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Resumo

Diante de tantas publicidades expostas nos dias de hoje, este trabalho tem como ob-
jetivo desvendar a melhor forma para exposicao de produtos, com o intuito de promocao. O
enfoque do produto destacado € o de assentos de cadeiras e estofados em geral, porém as
técnicas visuais contidas neste trabalho servem para quaisquer tipos de divulgacdo. Nesse con-
texto, buscou-se aprofundar em pesquisas de cenarios para divulgacao correta de produtos para
exposicdes em meios fisicos e virtuais. Utilizar os cenarios corretos para criar maior ligacao e
entendimento entre consumidor e produto. Cenarios para determinados objetos e publico na
qual ele agregue valor ao objeto divulgado, fazer do cenario parte do produto a ser divulgado, e
criar cenarios tao atrativos quanto o produto a ser divulgado a fim de criar ligacdo com quem os
vé. Contudo, o design de cenarios contribui muito para a promocao de produtos e uma melhor
compreensao entre o espectador e o objeto divulgado.
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Abstract

In the face of so many advertisements exposed today, this work aims to unveil the best
way to display products, with the purpose of promoting. The focus of the featured product is
that of chair seats and upholstered in general, but the visual techniques contained in this paper
are for any type of disclosure. In this context, we sought to deepen in research scenarios for
the correct disclosure of products for exhibitions in physical and virtual environments. Use the
right scenarios to create greater connection and understanding between consumer and pro-
duct. Scenarios for certain objects and the public in which it adds value to the disclosed object,
make the scenery part of the product to be divulged, and create scenarios as attractive as the
product to be released in order to create a connection with the viewer. However, the design of
scenarios contributes greatly to the promotion of products and a better understanding between
the viewer and the disclosed object.

Keywords:

Scenarios - Design; Publicity; Marketing ; Image; Product; Visual techniques.
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Introducao

Vivemos em um mundo (em sua grande parte) capitalista, também conhecido como eco-
nomia de livre mercado ou economia de livre empreendedorismo onde o intuito é produzir,
comercializar e obter lucro, seja através da venda de produtos ou prestacoes de servicos. Para
que isso ocorra, € necessario divulgar os produtos ou servicos a fim de alcancar potenciais clien-
tes. Quanto mais pessoas a publicidade atingir mais pessoas poderao se interessar pelo produto
e mais vendas se realizarao, tornando cada vez mais a empresa produtiva e lucradora.

Com o surgimento do computador e da internet, as empresas comecaram a utilizar ferra-
mentas para auxiliar nos processos de vendas, gestao, logistica, comunicacao com seus clientes
e busca de novos publicos através do marketing virtual. Comecaram a usar e-mail como troca
de informacoes, criaram paginas de internet, enquetes e investiram em sistemas cada vez mais
modernos com o intuito de agilizar processos, como atender mais rapidamente seus clientes e
se relacionar de maneira mais eficaz com seu publico. Com o crescimento das redes de com-
putadores, vieram também o crescimento das midias sociais que passaram a ser incorporadas
pelas empresas como meio de propagacao de seus produtos. No comeco, nem todas aderiram a
este meio de divulgacao, e os sistemas de redes sociais ofereciam pouco feedback sobre a inte-
racao dos usuarios, porém, as divulgacoes acabavam sendo bem sucedidas pelo fato de terem
poucas empresas usufruindo destes sistemas de comunicacao.

0 avanco da tecnologia proporcionou o barateamento de equipamentos digitais, tornan-
do-se acessivel aos que tenham um baixo capital abrir seu proprio negdécio. Com o aumento
significativo de pequenas empresas, os que antes dominavam o mercado, hoje se veem amea-
cados por empresas que apresentam produtos/servicos por um preco inferior a fim de ganhar o
mercado e conquistar o publico, muitas vezes oferecendo um produto/servico tao bom quanto
de grandes empresas lideres de mercado. Com tantas opc¢des disponiveis ao publico, as empre-
sas buscam formas de atrair e conquistar novos clientes, ou até mesmo manter os que ja sao
através da publicidade, mais precisamente utilizando apelos visuais.

