’v‘ REVISTA DA . -
7\ UNIFEBE NEGOCIOS, ADMINISTRAGAO E DIREITO

A INFLUIAENCIP: DA IDENTIDADE VISUAL NA DECISAO DE COMPRA:
PERCEPCOES, EMOCOES E RECONHECIMENTO DE MARCA

THE INFLUENCE OF VISUAL IDENTITY ON PURCHASE DECISIONS:
PERCEPTIONS, EMOTIONS, AND BRAND RECOGNITION

Nayara Maria Teixeira’
Marcos Aurélio Gongalves?

RESUMO: Neste artigo analisamos como a identidade visual de uma marca influencia
a decisao de compra dos consumidores. Consideramos identidade visual o conjunto
de elementos graficos, logotipo, paleta cromatica, tipografia, formas e estilos, que
sintetizam a personalidade e o posicionamento da marca. Adotamos uma abordagem
qualitativa, de carater exploratério e com procedimento bibliografico, integrando
autores classicos e contemporaneos das areas de marketing, branding, design e
comportamento do consumidor. A analise indica que (i) a consisténcia visual favorece
o reconhecimento e o recall; (ii) a coeréncia entre signos visuais e proposta de valor
eleva a confianga e o valor percebido; (iii) cores, tipografia e composi¢cdo ativam
respostas afetivas e heuristicas que orientam decisdes rapidas; e (iv) em ambientes
digitais, sistemas visuais padronizados ampliam o engajamento e a autenticidade.
Concluimos que a identidade visual, além de recurso estético, constitui um ativo
simbolico-estratégico para a diferenciagdo competitiva e a fidelizagao, influenciando
multiplas etapas da jornada de compra. Para pesquisas futuras, sugerimos estudos
empiricos que testem as relagcbes entre a consisténcia visual, as métricas de
engajamento e a preferéncia pela marca em diferentes setores.

Palavras-chave: identidade visual; branding; comportamento do consumidor; decisdo
de compra; reconhecimento de marca.

ABSTRACT: This article examines how a brand's visual identity influences consumers'
perceptions and behaviors during the purchasing process. We define visual identity as
a system of graphic elements, including a logo, color palette, typography, shapes, and
style, which synthesizes a brand's personality and positioning. Using a qualitative,
exploratory, literature-based approach, we integrate classic and contemporary authors
from marketing, branding, design, and consumer behavior. Our analysis reveals the
following: (i) visual consistency strengthens recognition and recall, (ij) coherence
between visual cues and the value proposition fosters trust and perceived value, (iii)
color, typography, and layout elicit emotional responses and heuristics that facilitate
quick decision-making, and (iv) in digital environments, standardized visual systems
boost engagement and authenticity. In conclusion, visual identity is a symbolic-
Strategic asset that goes beyond aesthetics and influences multiple stages of the
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purchase journey, providing competitive differentiation and loyalty. Future studies
should empirically test the relationships between visual consistency, engagement
metrics, and brand preference across sectors.

Keywords: visual identity; branding; consumer behavior; purchase decision; brand
recognition.

1 INTRODUGAO

Vivemos em uma era de saturacao de informacgdes, pela hiperconectividade e
por mudangas constantes nos padrbes de consumo. Nesse cenario, as marcas
enfrentam o desafio ndo apenas de serem vistas em meio ao excesso de informagoes,
mas também de serem lembradas, preferidas e reconhecidas emocionalmente ao
longo do tempo. A competicdo nao se limita mais a disponibilidade de produtos ou a
eficiéncia operacional: disputam-se atencao, significado e confianca. Nesse contexto,
a identidade visual se apresenta como um elemento estratégico de diferenciagéo e de
comunicagao simbdlica, assumindo um papel central na construgdo da imagem e da
percepc¢ao de valor da marca, além de contribuir para a formacao de vinculos afetivos
com o publico.

A identidade visual é composta por um conjunto de elementos graficos, como
logotipo, paleta de cores, tipografia, ilustragdes, layout e estilo fotografico, que
traduzem visualmente a personalidade, os valores e o0 posicionamento de uma
organizagdo. Mais do que estética, ela é linguagem: carrega significados, evoca
emocdes e cria conexdes que, muitas vezes, mostram-se mais eficazes do que
argumentos exclusivamente verbais. Em um mundo no qual o tempo de atencgéo do
consumidor é escasso e a avaliagdo de alternativas ocorre em segundos, a
comunicacgao visual tende a constituir o primeiro ponto de contato e, em muitos casos,
0 mais determinante, pois antecipa expectativas de qualidade, sinaliza relevancia e
orienta a interpretacao do restante da mensagem.

A literatura especializada reforga essa centralidade. Wheeler (2017) sustenta
que uma identidade visual eficaz sintetiza a esséncia da marca e a comunica de modo
claro, consistente e memoravel, permitindo que o publico reconhega o “quem somos”
com rapidez e sem ambiguidade. Kotler e Keller (2016) complementam que marcas
fortes ocupam um espagco mental e emocional no consumidor; esse espago é
frequentemente conquistado e mantido por meio da linguagem visual, que condensa
atributos e promessas em signos prontamente reconheciveis. Estudos na area
indicam que elementos visuais bem aplicados ativam memorias, influenciam
julgamentos imediatos e reforcam percepgdes subjetivas de qualidade, confianga e
afinidade. Em termos praticos, a consisténcia de cores, a legibilidade tipografica e a
coeréncia entre forma e conteudo ajudam a reduzir a incerteza e a facilitar decisdes,
especialmente quando o consumidor dispdée de pouco tempo ou de informacdes
fragmentadas.

