?

Sendo assim, esse trabalho teve como objetivo geral examinar como as técnicas
utilizadas no marketing auxiliam a criacdo de identidade visual e os efeitos que podem
influenciar os consumidores a tomarem uma decisdo. Além disso, os objetivos especificos
foram: compreender a psicologia das cores, 0 marketing e 0 comportamento dos consumidores
nos fast foods; estudar teoria da identidade visual nos logos de fast foods como Mc Donalds e
Burguer King; e discutir as cores que podem ter mais eficacia e como essas cores analisadas
podem influenciar.

Contudo, foi fundamental observar que as decisGes dos clientes sdo formadas em
segundos, um estudo do periédico Management Decision (2006) descobriu que as decisdes sdo
baseadas pelas cores, de maneira consciente ou ndo. As imagens coloridas afetam o estado
psicolégico humano, transformando emocdes em acfes que atingem o sucesso da marca. As
franquias de fast foods fazem uso deste estudo psicolégico no contexto do marketing, de
maneira em que podem atribuir com o sentimento de bem-estar do consumidor por aumentar o
apetite, reduzir a nogdo de espera e acalma-los.

A tendencia é cada vez mais o consumo de fast foods, ja que, a frequéncia do consumo
de alimentos saudaveis como arroz e feijao cairam de 82,7% para 72,9% e das frutas 72,1"%
para 59,7% enquanto na contramdo, o aumento de lanches e pizzas cresceu de 10,5% a 17%
como aponta a pesquisa de orcamentos familiares (POF), do Instituto Brasileiro de Geografia e
Estatistica (IBGE) (apud JANSEN; OKUMURA, 2020, p.1).

Por fim, os métodos utilizados foram a pesquisa bibliografica e pesquisa exploratéria.
A primeira se caracteriza pela redacdo do projeto, artigo ou relatério, desde que seu objetivo
esteja bem estabelecido, proporcionando os trabalhos recentes mais relevantes para a area
pesquisada. Ja a segunda, a exploratdria, consiste em um processo investigativo tornando
reflexdes, sentimentos, observacdes e impressdes do pesquisador dados qualitativos (FLICK
apud. GASQUE, 2004).

A pesquisa bibliografica ocorreu por levantamento de livros e artigos cientificos a fim
de entender mais acerca de influéncia da psicologia das cores, comportamento das cores nos
alimentos, marketing na construcao de identidades visuais, cultura fast food e 0 comportamento

do consumidor.
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A parte exploratoria, segundo Franco e Dantas (2017), foi realizada com intencéo de
aprimorar uma hipdtese, validando instrumentos e procurando familiarizar o campo estudado
que podem a ser feito por meio de técnicas como observacdo, questionario e entrevista. 1sso
significa que foi preciso um passeio de olhares em diferentes elementos que constroem a marca,
as diferencas harmdnicas mais evidentes enquanto outras desarmonias eram mais singelas,
diferencas notadas pelo comportamento interpessoal.

Ja que “no campo da comunicacdo, a cor tem uma funcdo bem definida e especifica de
ajudar na clareza da mensagem a ser transmitida” (CREPALDI, 2000, p.2), nesse trabalho foi
elaborada uma abordagem exploratéria a partir da observacdo das técnicas de psicologia das
cores empregadas nos logos de fast foods das marcas Mcdonalds e Burguer King. A escolha
dessas empresas levou em consideracdo aspectos como unidade, simbolos, similaridade,

continuidade, figuras e cores na identidade visual dos logos.

2. REVISAO LITERARIA

2.1 A Influéncia da psicologia das cores

O meio em que o individuo esta inserido altera diversas atitudes comportamentais, por
exemplo, em paises com climas tropicais a populagédo nativa tende a ser mais receptiva com 0s
turistas. Por outro lado, paises de clima mediterraneo, as pessoas possuem costumes de serem
mais reservados em relacdo a estrangeiros pois, na biologia as cores influenciam atitudes
cotidianas, embasados nesse conhecimento as empresas trazem as cores nos logos para criar um
efeito de memorizacao.

No livro Psicologia das cores: como 0s tons afetam a emocao e a razao, a autora, Heller
(2013) executa uma pesquisa na Alemanha em que todos conseguiram expressar sentimentos e
qualidades para as diversas cores que lhes foram apresentados. Em uma analise estatistica,
revelou-se a mais apreciada como sendo azul com 45%, seguido do verde em 15%, vermelho
12%, preto 10% e, 0 menos aprovado, € a cor dourada com 1%, as cores menos apreciadas
situam-se como marrom com 20%, rosa 17%, cinza em 14% e violeta 10%. H& muito é
conhecida a lenda que o vermelho nas toalhas das touradas tem capacidade de estimular o touro,
sendo na verdade a lanca, 0 objeto a excitar 0s touros.

Portanto, as cores utilizadas nas toalhas tém funcdo de disfarcar os ferimentos e o
sangue, esta técnica em que os toureiros utilizam sdo provocativas para o animal devido aos
movimentos (HELLER, 2013). J4 quando, “um navio levanta uma bandeira amarela, o

significado é que este navio esta sofrendo uma epidemia e ninguém deve evacua-lo ou adentra-
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lo, portanto, na lingua das bandeiras o amarelo significa “Q” de quarentena” (HELLER, 2013,
p.164). Esta é uma heranca das tradicGes de antepassados, que apds serem estudados se
converteram em uma linguagem com codigos proprios.