Em um mundo onde as pessoas sao bombardeadas por mensagens visuais, ganha aquele
gue conseguir passar a mensagem ao publico de forma concisa ou aquele que conseguir criar re-
lacao entre consumidor e produto divulgado, fazendo com que o consumidor se sinta a vontade
de obter determinado produto ou servico para sentir-se “realizado”, e € ai que entra a parte
do Design Emocional. O ser humano gosta de coisas atraentes pois ele acredita que se identi-
fica com aquele produto, mas na verdade o que ele gosta € da sensagao que estes produtos os
proporcionam. (Norman, 2008)

O trabalho apresentado aborda técnicas visuais de construcdo de cenarios para expor
produtos. Estas técnicas se baseiam em incrementar o cenario de tal forma que o produto se
venda por si s6, porém, aborda também técnicas de isolamento visual, onde o produto divul-
gado se torna a Unica peca de todo o cenario. Todas estas formas de comunicacao existem por
conseguir atingir resultados diferentes, portanto é de extrema importancia para o Designer sa-
ber usa-las corretamente para atingir o resultado esperado. Além de saber usa-las corretamen-
te, o Designer precisa conhecer o meio em que elas serao expostas, uma mensagem divulgada
num outdoor em uma estrada nao pode ser a mesma em uma pagina de revista, pois ambas
publicidades possuem tempos diferentes de analise visual, este é o fator decisivo para a obten-
cdo do resultado esperado da midia apresentada. Uma imagem publicitaria mal desenvolvida,
ou inserida em um meio inapropriado para aquela publicidade acarreta em uma ma formulacao
da mensagem para o cliente, causando rejeicao ao produto por conta da midia nao conseguir
mostrar suas reais qualidades.

A utilizacdo de cenario para exposicao de produtos é um assunto que Designers e Publi-



citarios debatem muito nos tempos de hoje, pois aborda relacdo entre emocao e consumidor.
Grande parte das vendas feitas hoje, sem a necessidade do cliente realmente precisar do pro-
duto comprado, é feito atraves da emocao, isto &, ele se identifica com aquele objeto, mesmo
sem precisar de fato, e assim cria um laco de desejo de obter aquele determinado produto, por
isso, as empresas estao cada vez mais se especializando na divulgacao de produtos e na maneira
de criar este laco emocional com o cliente. O campo deste estudo abrange todo tipo de imagens
de comunicacao publicitaria, e é esta comunicacdo que cresce nos dias de hoje com o avanco
da internet e a globalizacdo midiatica. Hoje podemos adquirir qualquer produto e em qualquer
lugar do planeta usando a internet, com isso também vem uma concorréncia maior, pois a loja
gue vende determinados produtos que se encontra ao lado de nossa casa ja ndo € nossa Unica
opcao, podemos optar pela internet escolhendo qualquer outra loja. Uma loja que apresenta
uma melhor demonstracao de seu produto conquista o cliente com mais facilidade, pois mostra
que seu produto vale mais a pena a ser adquirido.

Por meio deste trabalho buscou-se analisar a forma também como observadores lidam
com mensagens promocionais de produtos em cenarios diversos, foi elaborado uma pesquisa
a fim de identificar perfis e gostos destes usuarios, e se realmente o cenario afeta na hora de
escolher um produto.

Cada produto a ser divulgado dispoe de seus proprios incrementos para a elaboracao de
um cenario adequado a ele, e cada meio publicitario dispde de uma técnica. O foco desse tra-
balho sdo produtos do ramo de assentos, porém, os meios comunicacionais abordados servem
para qualquer tipo de produto.