As mudangas recentes no comportamento de compra, impulsionadas pela
digitalizacao e pela valorizagdo da experiéncia, tornam ainda mais pertinente o estudo
da identidade visual. Plataformas como Instagram, TikTok e YouTube reposicionaram
a estética e a coeréncia visual como competéncias criticas. Em ambientes dominados
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por feeds, stories e videos curtos, prevalece a necessidade de comunicar rapidamente
e de modo memoravel, com pecas que funcionem em telas pequenas, em diferentes
resolucdes e sob condigdes variaveis de atencdo. Nesses espagos, a marca que se
destaca ndo € necessariamente a mais conhecida, mas a que melhor gera
identificacdo emocional, transmite propdsito e sustenta uma narrativa visual sélida e
reconhecivel entre os multiplos pontos de contato.

Essa narrativa visual precisa ser responsiva e, ao mesmo tempo, fiel ao nucleo
identitario. A coeréncia entre logotipo, paleta cromatica e tipografia, articulada a um
estilo fotografico consistente, permite que a marca se adapte a formatos diversos sem
perder integridade. O consumidor interpreta essa coeréncia como sinal de
profissionalismo e de compromisso com a experiéncia, o que, por sua vez, favorece a
percepcao de valor. Além disso, a clareza de hierarquias visuais, como titulos,
intertitulos, corpo de texto, chamadas para agdo, aumenta a escaneabilidade das
mensagens, reduz o esfor¢co de processamento e melhora a compreensao do que esta
sendo proposto, fortalecendo a probabilidade de resposta positiva.

Paralelamente, cresce a valorizacdo da autenticidade, da diversidade e da
responsabilidade social por parte dos consumidores. Nesse contexto, a identidade
visual também opera como instrumento de posicionamento ético e cultural, refletindo
compromissos, causas € valores com 0s quais a marca se associa. A escolha de
imagens que representem diferentes perfis de pessoas, a atengdo a contrastes e
legibilidade e a selecdo de paletas que dialoguem com determinados territorios
simbdlicos comunicam mais do que uma estética: comunicam postura. Essa dimensao
simbdlica contribui para a construgdo da confianca e da lealdade do cliente, atributos
fundamentais para a sustentabilidade mercadolégica e a longevidade do
relacionamento.

Para delimitar a discusséo, este trabalho adota como premissa que a influéncia
da identidade visual se manifesta ao longo das etapas da decisdo de compra, do
reconhecimento inicial a avaliagdo de alternativas, passando pela escolha e pelos
desdobramentos pods-compra. No estagio de reconhecimento, sinais visuais
consistentes aceleram o recall e a familiaridade; na avaliagdo, funcionam como pistas
de qualidade e credibilidade; no momento da escolha, contribuem para reduzir a
incerteza e o tempo de decisdo; apds a compra, ajudam a consolidar a satisfagao e a
memoria da experiéncia, alimentando a possibilidade de recompra e recomendacao.

Diante dessas premissas, 0 objetivo geral deste estudo foi analisar como a
identidade visual de uma marca influencia a decisdo de compra dos consumidores.
Para cumprir essa finalidade, definiram-se trés objetivos especificos: (i) identificar os
principais elementos que compdem uma identidade visual consistente — incluindo
logotipo, paleta de cores, tipografia, ilustragdes, layout e estilo fotografico — e
explicitar suas fungbes no sistema de comunicagao; (ii) compreender como esses
elementos se relacionam com a percepgdo da marca e com o comportamento de
compra, considerando a dinamica da atencdo e a economia de tempo que regem as
interacdes contemporaneas; e (iii) verificar de que maneira a identidade visual pode
fortalecer o vinculo entre consumidor e marca, promovendo confianca e fidelizagao ao
longo da jornada.

A relevancia do estudo se justifica pela lacuna identificada na literatura nacional
sobre uma abordagem integrada que considere a identidade visual simultaneamente
como fator simbdlico, estratégico e emocional do comportamento do consumidor.
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Embora a pratica de mercado frequentemente explore diretrizes visuais e pecas
criativas, ainda sao necessarios trabalhos académicos que sistematizem o
conhecimento disponivel, conectem achados tedricos e proponham leituras criticas
sobre o impacto visual nas decisbes de compra. Ao organizar os elementos da
identidade visual em um quadro conceitual coerente e ao relaciona-los as respostas
do consumidor, este estudo busca contribuir para uma compreensao mais aplicada e,
ao mesmo tempo, embasada da gestdo de marcas.

Do ponto de vista metodolégico, a pesquisa adota uma abordagem qualitativa,
de carater exploratério, fundamentada em revisao bibliografica. Essa escolha decorre
da natureza subjetiva e simbdlica do fenbmeno investigado: percepgéo visual,
emogdes associadas a marca e sentidos atribuidos a signos graficos sdo dimensdes
que demandam interpretagao e contextualizagdo. A revisao bibliografica permite reunir
referenciais classicos e atuais, cotejar perspectivas e identificar convergéncias e
lacunas. Ao privilegiar essa estratégia, pretende-se construir um panorama capaz de
orientar futuras investigagdes empiricas e de oferecer subsidios praticos a
profissionais que estruturam ou revisam identidades visuais.