Por fim,

[...] o impacto da cor esta implicito em si e é indiscutivel ndo ser analisado
pela mera sensacdo estética. Ele estd diretamente ligado ao uso que se fara do
elemento cor. Essa utilizacdo estd diretamente relacionada com as areas de
educacdo, prevencdo, medicina e comunicacdo. Exploram através de seus
campos, pontos de vista para atingir os objetivos, tornando o estudo da cor
necessario dentro dos cursos de comunicagdo e comunicagdo Visual.
(FARINA; PEREZ; BASTOS; 2006, p. 28)

Pedrosa (2008, p. 19) descreve a cor como um efeito provocado pela luz sobre o 6rgéao
de visdo e é algo que ndo tem existéncia material, portanto, a cor tem uma afinidade intima com
a luz, pois sem luz ndo ha cor. Porém, a cor € mutavel, de acordo com a incidéncia de luz. sobre
0s corpos e eles ndo tém cor propria. Essa capacidade mutavel da cor é o que distingue tons
frios e quentes.

Pedrosa (2010, p. 22) afirma que as cores quentes sdo vermelhas, o amarelo e as demais
tonalidades em que eles prevalecem, enquanto as frias sdo azuis, o verde e as demais cores em
que eles prevalecem.

Ha uma infinidade gama de tons que podem ser definidos como quentes ou frias, mas
isso depende da porcentagem de azuis ou vermelhos e amarelos em suas composicées. No
entanto, esse significado esta diretamente relacionado com a gama cromatica. Como exemplo
em que um verde médio, em uma escala de amarelos e vermelhos, podera parecer frio e em
relacdo a variados azuis pode parecer quente (PEDROSA, 2010 p. 22).

Farina (1975, p. 56) descreveu que a cor seria uma realidade sensorial a qudo nao se
pode escapar, agindo nas emoc¢6es humanas de maneira impulsiva causando atracdo por elas,
isso significa que tendencias sdo predefinidas.

Ainda de acordo com Farina; Perez e Bastos (2006, p. 90-91), “a verdade ¢ que todas as
experiencias comprovam o uso da cor como terapia ou a importancia de ndo usar determinadas
cores quando se deseja evitar certos efeitos psiquicos ou filosoficos”. A influéncia vai além do
bem-estar, também equilibra a sadde fisica e mental. O estudo de como utiliza-las é chamado
de cromoterapia, assim é possivel através de diferentes tonalidades levar a um comportamento
com maior energia, disposicdo e equilibrio. A cromoterapia estd em constante presenca no
cotidiano por ser estudada em diversas areas como medicina, ortodontia, publicidade, design,

arquitetura, engenharia e na gastronomia.
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2.2 Comportamento das cores nos alimentos

Quando véao as compras o consumidor sofre uma sinestesia ao supor que as comidas

com cores mais vivas sao mais frescas.

Nos alimentos, azedo, refrescante e amargo sdo sensa¢des do paladar da cor
amarelo, por exemplo o limdo que é a fruta mais acida...em compensagdo, a
gema do ovo € vista como mais agradavel e nutritiva do que a clara. Um ditado
popularmente conhecido na Alemanha quando algo é aceitivel, mas ndo é
ideal “Nao € o amarelo do ovo”. (HELLER, 2013, p.162)

Em termos nutricionais, 0s jovens demonstraram pouca preocupacdo afirmando que
consomem 0s produtos mesmo sabendo dos maleficios. O mais lembrado foi o refrigerante
citado por 80 universitarios, seguido pelo chocolate 56 participantes e depois o0 biscoito com 42
citacbes (CREPALDI, 2000).

O habito de consumir mais calorias do que as necessarias disponibilizaram a
modernizacdo de lanchonetes em fast foods franqueados para o atendimento de maneira
massificada. Segundo Glancey (2017) conta, em uma matéria para a BBC Culture , que “Os
irmaos Mcdonalds estavam satisfeitos com a expansao lenta e firme da franquia [...] Krock viu
0 potencial de crescimento de uma cadeia de hamburgueres com design diferenciado e comida
rapida e barata.”

Com as diversas interpretac6es que o elemento da cor pode trazer no significado de uma
mensagem, 0 mercado se expandiu e aderiu a novos produtos que exploram os mais diferentes
resultados com corantes organicos ou artificiais.

Outro exemplo dessas associacOes estd presente na alimentacdo que sdo: o laranja (ndo
amarelado) que tem poder de instigar o apetite, o rosa € associado a doces, 0 marrom, remete
ao chocolate e o roxo tem bons resultados para vinhos ou bebidas como licores (SANTOS et
al. 2014). Por isso, embalagens de produtos do mesmo seguimento sdo bem proximas, nao
focados nos pensamentos racionais como prec¢o, sdo nos detalhes que 0s aspectos inconsientes
recebidos no cérebro humano. Faz com que a emocdo e a virilidade manifeste-se em atitudes
dos clientes, papel fundamental dos setores de marketing.

Determinada cores atingem o cértex e outras atingem amidala, portanto, em um briefing

é importante relacionar o tom com a mensagem que vai ser criada em um logo ou em uma arte.
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2.3 Marketing nas identidades visuais

Embora as equipes de marketing trabalnem vigorosamente para obter um resultado
positivo na composicao dos logos, existem inumero fatores geradores de ruidos externos que
interferem em partes do sistema psicolégico nos individuos alterando o sentido original da peca.
Mencionado por Farina, Perez ¢ Bastos (2006, p.88) “O psiquiatra e psicanalista Rorschach
conclui, através de experimentos, que 0s caracteres alegres respondem intuitivamente a cor. A
reacdo dos individuos ¢ geralmente voltada a forma”, hd um outro estudo, que difere 0s
individuos que refletem sobre a cor do objetivo como passivos, e 0s que reagem a forma como
ativos (FARINA, PEREZ; BASTOS, 2006).