E também, este trabalho aborda as formas de elevar o grau de aceitabilidade de um pro-
duto inferior comparado a outro superior pelo simples fato do produto inferior ser inserido em
um cenario visualmente mais atrativo, e é baseado neste aspecto que se consegue comprovar a
importancia do enriquecimento visual para agregar valor ao produto, pois conforme dito ante-
riormente, as pessoas nao buscam comprar o produto pelo que ele faz, mas sim pela emocao e
pela sensacdo que aquele produto trara para a pessoa.



Parte 1 - Enquadramento Teérico

1.1 Estratégias Visuais: Técnicas de Comunicacao

As estratégias visuais como técnicas de comunicacao buscam atrair do observador a sua
maxima atencao diante a mensagem divulgada, elas sao os agentes no processo de comunica-
cdo visual, estas técnicas servem para enriquecer visualmente o produto. Dondis (2007) diz
que aquilo que vemos nos afeta para o tipo de necessidade que motiva a investigacao visual,
e que quando uma mensagem é bem desenvolvida ela é compreendida diretamente pelo nosso
cérebro sem decodificacdo. Dondis ainda afirma que:

Para realmente exercer o maximo de controle possivel, o compositor visual deve com-
preender os complexos procedimentos através dos quais o organismo humano vé e,
gracas a esse conhecimento, aprender a influenciar as respostas através de técnicas
visuais. (Dondis, 2007, p. 134)

Segundo Bueno (2015, p. 123), “as estratégias de comunicacdo dizem respeito a um
conjunto de acoes de comunicacao planejadas que visam atender a determinados objetivos
e que, se bem formuladas , implicam metas, ou seja, definem resultados concretos a serem
perseguidos”. Nao basta algo ser formalmente agradavel, funcional e ter uma boa interface,
€ de extrema importancia também o produto’ portar a mensagem adequada. Para cada caso
ha uma técnica diferente, tudo isso com o intuito de despertar o desejo da compra. Segundo
Dondis (2007, p. 132), “Seja qual for a substancia visual basica, a composicdo é de importancia
fundamental em termos informacionais”, € na mensagem visual que o criador consegue inserir
uma atmosfera emocional, a fim de agregar mais valor ao produto, pois as pessoas nao buscam
comprar o produto em si, mas sim a sensacao que ele traz.

Figura 1 - Divulgacdo mal preparada

! Usamos o termo produto para se referenciar de um resultado de Design, seja um objeto de uso,
maquina, joia, uma peca comunicacional visua, peca impressa, pagina da internet, etc.



Figura 2 - Divulgacao bem preparada

Um conceito muito usado para e-commerce € o de divulgar o produto com fundo branco
em curva infinita, esta técnica consiste em utilizar um fundo branco com uma leve curva para
nao mostrar horizonte (Figura 3), pois para divulgacao de produtos para este tipo de comércio
€ mais eficiente por ser de uma visualizagao rapida e direta focando toda atencédo para o pro-
duto. Existe também o conceito de escala, onde utilizam um cenario com elementos que sao de
tamanhos familiarizados pelos espectadores para comparacao com o produto a ser divulgado,
tendo uma ideia mais definida de dimensao do produto (Figura 4). A fim de criar maior desejo
do produto divulgado utiliza-se de itens nos cenarios nos quais as pessoas podem se relacionar
com eles, pois o uso de aderecos pode ajudar a destacar certas caracteristicas na imagem, se
estar a vender uma cadeira utilize juntamente uma mesa e um computador, se o produto for um
caderno utilize o em cima de uma mesa com canetas e uma tigela de cereais a fim de passar a
ideia de estudos em casa, assim os possiveis compradores terao uma ideia de como o item ira
parecer quando eles comprarem.

Figura 3 - Conceito de exposicao de produto mais usado em e-commerce para divulgacao de produto



Figura 4 - Imagem para divulgacao baseado em escala

Niemeyer (2016) acredita que todo processo de comunicacdo se da por um proposito
de transformacao de uma situacao ou estado. A mensagem tem de se transformar de algo
desconhecido a algo conhecido, quanto maior for o entedimento do publico diante a mensa-
gem, maior credibilidade se alcanca. Ainda segundo ele, nao ha comunicacao inocente, e que
existem dois tipos de processos comunicacionais de mudanca de estado, o da persuasao e o da
manipulacao.