E importante ressaltar que a abordagem qualitativa e bibliografica ndo tem o
objetivo de testar causalidades em um contexto controlado, mas de consolidar
entendimentos sobre como e por que a linguagem visual influencia a decisdo de
compra. Ainda assim, as sinteses geradas podem indicar caminhos para pesquisas
subsequentes, inclusive quantitativas, que avaliem a magnitude de determinados
efeitos e validem relagbes em diferentes categorias de produto, canais e publicos. Ao
revelar padrdes interpretativos e principios de coeréncia aplicaveis ao design e a
comunicagdo, a presente investigacdo cria uma base para que sejam tomadas
decisdes gerenciais mais informadas.

Portanto, parte-se do principio de que a identidade visual ndo é um acessorio
estético, mas um ativo simbdlico e estratégico que comunica valores, estabelece
relagdes de confianga e influencia diretamente a escolha do consumidor. Ao investigar
essa tematica, o trabalho pretende contribuir para o campo académico, esclarecendo
conceitos e articulando referéncias, e para a pratica profissional, evidenciando a
importancia de sistemas visuais consistentes, coerentes e responsivos as exigéncias
dos ambientes digitais e fisicos. O objetivo final é apoiar a construcdo de marcas
fortes, reconheciveis, emocionalmente conectadas com seus publicos e capazes de
sustentar preferéncias mesmo em mercados cada vez mais concorridos e dinamicos.

2 FUNDAMENTAGAO TEORICA

A identidade visual tem se consolidado como uma ferramenta estratégica de
construcdo e gestdo de marcas, sendo fundamental para estabelecer conexdes
simbdlicas, afetivas e funcionais com os consumidores. No contexto do marketing
contemporaneo, onde os estimulos visuais sdo abundantes e as decisdes de compra
ocorrem em tempos cada vez mais curtos, compreender o papel dos elementos
visuais na formacao da percepgéao de valor e na fidelizagao do cliente é essencial.

Para entender essa relacao, esta fundamentacao tedrica sera estruturada em
sete subtemas: (1) evolucdo do marketing e centralidade do consumidor; (2)
comportamento do consumidor e estimulos visuais; (3) comunicagao integrada e
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publicidade visual; (4) branding e identidade visual; (5) psicologia das cores, tipografia
e design emocional; (6) identidade visual e decisao de compra; (7) pesquisas recentes
e tendéncias.

2.1 EVOLUCAO DO MARKETING E A CENTRALIDADE DO CONSUMIDOR

O marketing passou por uma evolugao significativa ao longo das ultimas
décadas, saindo de uma abordagem centrada exclusivamente no produto para uma
visdo que privilegia o consumidor como agente ativo e emocional nas relagbes de
troca. Kotler e Keller (2016) delineiam essa evolugao nas fases do marketing: do 1.0,
focado na produgao em massa; ao 2.0, orientado ao consumidor; ao 3.0, que incorpora
valores humanos e sociais; e ao 4.0, centrado em conectividade digital e engajamento
emocional.

Levitt (1983) ja antecipava essa mudanca ao afirmar que empresas nao devem
vender produtos, mas sim solucionar problemas e satisfazer desejos. Drucker (1999)
reforca a ideia de que o marketing eficiente torna o ato de vender desnecessario, pois
o consumidor ja reconhece valor na marca e nos produtos ofertados. Gronroos (2009)
complementa essa visdo quando destaca que o valor percebido € construido por meio
de experiéncias, e nao apenas pelo produto em si, sendo a identidade visual um
componente essencial dessa experiéncia.

2.2 ESTIMULOS VISUAIS E COMPORTAMENTO DO CONSUMIDOR

O comportamento do consumidor é influenciado por uma combinagao de
fatores internos e externos. Segundo Solomon (2016), elementos como percepgao,
emocao, cultura, motivacdo e memoria influenciam a deciséo de compra. Os estimulos
visuais, como logotipo, cores, layout, estilo grafico, sdo percebidos quase que
instantaneamente e moldam julgamentos, preferéncias e atitudes em relagdo as
marcas.

Schiffman e Kanuk (2010) destacam que o consumidor filtra as mensagens
recebidas por meio de processos de atencao seletiva e percepg¢ao subliminar; nesse
contexto, os estimulos visuais sdo especialmente eficazes. Blackwell, Miniard e Engel
(2005) ressaltam que a aparéncia de um produto ou marca pode ser mais
determinante para a escolha do consumidor do que suas caracteristicas funcionais.

Arnould, Price e Zinkhan (2004) introduzem o conceito de consumo simbdlico,
ao explicarem que os consumidores ndo compram apenas pela utilidade, mas também
para expressar sua identidade e seus valores. A identidade visual torna-se, assim,
uma ponte entre os valores da marca e a construgédo da identidade do consumidor.

2.3 COMUNICACAO INTEGRADA E PUBLICIDADE VISUAL

A comunicacgao integrada de marketing visa alinhar todas as mensagens
transmitidas pela marca, garantindo consisténcia em seus pontos de contato. Belch e
Belch (2017) ressaltam que uma identidade visual coerente contribui para a
construgdo da imagem da marca ao longo do tempo, pois reforga a confianca e a
familiaridade.