Em relacdo a area de publicidade e propaganda, Farina, Perez e Bastos (2006, p. 127)
explicam que

[...] devido as suas qualidades intrinsecas, a cor tem a capacidade de
capitar a atencdo do comprador rapidamente e sob um dominio, em
esséncia, emotivo [...] O que desejamos €é a perfeita adequacédo da cor a
sua finalidade, dentro de certos principios e normas, embora estes sejam
elasticos e subjetivos; adequacdo essa que devera contribuir
decisivamente para assegurar um papel positivo na mensagem da
venda, sendo esta um dos pontos primordiais da estratégia de
marketing, cujo esquecimento ou negligencia pode anular o valor de
qualquer veiculo comunicador ou mensagem por mais dispendioso que
tenha sido. Entre os principais veiculos incluimos a embalagem, a
propria identidade visual, a midia impressa, a midia exterior e tantas
outras formas de comunicacéo publicitaria e promocional.

Como dito anteriormente, o azul é a cor predileta pela porcentagem majoritaria da
populacdo, porém, a refracdo da luz necessita de tanto ou até mais cuidado do que a cor
escolhida criando uma memdria consciente ou inconsciente no consumidor. Finalizam dizendo
sobre a importancia desta aplicacao pois,

[...] a cor é um importante elemento de identidade, principalmente quando nos
referimos a identidade visual. O que denominamos identidade visual
normalmente envolve um logétipo e um simbolo e estes, por sua vez
expressam-se por meio das cores e das formas. Mesmo quando estamos nos
referindo a parte verbal da identidade, ou seja, a logotipia, a cor é fundamental
porgue o texto também é visual. A identidade visual de uma empresa é a
declaracéo visual de seu papel e missdo. - Um meio de comunicagéo visual
interna, com seus funciondarios e acionistas e externo com seus fornecedores,
clientes, governo, Ongs e sociedade em geral. (FARINA; PEREZ; BASTOS;
2006, p.127)

E a identidade visual o primeiro contato que se tem com uma empresa, demonstrando a
personalidade, um filtro do que possa vir a interessar dentro daquela instituicéo. O objetivo da

identidade visual é distinguir, transmitir o perfil, aprimorar a imagem, fazer associacfes
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positivas visualmente, convencer promover e comunicar. O logo faz parte do marketing pois,
nas midias sociais as imagens sdo circuladas de maneira instantanea, isso torna o afeto da
identidade visual com a identidade do consumidor imediato, atribuindo uma persona para as

acOes que aquela marca cria para se posicionar no mercado.

2.4 Marketing

Todos os detalhes na concepgdo de um produto impactam como ele foi aceito no
mercado, essa € a importancia do setor de marketing na empresa, dos elementos como forma e
tamanho. como Farina (1975, p.83) descreve a cor como um fator de vendas de grande
importancia. O acumulo do capital ndo significa necessariamente o0 sucesso de uma empresa,
mas, sua circulacdo auxilia a economia e gera competitividade para o mercado. Esta
competitividade sendo saudavel instiga com novas ideias na area do marketing.

“O marketing, resumidamente, gira em torno de trés disciplinas importantes: gestao de
produtos, gestdo de clientes e gestdo da marca.” (KOTLER, 2010, p.29). Marketing do inglés,
mercado, é a forca para os pilares em qualquer plano de comercializacdo, seja de um produto
ou de um servico. Mercado ndo se trata apenas da praca onde esta sendo comercializado o
produto e o servigo, também é importante a capacidade de flexibilizar ajustes necessarios do
cliente, como se porta perante 0s concorrentes e as caracteristicas esséncias, moldando a
qualidade e a quantidade. Os fast foods usam de produtos limitados para ampliar o marketing a
fim de causar primeiras impressées em meio a um cardapio tradicional.

A importancia de marketing, para Kotler (2010), é de que os consumidores estdo cada
vez mais bem informados e comegaram a enxergar o produto como comodity. Os mercados para
esses consumidores sdo chamados de mercados maduros, onde estes consumidores preferem as
empresas de atividades com cunhos para impactar a sociedade de maneira positiva. Ainda diz
que ha duas forgas que obrigam as empresas nos mercados maduros a apoiarem transformacoes.
Seriam elas a necessidade de crescimento e o apelo a diferenciacdo. Essas empresas utilizam
essas forcas doando parte de seu lucro as instituicdes de caridade ou para uma causa social
especifica. Essa segunda forca, a qual é doado parte do lucro a uma causa social especifica, é
uma estratégia avancada para lidar com os desafios sociais denominada de marketing de causa.

Na atualidade, tanto a filantropia quanto o marketing de causas, sdo métodos
estratégicos para influenciar o publico, mas que necessitam de outras estratégias de marketing
para terem mais eficacia. Porque a filantropia empresarial pode levar ao envolvimento parcial

do consumidor, mas ele ndo adquiriu autonomia nem foi transformado. Seu estilo de vida
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continua 0 mesmo. O auxilio do marketing sustentavel, o marketing de contetdo e o marketing
de causa sdo fontes vitais para que a frequéncia de consumo do produto ou servigco se torna
parte cultural da vida do consumidor.