Persuasao:

A persuasao é a estratégia utilizada pelo Gerador para fazer o Interpretador crer em
algo. Nessa conduta, o objetivo do Gerador ¢é dar credibilidade a mensagem veiculada.
O Interpretador da mensagem precisa estar ou se tornar predisposto a mensagem e
isso so acontecera se ele acreditar no que for apresentado. Estabelece-se assim entre
as partes um contrato fiduciario, que € um acordo tacito de confianca. A efetivacao da
persuasao é ir dospensavel para que o se dé um processo de transformacao. (Niemeyer,
2016, p. 31)

Manipulacao:

No segundo momento, a mensagem comunica pela manipulacdo do destinatario (so-
mente se este for persuadido). A manipulacdo é a estratégia utilizada pelo Gerador
para que o Interpretador assuma atitudes, comportamentos, conforme a mensagem
especificou. Trata-se de um fazer-fazer. Nessa conduta o objetivo do Gerador é levar o
Interpretador a algum tipo de acdo. Ha, portanto, um componente persuasivo prévio
na mensagem e o estabelecimento também de um novo contrato fiduciario: o prometi-
do vai se efetivar se as pré-condicées forem atendidas. (Niemeyer, 2016, p. 31)

Ainda ha taticas para uma boa estratégia de manipulacao que segundo Niemeyer (2016)
sao:

Intimidacao, em que uma punicao € vislumbrada;



Provocacao, na qual um desafio esta subjacente;
Tentacdo, quando se acena com uma premiacao;

Seducao, tatica em que ha tentativa e evocacédo de envolvimento afetivo.

Digo que Niemeyer tem plena razao ao afirmar sobre os dois tipos de processo de co-
municacao, pois baseio-me em como as empresas fazem para vender seus produtos. Hoje as
empresas obrigam seus funcionarios a vender a qualquer custo, exigem que o vendedores batam
metas de vendas e a todo instante dao treinamentos aos seu funcionarios a fim de aperfeicoar
a relacao entre vendedor e cliente, criam mensagens publicitarias onde relacionam seus pro-
dutos com coisas boas, ambientes alegres e emocdes positivas. Temos como exemplos deste
processo comunicacional duas grandes empresas, a Coca-Cola e o McDonalds. Ambas empresas
anunciam seus produtos como “felicidade de vida”. Como ja é de conhecimento publico, es-
tes produtos alimentares vendidos por estas empresas causam grande dano ao corpo humano
com o passar do tempo se consumidos regularmente, porém, como o intuito destas empresas
é so vender, eles anunciam estes produtos como alegria de viver, independente dos danos que
causam. Costuma-se dizer que a Coca-Cola praticamente patenteou o conceito de “felicidade”
em seus cenarios comerciais, fazendo desta palavra o seu DNA de comunicagao, o seu cenario
de comunicacao, ja nao é um cenario tradicional para anunciar uma bebida, e sim um cenario
imaginario de fantasia e alegria?.

Em comunicacdo, o conceito de informacao esta associado a imprevisibilidade, a no-
vidade. O interesse que uma mensagem desperta esta associado a sua originalidade.
Enquanto que, por oposicao, o conceito redundancia esta atrelado a previsibilidade, a
repeticao, ao ja conhecido e esperado. A eficiéncia de uma comunicacdo esta na de-
pendéncia do equilibrio entre informacao e redundancia.