NUmero 33 | 2025.2 | ISSN 1679-8708 10



’v‘ REVISTA DA . -
7\ UNIFEBE NEGOCIOS, ADMINISTRAGAO E DIREITO

Kotler e Armstrong (2010) destacam que a comunicacé&o eficaz deve ser clara,
persuasiva e visualmente atraente. Nesse sentido, o design visual é essencial para
garantir que a mensagem da marca seja compreendida de forma agil e eficaz. Shimp
e Andrews (2013) reforcam que a consisténcia grafica ao longo das campanhas
promove um refor¢go cognitivo e emocional, essencial para a memorizagao.

Ries e Trout (2000) afirmam que o posicionamento ocorre na mente do
consumidor e que os sinais visuais sdo fundamentais para ocupar esse espagco com
clareza, distincdo e impacto emocional.

2.4 BRANDING, IDENTIDADE VISUAL E CONSTRUCAO DE MARCA

O branding consiste na pratica estratégica de constru¢ao e gestdo de marcas,
visando criar valor simbdlico e emocional. Nesse contexto, a identidade visual é sua
manifestagdo mais visivel do branding e atua como canal de tradugao de seus valores
e de sua personalidade (Wheeler, 2017).

Segundo Kapferer (2012), a identidade é constituida por seis dimensdes (fisica,
de personalidade, cultura, de relacionamento, de reflexo e de autoimagem), e a
identidade visual atua diretamente nas dimensdes fisica e de personalidade, ao
representar visualmente a esséncia da marca.

Aaker (1996) afirma que as marcas fortes sdo reconhecidas por sua
consisténcia visual e simbdlica ao longo do tempo. Batey (2008) complementa que os
arquétipos visuais ajudam a posicionar a marca na mente do consumidor por meio de
narrativas simbolicas. Keller (2003), por sua vez, defende que o capital da marca
(brand equity) esta diretamente associado a sua visibilidade e ao seu reconhecimento,
ambos favorecidos por uma identidade visual bem construida.

2.5 PSICOLOGIA DAS CORES, TIPOGRAFIA E DESIGN EMOCIONAL

As cores, a tipografia e os elementos graficos tém impacto direto sobre a forma
como a marca € percebida. Siqueira (2015) afirma que as cores transmitem
significados emocionais, como segurancga (azul), entusiasmo (vermelho), sofisticagéo
(preto) e sustentabilidade (verde).

Conforme destacam Bringhurst (2005) e Samara (2005), a escolha tipografica
deve refletir a personalidade da marca e garantir legibilidade, estilo e coeréncia. O uso
adequado de fontes comunica seriedade, inovagao ou descontracido, dependendo da
sua aplicagao.

Norman (2004) propde a ideia do design emocional, afirmando que produtos e
marcas que despertam prazer estético sdo mais aceitos e lembrados. Com base na
semidtica, Farina (2014) explica que cores, formas e simbolos sdo signos carregados
de significados culturais que influenciam a forma como a marca € interpretada.

2.6 IDENTIDADE VISUAL E DECISAO DE COMPRA
Segundo Kotler e Keller (2016), o processo de decisao de compra envolve cinco

etapas: reconhecimento da necessidade, busca de informacbes, avaliagcdo de
alternativas, decisdo e comportamento pds-compra. A identidade visual pode
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influenciar todas essas etapas, atuando como elemento de reconhecimento,
comparacgao e escolha.

Kahneman (2011) descreve que as decisdes rapidas (Sistema 1) sdo baseadas
em heuristicas e pistas visuais, e que elementos como logotipo, cor e forma geram
respostas automaticas. Olson (2010) afirma que marcas visualmente fortes
transmitem profissionalismo, confianga e valor percebido.

Schmitt (2012) reforca que as marcas sensoriais, que despertam emogao e
envolvimento, sdo mais facilmente lembradas, recomendadas e escolhidas. A
identidade visual atua, portanto, como um gatilho emocional e cognitivo no momento
da decisao.

2.7 PESQUISAS RECENTES E TENDENCIAS CONTEMPORANEAS

Estudos recentes reforcam a importancia da identidade visual em diversos
ambientes digitais e culturais. Silva e Costa (2020) demonstram que a coeréncia visual
nas redes sociais esta associada a um maior engajamento e confianca. Moraes (2021)
mostra que estratégias de rebranding bem executadas podem alterar a percepgao da
marca e aumentar o seu valor.

Ao abordar o branding emocional, Gobe (2009) destaca que o primeiro estimulo
sensorial no contato com uma marca € visual. Marcas que se conectam
emocionalmente por meio da estética constroem vinculos duradouros.

Rocha e Lima (2022) discutem a inclusdo e a acessibilidade como novos
vetores da identidade visual, apontando que elementos como contraste, legibilidade e
representatividade visual sdo fundamentais para a aceitagcdo da marca por publicos
diversos.

Segundo Oliveira e Silva (2021), marcas emergentes com sistemas visuais
padronizados alcangcam melhor recall, percepc¢ao de profissionalismo e preferéncia do
consumidor.

2.8 CONSIDERAGCOES FINAIS DA FUNDAMENTACAO

A identidade visual, como demonstrado ao longo desta revisado, € muito mais
do que um recurso grafico. Trata-se de uma linguagem simbdlica e estratégica que
comunica valores, diferencia marcas, gera reconhecimento e constréi vinculos
afetivos com o publico. Sua eficacia depende da consisténcia, da autenticidade e da
adequacao ao perfil do consumidor.