Torres (2009) considera ser que para encontrar consumidores em qualquer tipo de
negdcio, as empresas notaram precisam estar nas redes sociais é onde boa parte se juntam
frequentemente, na internet. Isso acontece porque o0 acesso na rede € mais atrativo do que nas
demais midias.

Sendo assim, é fundamental a criacdo de acOes integradas, essas acdes sao feitas pelo
planejamento de marketing para incluir as demais midias junto a internet. Os exemplos destas
acOes séo 0 uso de comunicagao corporativa e publicidade. Por ser uma via de méo dupla entre
emissor e receptor, a marca sempre estara presente, mesmo que ndo opte por investir.

Para integrar as propagandas, € de preferéncia que elas conversam entre si, pois auxilia
no crescimento das elaboradas e das que futuramente serdo. A vantagem do marketing digital é
sua comunicacdo ser direta com o cliente, que facilita 0 monitoramento dos resultados, uma
ferramenta de dificil aplicacdo no marketing tradicional.

Marketing digital consiste em taticas operacionais formadas por sete principios que sao
coordenados e interdependentes, isso gera sinergia para alcancar resultados satisfatorios. As
ferramentas de buscas na rede onde o consumidor procura por informacdes relevantes em
plataformas com contetido no formato de texto, comparacéo, comentarios, ou audiovisual, esses
conteddos participam do marketing de conteudo.

E por isso que a area de publicidade e propaganda de empresas de fast food necessitam
da presenca constantes nestes formados de marketing, ja que, cada vez mais o publico esta mais
consciente no posicionamento da marca, e desejam pro atividade em a¢des que contribuam com
causas sociais, aléem de todo conhecimento sobre valores nutricionais e os maleficios dos

produtos oferecidos.

2.5 Cultura dos fast foods

Todas as sociedades sdo culturais, independete da complexidade, como se organizagao
depende de uma serie de fatores demograficos, geograficos e psicolégicos. A cultura fast food
ndo se limitou apenas a comida e na atualidade ja se infiltrou em todos os aspectos da nossa
vida. Tudo tem de ser réapido, prético e indolor. Os livros viraram audiobooks e a comunicagao
se condensaram em mensagens de WhatsApp e 280 caracteres no twitter, abusando das

abreviacdes e emojis. Nos Estados Unidos esta cultura reina; os americanos estdo acostumados
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com servigos a jato, como o same day delivery, que a entrega dos produtores ocorre no mesmo
dia da compra. Quando o assunto é alimentagdo, os produtos sdo comprados praticamente
prontos em supermercados, como comida congelada, e as op¢des de fast food séo tantas que ja
fazem parte integral da vida dos norte-americanos. O termo fast food significa comida rapida,
esta modalidade alimenticia combina hamburguer, fritas e refrigerantes, se popularizou nos
anos 50 nos EUA em uma situacdo econdmica favoravel e alimentacdo era parte secundaria do
cotidiano em que o tempo era dinheiro. Os pioneiros foram Richard e Maurice Mcdonald
(BELLANI, 2018) ao desenvolver um método revolucionéario de linha de producdo que permitia
atender os clientes em apenas 30 segundos, substituindo os tradicionais drive in em que 0sS
clientes eram atendidos e consumiam dentro dos veiculos. Esse estilo de vida serve para pessoas
que optam por comida menos saudaveis pelos seguintes fatores, tempo de preparo e preco mais

baixo, pratos homemade séo considerados prendados.

O sistema utilizado pelos fast food € o de franquias em que um proprietario individual
compra um modelo ja estabelecido, usando maquinario e ingredientes padronizados, tendo de
pagar uma taxa e uma porcentagem do lucro mensal. Em 1960, pela televisao, o principal meio
de divulgacéo incentivando os consumidores a frequentarem os estabelecimentos ditos lugares
divertidos, perfeitos e de lazer, quase como uma experiencia feliz e prazerosa. Seguido da
criacdo do palhaco que representa o riso, baseado no circo que € um lugar familiar, segundo
Fontelle (2002 apud FREITAS, 2009). O intuito de estudar o comportamento do consumidor é
compreender as suas preferéncias, costumes demogréaficos, geograficos, psicologicos e

culturais para atrai-los a tomar determinada acéo.

2.6 Comportamento do consumidor

Comportamento é o procedimento de alguém quando passa por um estimulo social ou
sentimental, trata de suas necessidades intimas e a combinacdo delas. Os habitos, quando
estudado pelas empresas para atingirem seus consumidores, desejam atingirem 0 amago com
questdes pessoais, sociais e psicoldgicas para conquista-los, de maneira quase imperceptivel
como ¢ feita pelas franquias de fast food. Ao compreender essas necessidades, o consumidor
se torna um fiel defensor da marca. Os designers procuram as criagdes de projetos com objetos
e mensagens visuais envolvendo dados tecnoldgicos, financeiros, sociais e culturais avaliando
0s anseios dos consumidores. Assim, a probabilidade de atingir o objetivo esperado é mais

proxima do assertivo.
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Farina (1975, p. 12) relata que um estimulo é qualquer coisa que atende uma rea¢do em
algum 6rgédo do sentido. Essas percepcdes possuem tamanho, proximidade, cor e iluminagdo
com propriedades proprias e conhecer essas caracteristicas € de suma importancia para
transmitir mensagens para aquele que se vale desse recurso.

E relatado que as cores sdo utilizadas na publicidade, ditando os comportamentos, valendo
destaque para o uso no sentido ilusério, demonstrando uma realidade baseada na beleza,
felicidade e cores. Isso faz com as situacOes adversas da sociedade sejam sutilmente maquiadas,
colaborando para a propagacdo da mensagem ideal. (FARINA; PEREZ; BASTOS, 2006, p.
116).