Aredundancia também se aplica quando a repeticao é necessaria para garantir a recep-
¢ao e a fixacao de uma mensagem (Niemeyer, 2016, p. 33)

De acordo com esta afirmacao de Niemeyer, é exatamente isto o que a empresa Coca-
-Cola faz ao criar suas mensagens, ela deixa a tradicao de usar um cenario convencional ao seu
produto e passa a usar um cenario de imprevisibilidade e originalidade, porém, ela se faz uso
também da redundancia, mas neste caso nao para anunciar o produto em si, mas sim para expor
a sua marca Coca-Cola, e é isto que faz com que a marca se fixe na cabeca dos observadores,
pois ela se faz presente em todos os meios, sejam eles ligados ao seu produto ou nao.

Segundo a teoria da informacao baseado no livro Elementos de Semética aplicados ao
design, Niemeyer (2016) diz que quanto mais a mensagem exponha informacoes sobre o seu
produto, mas forte sera a sua identidade diante o pUblico. Estas informacdes podem ser sobre a
origem do produto, nome do designer que o projetou, pais que é fabricado, informacdes sobre
0 seu uso, sua manutencao, materiais usados, entre outros.

Abaixo listo algumas técnicas para a criacdo de mensagens, sua utilidade serve tanto
para a elaboracao do cenario, quanto para a insercao correta do objeto divulgado.

1.1.1 Equilibrio/Instabilidade

“E uma estratégia de design em que existe um centro de suspensdo a meio caminho entre
dois pesos.” (Dondis, 2007 p.141). O equilibrio na comunicacao visual serve para o observador

2 Dez comerciais da Coca-Cola: https://www.youtube.com/watch?v=6h50Fbqltp8 (Acessado dia
23/05/2018)



analisar toda a imagem sem uma tendéncia de olhar mais para um ou para o outro lado, fazendo
com que o peso da imagem seja o mesmo em todos as direcoes.

.

Figura 5 - Equilibrio

Zip

by Extlichaz FK
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Figura 6 - Equilibrio

“A instabilidade é a auséncia de equilibrio e uma formulacao visual extremamente in-
quietante e provocadora.” (Dondis, 2007 p.141) E uma estratégia onde se busca o foco do ob-
servador a aquilo que o que é primordial na intencao da promocao, o seu peso maior € destaca-
do de um lado a fim de fazer com que aquilo que vocé quer que note tenha mais forca atrativa,
fazendo do lado que contém o peso mais leve uma informacéo secundaria.



Figura 7 - Instabilidade

Simple

by FE Estidio

Figura 8 - Instabilidade

1.1.2 Simetria/Assimetria

Na construcao da mensagem visual ainda € possivel obter um equilibrio de duas maneiras;
Simétrico e Assimétrico. A simetria baseia-se na construcao visual onde ambos os lados se re-
petem formando um equilibrio completamente harmonioso e resolvido onde se nota uma linha
central imaginaria que reparte a imagem em duas faces.



Figura 9 - Simetria

Figura 10 - Simetria

0 equilibrio assimétrico € um equilibrio de compensacao onde um lado sendo diferente
do outro, pode se assemelhar usando formas, cores e posicdes semelhantes que contrabalan-
ceia o peso e torna todo o conteldo da imagem equivalente um ao outro, esquerdo e direito.

Na imagem (Figura 12) é possivel ver um perfeito equilibrio assimétrico onde é mostrado
dois produtos similares, porém um mostra a frente e o outro as costas do produto, assim é mos-
trado ao observador uma imagem de pesos iguais, porém de angulos diferentes.
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Figura 11 - Assimetria

Figura 12 - Assimetria

1.1.3 Regularidade/Irregularidade

Segundo Dondis (2007, p. 143), “A regularidade no design constitui o favorecimento da
uniformidade dos elementos, e o desenvolvimento de uma ordem baseada em algum principio
ou método constante e invariavel.”

No caso da figura abaixo (Figura 14) utilizo a regularidade para criar um cenario de ex-
posicao onde nele insiro o mesmo produto em cores diferentes e em posicoes diferentes, assim
o observador fica por dentro das cores disponiveis e pode visualizar o produto por angulos di-
ferentes. Esta estratégia de comunicacao gera um resultado harmonioso e claro na divulgacao
do produto.