A articulagao entre branding, percepg¢ao e emogao posiciona a identidade visual
como um fator-chave na construcdo de valor e na decisdo de compra. Com base nos
autores analisados, esta pesquisa propde compreender a identidade visual ndo como
uma camada superficial da marca, mas como um ativo estratégico que afeta
diretamente a preferéncia, a confianca e a fidelizagao do cliente.

3 PROCEDIMENTOS METODOLOGICOS
A presente pesquisa caracterizou-se por uma abordagem qualitativa, de carater
exploratorio, com fundamentagdo exclusivamente bibliografica. A opgdo por esse

desenho metodolégico decorre diretamente da natureza do problema investigado, que
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envolve a analise de aspectos simbdlicos, emocionais e perceptivos relacionados a
identidade visual e a sua influéncia na decisdao de compra do consumidor. Em outras
palavras, trata-se de examinar sentidos e interpretagdes que emergem do contato do
publico com signos visuais, uma dimensao que nao se reduz a métricas numéricas,
demandando, portanto, instrumentos interpretativos proprios.

Segundo Gil (2010), a pesquisa exploratoria visa proporcionar maior
familiaridade com um problema ainda pouco sistematizado, permitindo compreendé-
lo e torna-lo mais explicito mediante a construcdo de hipdteses tedricas, do
aprofundamento conceitual e do mapeamento de caminhos para estudos futuros. E
exatamente esse o propdsito aqui assumido.

A abordagem qualitativa mostra-se particularmente adequada quando o
objetivo € compreender fenbmenos subjetivos e complexos, como as percepgoes e as
emocdes acionadas por estimulos visuais no processo decisorio. De acordo com
Denzin e Lincoln (2006), a pesquisa qualitativa trabalha com o universo dos
significados, das motivagdes, das aspiracbes e dos valores, priorizando a
interpretacédo e a construgdo da realidade por meio da perspectiva dos sujeitos
envolvidos no fendbmeno.

Ainda que este estudo nao realize coleta empirica com consumidores, a
orientagao qualitativa permanece pertinente, pois a interpretagao recai sobre um corpo
de conhecimentos que trata desses mesmos significados e experiéncias, permitindo
consolidar entendimentos e organizar categorias analiticas que iluminem o papel da
identidade visual nas escolhas de consumo.

Minayo (2010) corrobora essa visdo ao afirmar que a abordagem qualitativa
parte da légica do sentido, e ndo da quantificagdo, preocupando-se em compreender
os significados atribuidos pelas pessoas aos seus comportamentos, praticas e
interagcbes. Transposto para o foco desta investigagdo, isso implica considerar como
o consumidor interpreta e se relaciona com os elementos visuais de uma marca, como
logotipo, paleta cromatica, tipografia, ilustragdes, layout e estilo fotografico, e como
esses elementos, organizados em um sistema de identidade, podem influenciar
percepgdo, reconhecimento, confianga e preferéncia. Compreender esse
encadeamento exige um olhar interpretativo e compreensivo, capaz de integrar
diferentes tradi¢des tedricas (marketing, comportamento do consumidor, comunicagéo
visual, semiodtica e design) sem perder de vista a articulagédo com o fenébmeno concreto
da decisdo de compra.

Em termos de procedimento técnico, trata-se de uma pesquisa bibliogréfica,
baseada em obras académicas, livros especializados, artigos cientificos e publicagbes
nacionais e internacionais dos campos supracitados. A pesquisa bibliografica,
segundo Lakatos e Marconi (2009), vale-se de material ja publicado, analisando-o
criticamente, sistematizando conceitos e teorias e produzindo interpretacbes
inovadoras por meio da interlocugéo entre autores e perspectivas.

Esse procedimento foi operacionalizado em trés movimentos complementares
de leitura: (i) leitura exploratéria, para identificar relevancia tematica e aderéncia ao
problema; (ii) leitura seletiva, para priorizar textos com maior contribui¢cao teérica e
melhor alinhamento ao objetivo do estudo; e (iii) leitura analitica, para extrair
conceitos, relagbes e proposicdes, comparando abordagens e identificando
convergéncias, divergéncias e lacunas.
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A escolha metodologica € coerente com o estagio atual da investigagdo e com
seus objetivos de mapa tedrico. Conforme Severino (2016), a revisao de literatura
confere ancoragem cientifica ao estudo, evitando abordagens superficiais e
possibilitando a problematizagdo fundamentada do objeto. Neste trabalho, a revisao
cumpre dupla fung&o: de um lado, organiza o estado da arte sobre identidade visual e
decisdo de compra; de outro, sustenta a elaboragdo de categorias analiticas que
servirdo de base para a sintese interpretativa, bem como para o delineamento de
proposicdes tedricas que possam ser testadas em pesquisas futuras.