A resposta dos publicitarios para que a mensagem chegue com eficécia ao consumidor, é
por meio dos métodos da semiotica, seus efeitos e interpretacdes obtidos nos logos séo cores,
linhas, logomarca e a sinestesia. Numa analise pierciana dos logos da empresa Mc Donalds e
Burguer King pode-se notar que as cores no slogan vermelho e amarelo sdo condizentes com
as cores quentes, possuem auto contraste. Instigam o apetite, enquanto simultaneamente trazem
desconforto, pois seu principal objetivo € fazer com que seus clientes comam rapido. No corpo
também sdo nitidos os efeitos das cores, o vermelho faz com que aumente a pressdo e a
circulacdo, enquanto o amarelo faz com que as pessoas comam mais rapido. Com a misturas
desses tons se adquire o laranja, nos fast foods o laranja é usado como referéncia ao dinamismo.

Tendo em vista essa revisdo literaria, se compreendeu a influéncia que a psicologia das
cores tem sobre os consumidores, qual € o ponto focal utilizado pelas equipes de marketing das
empresas dos fast foods; sendo nas acdes de publicidade e propaganda ou nas identidades
visuais e como a cultura dos restaurantes impacta nos comportamentos dos consumidores. No
proximo topico analisou-se 0s restaurantes fast food, Burger King e Mc Donald’s, como objeto

de estudo a pesquisa exploratéria e também se discutiu os resultados.

3 PESQUISA EXPLORATORIA DOS LOGOTIPOS DAS MARCAS BURGER KING
E MC DONALDS

Neste topico realizou-se a pesquisa exploratéria sobre os logotipos das marcas Burger

King e Mc Donalds.

3.1 Restaurantes Fast food

Os restaurantes fast food sdo conhecidos em portugués, por restaurantes de comida
rapida ou entdo restaurantes de servico rapido, sendo esse um servico minimo na mesa. O
cardapio deste tipo de estabelecimento € limitado, ja que os alimentos sdo padronizados e pré-

preparados, apenas terminados e embalados na hora da compra. Essa modalidade alimentar teve
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origem iniciada em 1921 com a empresa White Castle e na modernidade, Mc Donalds e Burguer
King séo referencias globais para este tipo de segmentacdo no mercado, por isso foram os
objetos estudados nesse trabalho.

O Burguer King apresenta em seu site informagGes sobre sua missdo ser a mais
prazerosa experiéncia de alimentagéo, na visdo procura ser a marca de fast food preferida, com
mais rentabilidade, pessoas talentosas e forte presenca nacional (BURGER KING, 2021). Em
seus valores estdo presentes a meritocracia, o foco nos clientes, a visdo de dono, adjetivos como

ser ético, possuir simplicidade e alegria.

Figura 1: Fachada Burguer King em Milton, Pensilvania

Fonte Paul Weaver | SOPA Images | LightRocket | Getty Images (2021)
Por outro lado, o0 Mc Donalds apresenta em seu site (MC DONALDS, 2021) que acredita

em uma estratégia socioambiental, denominada de receita do futuro, em que visa promover
impactos positivos nos setores onde ha mais oportunidade de alcancar mudancas significativas.
Esse € o centro dos valores da companhia, que direcionam esforgos para fazer diferenca nos
meios ambientais e nas comunidades em que estdo inseridos. Os pilares de atuacdo da receita
do futuro estdo dividido em seis, o primeiro diz respeito a taxa de emprego a jovens, ja que é 0
maior empregador da América Latina, abrindo oportunidades para o primeiro emprego formal
na vida de uma pessoa, também se preocupam com as mudancas climaticas, realizando agdes
para minimizar os impactos ambientais. O terceiro pilar sdo as respeito das embalagens e formas

de reciclagem, para isso, usam materiais renovaveis e promovem mudangas de antigos habitos.
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Figura 2: Loja Mcdonalds em Istambul

Fonte Gustavo Hofman (2013)

O fornecimento sustentavel, é focado no bem-estar animal e ingredientes que néo
agridam o meio ambiente. Familia e bem-estar garantem manter compromisso com as familias,
ao evoluirem as opc¢des do menu, focando em oferecer mais qualidade de vida. E a diversidade
e inclusdo preza para haver equipes diversificadas em um ambiente de trabalho estimulando
respeito e incentivando participacdo de todas as pessoas, favorecendo a incluséo e igualdade de
oportunidades (MC DONALDS, 2021).

As empresas sdo disseminadas em franquia e tem semelhanca com o sistema de
fabricacdo da Fordismo?, ja que as cozinhas bem equipadas exercem um papel fundamental na
montagem da producdo. Existem empresas brasileiras que espelham esse tipo de negocio, tais
como: Girafas, Habibs e Spoleto. Ainda assim, os mais preferidos na hora de optar ficam entre
Mc Donalds, Subway e Burguer King por parte do publico. A forte presenca em publicidades e
0 marketing produzidos por estas empresas geram contetido para midia como documentéarios e
discussdes, sendo elas a respeito de maleficios que prejudicam a saude. Por isso, a Arcos
Dorados empresa que cuida de questdes da propaganda do Mc Donalds, em 2009, junto a
colaboracdo da Associacdo Brasileira de Anunciantes (ABA), estabeleceu normas a respeito
das propagandas dirigidas ao publico infantil complementares aos termos do Conselho Nacional
de Autorregulacdo Publicitaria (CONAR). E em 2011, passou a oferecer frutas in natura e
laticinios com baixo teor calérico em seus cardapios. Enquanto no caso do Burger King, a
instancia responsavel por cuidar das questfes de propaganda é a Burguer King Corporation, a

qual detém as marcas registradas como websites e logotipos.

1 Fordismo é um sistema para reduzir custos e o tempo de fabricacao.
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A pesquisa por restaurantes fast food teve carater exploratorio para viabilizar acesso aos
interessados, aprendizagens sobre o tema sem a necessidade de conhecimento prévio

aprofundado.

3.2 Pesquisa exploratéria

A pesquisa exploratoria leva a uma melhor compreensdo dos problemas da pesquisa,
sujeita a polaridades como éxito ou fracasso, os resultados geram frustacdes e satisfacfes. Essas
partes do processo de pesquisa sdo 0 que diferenciam a impressdo formada na leitura de um
relatério final de pesquisa (RICHARDSON, 1999), uma vez que resolveu um problema, gerou

uma teoria ou avaliou uma teoria existente.

No século XVII, Francis Bacon entrou na historia, como o criador do método indutivo,
que consistia em observar fendmenos e inferir conclusdo isso era possivel. porque obteria
experiencia pela observagdo. O ponto mais importante do metodo indutivo é por se tratar da
principal fonte de informac&o. E possivel que o conhecimento de muitas coisas seja obtido
observando apenas algumas. Ainda sendo incompleto, é basico para a maioria das ciéncias.
Outra vertente foi instaurada por René Descartes, que acreditava no método da deducdo como
sendo o critério para que um conhecimento seja verdadeiro, isto pois dependia da clareza e da
evidéncia (RICHARDSON, 1999) com énfase légica e o raciocinio matematico. O método
utilizado neste trabalho foi o indutivo assimilando qual o efeito das diferentes tonalidades na
identidade visual nos logotipos das empresas.

Com base nos estudos empiricos e teoricos, que sdo mutaveis a depender dos
pressupostos sociais exemplo cultura, politica ou outros individuais, o projeto visou estudar o
poder de convencimento, que foi o principal objetivo para o desenvolvimento, fonte da
aquisicao de conhecimento.

Os materiais selecionados para estudo como cores, distribuicdo das formas e a
simbologia, deriva de uma necessidade do desenvolvimento social recente, onde se descobre
relacBes entre fenbmenos que anteriormente ndo apresentavam pressupostos claros e de dificil
acesso.

Analisando uma relacdo entre quais efeitos visuais nas formas e nas tonalidades
apresentam maior impacto, é possivel sobretudo afirmar se ha algum impacto. Na ciéncia, esta
hiptese pode ser aceita ou rejeitada, por isso, as métricas da pesquisa exploratéria sdo

arbitrarias. As relacbes entre os fendmenos dos conceitos da marca e da atitude dos
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consumidores foi perceptivel, sensivel e classificAvel, procurou se nos comportamentos,
estimulos e caracteristica dos fatos.

Seguindo a estrutura, distinguida por trés grandes etapas para elaboragéo, a primeira
fase dos reflexos na introducdo direcionou para impulsos de experiencias passadas com o0s
objetos de estudo, direcionados para a fase do saber com acréscimos na revisdo literarias e a
fase da ciéncia onde a capacidade de representar decisdes foi analisada a partir do que rodeia a
percepcao dos logotipos e as diferentes formas de reagir para melhor compreenséo da natureza
e criacdo das bases cientificas aplicadas. Ao procurar informacgdes sobre o fendmeno em fontes
confiaveis, se pode chegar aos resultados do trabalho.

3.3 Analise do Logotipo do Burger King e Mc Donalds

A identidade visual € um conjunto, nele os elementos sdo graficos e sugerem
personalidades dos nomes das empresas. Alem disso, apresenta ideias, produtos ou servicos.
Servem de roupagem e tem intuito comportamental de impactar a primeira vista, laceando em
diversos niveis de comunicacdo com quem as observa. Os niveis variam entre consciente e
inconsciente, racional e emocional, estes efeitos sdo acumulativos, por isso a identidade visual
é dividida em quatro tipos, sdo eles o logotipo, o simbolo, a cor e a escrita.

O logotipo, faz a particularizacdo da escrita de um nome. Todas as letras séo
padronizadas a partir de uma tipografia original, ou ndo. Os dois primeiros tipos combinados,
compde a assinatura visual. Isto &, caso a pessoa ndo consiga fazer a distingdo de um logotipo,
certamente saberd dizer a cor.

Para implementar funcionalidade ao logotipo ou simbolo em um mercado concorrido, 0
autor (STRUMK, 2012) desenvolveu um questionario em que analisa a aplicabilidade do
conceito, da legibilidade, personalidade, contemporaneidade, da pregnancia e do uso. O
Burguer King apresenta o0 mesmo simbolo no seu logo, enquanto o0 Mcdonalds usa a abreviagédo
em seu simbolo, enquanto seu logo € a juncdo do simbolo com a tipografia da empresa para
completar o nome.