O corpus tedrico foi composto por autores classicos e contemporaneos que se
tornaram referéncia nos campos tematicos abordados. Entre os principais autores
internacionais, destacam-se Kotler e Keller (2016), Aaker (1996), Kapferer (2012),
Keller (2003), Solomon (2016), Schmitt (2012), Lindstrom (2005), Norman (2004) e
Wheeler (2017), cujas contribuicbes articulam conceitos de branding, capital de
marca, experiéncia do consumidor, design emocional e gestdo da identidade visual.
No ambito nacional, priorizaram-se publicagbes dos Uultimos dez anos, em
consonancia com diretrizes de atualizagdo bibliografica e com as orientagdes
metodoldgicas institucionais, incluindo estudos de Silva e Costa (2020), Rocha e Lima
(2022) e Moraes (2021), que dialogam com o contexto brasileiro e agregam nuances
culturais, mercadoldgicas e comunicacionais a discusséo.

Para assegurar rigor e transparéncia, estabeleceram-se critérios de inclusao e
exclusao de fontes. Foram incluidos textos que: (a) abordassem explicitamente
identidade visual, elementos de design ou sistemas de marca; (b) relacionassem tais
elementos a percepgdes, atitudes ou comportamentos de consumo; e (c)
apresentassem consisténcia argumentativa e relevancia teorica para o problema
investigado. Foram excluidos materiais redundantes, pegas estritamente técnicas
desprovidas de conexdo com o comportamento do consumidor e publicagbes cuja
contribuigdo tedrica fosse tangencial ao escopo definido. Além disso, deu-se
preferéncia a obras com reconhecida circulagdo académica, editoras de prestigio e
periddicos revisados por pares, preservando a diversidade de correntes e contextos
de aplicagao.

No que tange ao tratamento do material, a analise desenvolveu-se por meio de
leitura analitica e interpretativa dos textos selecionados, apoiada em uma matriz de
extracao construida para este estudo. Essa matriz contemplou, entre outros campos,
autor e ano, objetivo do texto, conceitos-chave, elementos de identidade visual
discutidos (cor, tipografia, forma, composigédo, estilo), mecanismos psicologicos
implicados (reconhecimento, confianga, afeto, fluéncia de processamento) e
implicagdes para a decisdo de compra. Com base nessa estruturacio, procedeu-se a
sintese comparativa entre os autores, mapeando pontos de consenso (por exemplo,
a importancia da consisténcia visual para o recall e a credibilidade) e de dissenso
(como o peso relativo de cor versus tipografia em determinadas categorias de
produto), além de lacunas que merecem investigacao adicional.

E importante destacar que ndo foram utilizados instrumentos de coleta de
dados empiricos, como entrevistas, questionarios ou observagoes diretas, e que nao
houve experimentacdo ou analise estatistica de base primaria. Toda a evidéncia
mobilizada foi derivada de fontes secundarias, isto €, de textos previamente
publicados. Essa decisdo metodoldgica € compativel com o objetivo de consolidar o
conhecimento existente, organizar categorias e propor conexdes teoricas, sem
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incorrer em conclusdes causais que dependam de verificacdo empirica. O resultado
esperado dessa estratégia € um quadro conceitual robusto que auxilie futuras
pesquisas quantitativas ou qualitativas aplicadas.

Para sustentar a validade interpretativa do estudo, adotou-se a estratégia de
triangulagdo tedrica, entendida como o uso de diferentes autores, correntes de
pensamento e contextos para iluminar o objeto por multiplos angulos. Conforme Flick
(2009), a triangulagéo enriquece a analise em pesquisas qualitativas ao permitir que
perspectivas diversas se complementem, reduzindo vieses de leitura e aumentando a
consisténcia das interpretagoes.

No ambito deste trabalho, isso significou confrontar, por exemplo, contribui¢cdes
de branding (Aaker, Kapferer, Keller) com aportes de psicologia do consumo e design
emocional (Solomon, Schmitt, Norman) e com diretrizes praticas de gestdo de
identidade (Wheeler), além de incorporar evidéncias e reflexdes produzidas no
contexto nacional (Silva e Costa; Rocha e Lima; Moraes). Esse cruzamento confere
maior robustez ao argumento de que a identidade visual opera por vias simultaneas,
reconhecimento, qualidade percebida, resposta afetiva e fluéncia, que convergem
para preferéncias e escolhas.

Também se implementaram procedimentos de rastreabilidade do percurso
analitico, mantendo registros das decisdes de inclusdo/excluséo, das palavras-chave
utilizadas nas buscas, das versdes consultadas e das sinteses parciais elaboradas ao
longo do processo. Essa pratica, ainda que simples, contribui para a transparéncia
metodoldgica, facilita a replicabilidade da revisdo por outros pesquisadores e
possibilita atualizagdes futuras do corpus sem perda de coeréncia.

Cumpre reconhecer, por fim, as limitagdes inerentes a uma investigacado de
natureza exclusivamente bibliografica. As conclusdées aqui apresentadas dependem
da disponibilidade e da qualidade das fontes acessadas; ademais, a auséncia de
dados primarios impede avaliar a magnitude dos efeitos propostos em contextos
especificos ou generaliza-los para segmentos particulares de mercado. Essas
restricdes, entretanto, ndo invalidam o valor da presente sintese: ao sistematizar
conceitos, integrar correntes e explicitar lacunas, o estudo oferece uma base teorica
clara para o desenho de pesquisas aplicadas, por exemplo, experimentos sobre
manipulagéo de cor e tipografia em anuncios, estudos de campo com consumidores
em pontos de venda ou analises de desempenho de peg¢as em ambientes digitais, que
possam testar empiricamente as proposi¢cdes aqui organizadas.