No Burguer King, com um logotipo recém redesenhado, conforme se verifica na Figura
3, é possivel notar que teve o conceito de transmitir os ideais atuais da empresa. A imagem se
trata de duas metades do pdo com o nome da empresa no centro, a legibilidade das letras, que
tem espessura grossa (consistente, estavel, sdlido) valorizando o volume do produto transpiram
solidez, consisténcia e estabilidade em todo o logo, que possui composicdo uniforme
(organizacdo, disciplina, cautela) da marca. Essas qualidades sdo necessarias para trazer bem-

estar nas pessoas. As cores vermelhas (excitagdo, seducdo, poder) e laranja (forca, vibracdo,
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criatividade) transmitem o poder da marca, isto porque destaca 0 nome em tons vibrantes e a
dindmica na rapidez do atendimento. Esta jungdo é conhecida no ramo alimenticio por remeter
a comida pronta e quente, agucando o desejo e a fome. O acabamento redondo (macio,
amigavel, suave) com formas circulares (amizade, apoio, cuidado) tem aspecto amigavel para
os clientes, é convidativo por lembrar superficies macias. Em uma composicao uniforme, o logo
completo tem estilo flat, em que hé clareza gréfica, deixa poucas brechas para variacdes pelas
cores chapadas, isso se deve a facilidade para a impressdo em larga escala dos produtos.
Portanto, o logotipo € um emblema com letras sem serifas, um estilo moderno e jovial de fécil
leitura, também apresenta caixa alta para reforcar autoridade. O fechamento dos pdes com o
nome da empresa unificando o visual. O antigo logo se estendeu de 1999 até 2021 com sua
repaginacao.

Figura 3: Novo logo do Burger King antes e depois.

Antes Depois

BURG

Fonte: GKPB (2021)

Inspirado nos arcos dourados, Figura 4, feitos na composicdo da arquitetura local, esse
é o logotipo do Mc Donalds. Assim como o concorrente, tem formas circulares e curvas sao 0s
detalhes mais importantes. O visual é marcante pela sensacdo de movimento e ritmo dindmico.
E uma composicao que apresenta simetria em um visual agradavel, 0 m com espessura grossa
nas extremidades e mais fina no centro, é equilibrado e impressiona pela seguranca. Aplica a

teoria da mostarda e ketchup, usa vermelho e amarelo, (alegria, diversdo, impulsivo) cores
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carregadas de seducéo e diversdo. Sao contrastantes, quentes visualmente e psicologicamente
agugam a vontade de comer. A abreviacdo € uma sintese da marca, o estilo é de uma
monograma, simplificando as ideias da marca em uma letra. Tem facil uso de aplicacdo nos
meios de comunicacdo visual, em embalagens, nas midias impressas e digitais. Letra sem serifa

moderna com formato de bold.

Figura 4: Logotipo atual do Mcdonalds.

McDonald’s SM‘DQOQLUSI 5 ”:po”a/ds ;

FAMOUS
BARBECUE — EELEITHAE

(_ 1940-1948 )BM( 1948-1953 )MM( 1953-1968 )

McDonalds

( 1961-1968 ) ( 1968-PRESENTE ), ( 1975-PRESENTE ),

(_ 1993-2010 )BM( 2003-2006 )BM( 2006-PRESENTE )

(2018-PRESENTE )

Fonte: Logomarcas.net (2020).

E instigante a0 mesmo tempo que retrata elegancia, pela intensidade de tons naturalmente

ousados, 0 negrito permiti facil memorizacéo.
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3.4 Discussdo dos Resultados

Numa visdo geral, o Burguer King teve escolhas certeiras para o servigo oferecido. E
um arranjo amigavel, que organiza em no mesmo logo forga e dinamismo. Estes atributos fazem
com que o publico adulto seja mais afetado aos estimulos de comer. A mudanca recente tem
funcdo imediata para alterar valores culturais e estéticos das sociedades na empresa, porque
seus produtos ou servigos passaram a ter uma identidade visual reconhecidamente velha, que
refletiu nos lucros, A revitalizacdo é foi a ferramenta para evitar que transmitisse pouca

competitividade.

O Mc Donalds esbanjou eficacia em usar formato de “M”, um acerto feliz para
conceituar os arcos. Trouxe a diferenca para fazer sucesso. A expressao de alegria e diversao
nos jovens, que sdo os principais consumidores € transparente no logo, esse valor ¢ incalculavel.
E um logo valioso por ser reconhecido em todo o Brasil, também pela modernidade e
contemporaneidade, fatores de sucesso no mundo dos negdcios, despertando atitudes positivas.
A repeticdo € atributo essencial para envolvimento e familiaridade dos estimulos com a marca,

caracterizada pelo efeito acumulativo.

Utilizando a psicologia das cores para representar divisdes e segmentos na identidade
visual, as empresas tratam de maneira especial o logo para reforcar a mensagem de pertencerem
a um mesmo grupo. Ambos estdo ligados aos conceitos do tipo de negocio que oferecem,
evitando uma conjectura errébnea do espectador, com boa leitura, o desenho elaborado
demonstra profissionalismo e a quantidade de elementos é minima, apenas o essencial, as linhas
grossas descartam a possiblidade de interferéncia na reducdo, um erro crasso. O lado negativo
dos logos com construcfes geométricas é que sob o ponto de vista da venda, tem pouco charme,

a aplicacdo dessas construcdes é limitada em questdo a tons, cores, luminosidade e saturacgéo.

O comportamento do consumidor é deslumbrado pelo marketing, através de sua
identidade visual, mesclado por um espectro no padrdo de reacBes as cores, estes induzem a
visualizacdo do modelo que psicologicamente influencia agucando os sentidos da mente.
Através da mensagem atraente e chamativa, induz o individuo a sentir vontade de consumir,
aumento seu apetite e desejo dentro de um estimulo cerebral que se forma a partir dessa
visualizacéo e se desenvolve no consumo suprindo essa necessidade de vontade e saciedade. A
psicologia das cores usada nos logos, induz individuos ao conforto e o encoraja a intervir parar

apresenta-lo da forma mais adequada. A identidade visual é una, todo um sistema de elementos
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Inter relacionados que quando aprendidos fazem parte do repertorio instantaneamente

reconhecido por suas formas e ndo mais por sua leitura.

O profissional de publicidade e propaganda deve estar ciente de que a psicologia das
cores esta presente na composi¢do dos artefatos visuais, sensibilizando o cliente de inGmeras
formas. Cada individuo tem sua preferéncia em relagdo a escolha, a variancia fica a critério dos
especialistas de venda e o impacto desejado. Podem optar por vestes mais inflamaveis e

exuberantes, toque mais sutis ou melindrosos.

Tabela com caracteristicas dos dois logotipos.

Cores Vermelho e laranja. Vermelho e amarelo.
Tipografia Caixa alta sem serifa. Caixa alta sem serifa.
Fechamento Dois pdes com 0 nome Arcos dourados que
da empresa no meio. retratam a arquitetura local de
sua origem.

Fonte: autor (2021).

O desenvolvimento da tabela com caracteristicas apresenta a unidade que cada
logotipo transmite para as pessoas, despertando atitudes diversas, ja que, transmite os valores,
visdes e missdes da empresa por uma espécie de roupagem do posicionamento perante o
mercado. Tal qual os funcionarios usam uniformes para sentirem parte da empresa, o logo
caracteriza os clientes que ali consomem, seja por fatores psicoldgicos, geograficos, politicos,

demogréaficos ou sociais.

4 Consideracdes Finais

A utilizacdo da palavra escrita ou falada é uma linguagem que expressa o desejo de
comunicacgdo, os simbolos presentes podem ser sinais ou imagens em que ndo € estritamente
descritiva. Seres humanos sdo dependentes de sentidos para entenderem, que por sua vez séo

limitados e oprimem a percepcdo do mundo que 0s rodea. Fica cada vez mais nitido a
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dependéncia de instrumentos cientificos para suprir a deficiéncia dos sentidos (JUNG, 2017).
Devido a esse fato, a psicologia das cores € aplicada nas identidades visuais e atua por meio de
cores atrativas que substanciam efeitos no mecanismo cerebral, nos estimulos hormonais,
fazendo com que determinadas cores como por exemplo o vermelho provoque um aumento do
apetite através de vaso dilatacdo, além de aumentar os batimentos cardiacos.

As cores fortes como vermelho, laranja, amarelo e azul sdo vistas a distancia e criam
um conceito inconsciente no individuo que mantem em sua mente, sendo reconhecido quando
observado de perto e de longe, pois ele ja tem essa imagem registrada, a qual se formou através
deste destaque em particular. Os signos apresentados neste trabalho foram visuais, e ha de
chegarem a um limite de evidencias e convic¢Ges de conhecimento intransponiveis, que
atingem percepcdes inconscientes da realidade, desencadeando uma ligagéo de fendmenos reais
como Visdo, audicdo e tato, para acontecimentos psiquicos de natureza desconhecida, ” pois a
psique ndo pode conhecer sua propria substancia” (JUNG, 2017, p.21), para o autor a mudanca
de comportamento se manifesta por meio de uma transformacdo fisica ndo sob uma estado
psiquico, por exemplo, acrescentar moveis no local que tragam a personalidade da marca de
forma intuitiva. Portanto, ndo sdo bastam efeitos verbais, assim como as impressdes causadas
pelos dos logotipos da empresa Mc Donalds e Burguer King.

Foram feitas analises sobre a identidade visual que sdo usadas nas marcas, em que 0
publicitario deve ser visionario, criativo, com respeito e ética aos padrbes sociais, com intuito
de agradar e apresentar os posicionamentos das marcas, sem a finalidade de prejudicar ou
enganar o consumidor. Os elementos institucionais sdo o ponto focal das identidades visuais,
pois para a maior parte do publico, o é Unico ponto de contato e meio de reconhecimento de
uma empresa e seus produtos e servigos. A psicologia das cores é aplicada para preestabelecer
e direcionar estimulos e informacdes, e obtém sucesso quando se tornam vital para que o
consumidor constate tenha uma ideia do valor de uma boa imagem, essa psicologia ndo
funciona, geralmente quando, os funcionarios de uma empresa dificilmente tém consciéncia de
ser o principal mantedor dessa imagem. Ndo é o caso do Burger King e Mcdonalds, que ao
projetarem um bom sistema de identidade visual preparam terreno fértil onde essas vivéncias
iram se cristalizar. Os resultados atendem efetivamente seus propdsitos, uma vez que foram
realmente adotados. A constancia e uniformidade apresentada visualmente pelas marcas, é
instrumento de marketing de inestimavel valor.

As contribuicbes podem ser apontadas pela gama de conhecimento atribuido e
amplitude do saber, em que por estudos interdisciplinares o assunto foi disseminado, ainda que

nem todas as interrogacOes possam ser lapidadas em exclamagGes, uma fechadura se abre em
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um saldo que sé ha portas trancadas. Vale ressaltar que existem outras formas de identidade
como a sonora, a olfativa, por materiais ou design das formas. Todas elas s&o legitimas, passivas
de regras do uso e nos erros que devem ser evitados e merecem ser foco de outros estudos e

trabalhos para expandir o conhecimento de futuros profissionais da area.
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