Logo, o método adotado n&o apenas proporcionou a sistematizagéo conceitual
do tema, mas também a constru¢ao de um olhar critico e reflexivo sobre a identidade
visual como instrumento de influéncia simbdlica no comportamento de compra. Ao
privilegiar a leitura e a articulacao de referenciais tedricos solidos e atualizados, a
pesquisa assume um carater interpretativo, comprometido com a produgdo de
conhecimento simultaneamente analitico, relevante e aplicavel aos campos do
marketing e do design estratégico. Dessa maneira, a investigacdo oferece um
arcabougo consistente para orientar decisdes gerenciais relativas a gestdo da
identidade visual e, ao mesmo tempo, delineia trilhas de pesquisa capazes de
aprofundar, com evidéncias empiricas futuras, os vinculos aqui discutidos entre
linguagem visual, percepgao de valor e decis&do de compra.
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4 ANALISE DOS RESULTADOS

Com base na revisdo bibliografica realizada, constata-se que a identidade
visual transcende sua fungao estética para assumir um papel decisivo nas estratégias
de posicionamento e na comunicagdo de marca. Ela atua como uma linguagem né&o
verbal que sintetiza os valores, a missdo e a personalidade da empresa,
estabelecendo conexdes que, muitas vezes, superam as capacidades da
comunicacao textual ou verbal.

A identidade visual como componente estratégico vai além de “decorar” a
imagem de uma marca; ela constréi significado, transmite intengdo e posiciona
simbolicamente a organizag&o no imaginario coletivo. Isso é evidenciado por Kotler e
Keller (2016), que defendem que uma marca forte é construida com base em
associagoes claras, consistentes e emocionalmente ressonantes. Nessa mesma linha,
Wheeler (2017) destaca que a coeréncia visual € um dos principais pilares do
reconhecimento e da fidelizagdo, pois sustenta a presenga da marca ao longo do
tempo em diferentes plataformas e contextos culturais.

No que diz respeito a construgcdo emocional da marca, autores como Schmitt
(2012) e Lindstrom (2005) explicam que os consumidores sao atraidos por
experiéncias sensoriais e afetivas. A identidade visual, nesse sentido, funciona como
um gatilho emocional que ativa memoarias, valores e sensagdes ligadas ao consumo.
Lindstrom (2005) argumenta que marcas emocionalmente fortes operam com todos
os sentidos, mas o primeiro e mais impactante é a visédo, pois € o canal de percepgao
mais rapido e abrangente do cérebro humano.

A psicologia do consumo mostra que a tomada de decisdo € muitas vezes
inconsciente e imediata, baseada em pistas visuais. Solomon (2016) descreve que os
consumidores avaliam produtos, marcas e servicos com base em estimulos como
forma, cor, textura e design. Schiffman e Kanuk (2010) reforcam essa perspectiva ao
afirmar que a percepcao é seletiva e que elementos visuais podem tanto atrair quanto
repelir um potencial comprador nos primeiros segundos de contato com a marca.

Outro ponto importante revelado na analise dos autores é o papel da
consisténcia visual como um fator de lealdade. Segundo Aaker (1996), marcas bem-
sucedidas sao aquelas que apresentam repeticao estruturada de elementos visuais
ao longo do tempo, gerando familiaridade, reconhecimento e confiabilidade. Quando
o consumidor se depara com uma identidade visual estavel, sua tendéncia a confiar,
relembrar e permanecer leal a marca aumenta significativamente.

No ambiente digital, essa légica se intensifica. Estudos recentes como os de
Silva e Costa (2020) e Moraes (2021) confirmam que marcas que mantém identidade
visual padronizada em redes sociais e plataformas digitais tém maior engajamento,
recall de marca e percepgao de autenticidade. A coeréncia entre o logotipo, as paletas
cromaticas, as tipografias e a linguagem grafica fortalece a narrativa da marca,
gerando empatia e credibilidade.

Um exempilo ilustrativo € o da marca brasileira Insecta Shoes, que alinha sua
identidade visual aos valores que defende, combinando propdsito ambiental e
identidade visual. A utilizagao de elementos graficos ligados a natureza, como insetos,
folhas e cores terrosas, reforgca sua promessa de sustentabilidade. Essa coeréncia
estética e simbdlica fortalece a imagem da marca na mente de seus consumidores,
gerando conexao emocional e engajamento digital.
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E importante destacar que o valor simbdlico da identidade visual ndo se constrdi
apenas pela beleza ou inovacgéao estética, mas pela capacidade de comunicar de forma
clara e imediata o que a marca representa. Conforme defendem Norman (2004) e
Gobe (2009), quando ha coeréncia entre a comunicagao visual da marca e sua
proposta de valor, o consumidor desenvolve lagos afetivos mais solidos e duradouros.

Além disso, a identidade visual funciona como um elemento de diferenciagao
competitiva, especialmente em mercados saturados, nos quais o consumidor €&
exposto diariamente a centenas de estimulos visuais. Nesse contexto, as marcas que
conseguem transmitir sua personalidade, seu posicionamento e seus valores de forma
visualmente impactante tém mais chances de captar a atengdo do consumidor,
despertar seu interesse e influenciar seu comportamento de compra (Ries; Trout,
2000).

Dessa forma, a analise dos referenciais tedricos permite afirmar que a
identidade visual cumpre multiplas funcdes no processo de relacionamento entre as
marcas e os consumidores. Ela atua como cédigo simbdlico que traduz a proposta da
marca, gatilho emocional que desperta sentimentos e memorias, ferramenta de
diferenciagdo em ambientes saturados, indicador de valor percebido e
profissionalismo e fator de fidelizacdo por meio da repeticao e da consisténcia estética.

Logo, compreende-se que a identidade visual, quando concebida
estrategicamente e aplicada com coeréncia, ndao € um complemento, mas um ativo
intangivel da marca, com potencial para impactar profundamente a jornada do
consumidor e os resultados mercadoldgicos.

5 CONSIDERAGOES FINAIS

O presente estudo teve como objetivo geral analisar como a identidade visual
de uma marca influencia o processo de decisdo de compra dos consumidores. Para
isso, foram estabelecidos os seguintes objetivos especificos: (1) identificar os
principais elementos que compdem uma identidade visual consistente; (2)
compreender como esses elementos se relacionam com a percep¢ao da marca € o
comportamento de compra; e (3) verificar de que maneira a identidade visual pode
fortalecer o vinculo entre consumidor e marca, promovendo fidelizag&o.

Com base na revisao bibliografica e na analise critica das contribuicbes de
autores classicos e contemporaneos, pode-se afirmar que os objetivos foram
plenamente atingidos. Inicialmente, ao mapear os principais componentes da
identidade visual, como logotipo, cores, tipografia, formas graficas, layout e estilo
fotografico, possibilitou compreender como esses elementos funcionam de maneira
integrada para criar uma representacao visual unica e coerente da marca. Conforme
demonstrado por Wheeler (2017), Bringhurst (2005) e Siqueira (2015), esses recursos
nao apenas conferem reconhecimento imediato a marca, mas também carregam
significados emocionais e simbdlicos que influenciam diretamente o julgamento do
consumidor.

No tocante ao segundo objetivo, foi possivel demonstrar, com base em autores
como Solomon (2016), Kotler e Keller (2016), Schmitt (2012) e Lindstrom (2005), que
os estimulos visuais atuam como gatilhos psicologicos e sensoriais, moldando a
percepgao de valor, qualidade, confianga e afinidade com a marca. A identidade visual
foi abordada ndo apenas como um conjunto de cddigos graficos, mas também como
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um sistema simbdlico que dialoga com a cultura, os valores e as emogdes do
consumidor. Essa compreensao permitiu concluir que a identidade visual atua como
um mediador fundamental no processo de decisdo de compra, desde o primeiro
contato até a fidelizagao.

Em relag&o ao terceiro objetivo especifico, a analise tedrica evidenciou que a
consisténcia e a coeréncia da identidade visual ao longo do tempo fortalecem o vinculo
entre a marca e o consumidor, contribuindo para a construcdo de confianga,
familiaridade e lealdade. Estudos recentes (Silva; Costa, 2020; Moraes, 2021)
confirmam que marcas que mantém uma presenca visual padronizada e alinhada aos
seus valores institucionais geram maior engajamento em ambientes digitais,
reforcando o impacto emocional e a percepc¢ao de autenticidade.

Dessa forma, conclui-se que a identidade visual € um ativo estratégico
essencial na gestdo de marcas contemporédneas. Ela atua como elemento
diferenciador em mercados saturados e é capaz de condensar valores, posicionar a
marca no imaginario coletivo e estimular relagbes emocionais duradouras com 0s
consumidores. Marcas com identidade visual bem estruturada ndo apenas se
destacam no ponto de venda ou nas midias sociais, como também constroem
relacionamentos simbdlicos e afetivos que se traduzem em preferéncia, defesa da
marca e fidelizacao.

Do ponto de vista metodologico, a escolha por uma abordagem qualitativa e
bibliografica mostrou-se adequada para o tipo de aprofundamento proposto. A
triangulacdo tedrica aplicada a analise dos autores permitiu explorar diferentes
dimensdes do fendmeno e construir um entendimento mais completo e critico sobre a
identidade visual como fator de influéncia no comportamento de compra.

Como limitacdo da pesquisa, destaca-se a auséncia de coleta empirica de
dados primarios. Nao foram realizadas entrevistas, grupos focais ou aplicagbes de
questionarios com consumidores ou profissionais da area, o que restringe a
comprovacao pratica dos achados tedricos. Recomenda-se, portanto, que pesquisas
futuras desenvolvam estudos de caso, pesquisas de campo ou analises comparativas
entre marcas, de modo a validar empiricamente os impactos percebidos da identidade
visual em diferentes contextos de consumo.

Além disso, seria pertinente investigar como a identidade visual se comporta
em setores especificos, como startups, empresas familiares, marcas locais, negocios
sustentaveis ou organizagdes com foco em diversidade e inclusdo, considerando os
aspectos culturais e sociais que influenciam a percep¢do do consumidor nesses
nichos.

Espera-se, por fim, que este estudo contribua ndo apenas para o debate
académico sobre branding e comportamento do consumidor, mas também para a
formagao de profissionais mais conscientes da importancia da comunicagao visual
como ferramenta estratégica. Ao aprofundar a compreensado da identidade visual
como mecanismo simbdlico de conexao com o publico, este trabalho busca incentivar
praticas mais consistentes, éticas e criativas no campo do marketing e da gestao de
marcas.
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