Figura 13 - Regularidade

Figura 14 - Regularidade

A irregularidade cria cenarios onde é possivel adicionarmos produtos de tamanhos di-
ferentes ja que ndo segue um padrao regular, com isso é possivel adicionarmos produtos com
formas e tamanhos diferentes, fazemos do cenario uma vitrine de exposicao, por nao precisar
manter a uniformidade é possivel inserir outros dados correspondentes ao produto como o

nome do produto entre outras informacdées que o comunicador acreditar ser importante na
divulgacao.

11



12

Figura 15 - Irregularidade

Figura 16 - Irregularidade

1.1.4 Simplicidade/Complexidade

A simplicidade como técnica visual busca o imediatismo, sem segundas interpretacdes,
nela o comunicador busca expor seu produto de maneira rapida e de facil entendimento, na
qual o observador nao perca muito tempo para assimilar a mensagem, ideal para usar em situa-
coes onde o observador nao consiga prender o olhar por muito tempo na mensagem, isto ocorre
em Soundbooth nas autoestradas, e em meios de divulgacdo onde a mensagem é passada em
segundos como canais de televisao e canais de Internet.

Na figura 18 foi utilizado um cenario simples com o intuito de destacar o produto e assim
fazer com que o observador direcione seu olhar exclusivamente para o produto divulgado, o
cenario neutro contribui fortemente para direcionar toda a forca do olhar para o produto ja que
a simplicidade no cenario ndo imite peso de contraste por conter cores leves.
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Figura 17 - Simplicidade

Shine

by Paoclo Scagnelatto

Figura 18 - Simplicidade

Ja a complexidade visual resulta numa formulacdo de dificil entendimento ja que é
constituida por inimeras unidades e ndao segue um padrao organizacional. Esta técnica visual
requer do observador um tempo de interpretacao por se tratar de uma técnica onde ha inime-
ras forcas elementares. Pode ser inserida em midias onde o observador possa dominar o tempo
de visualizacao como em revistas, catalogos, banners de Internet estaticos, e-mail marketing,
entre outros. O cenario complexo pode enriquecer o produto como pode também atrapalhar a
sua visualizacao, é preciso cautela em sua aplicacdo para ndo criar uma ma interpretacao do
produto, para assim nao divulgar uma mensagem confusa.

13
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Figura 19 - Complexidade

Figura 20 - Complexidade

1.1.5 Unidade/Fragmentacao

Segundo Dondis (2007, p.145), “A unidade é um equilibrio adequado de elementos diver-
sos em uma totalidade que se percebe visualmente”. O conceito de unidade se traduz em um
Unico objeto, e aqui para exemplificar nosso trabalho usaremos uma cadeira, assim dizemos
que temos um Unico objeto, porém a cadeira mostrada abaixo é composta por varios outros



objetos. Para que o objeto seja considerado uma unidade é necessario haver uma harmonia
entre seus fragmentos. A ideia da técnica visual de unidade é mostrar o produto final, é mostrar
a forma como ele sera comercializado para o uso, € a maneira que ele é de fato, este tipo de
técnica € para se mostrar para o cliente que deseja obter o produto para uso proprio. Quando
o cliente deseja comprar uma cadeira, ele busca um produto de descanso, seja para trabalho,
estudos ou afins, o cliente nao busca um fragmento deste componente e sim a sua unidade
completa, assim podemos dizer que se desejamos alcancar a venda de um determinado produto
devemos mostra-lhe como uma unidade.

I_'i.

Figura 21 - Unidade

EasyWork

Chair

Figura 22 - Unidade

Portanto, se a ideia da divulgacao do produto for para revenda, ou para expor de for-
ma técnica a solucdo visual seria a de fragmentacdo, nela podemos especificar cada parte
separadamente do produto, esta ndao é uma boa opcado para divulgar ao publico geral, pois
desfragmentando o produto quebra a composicao visual do objeto atrapalhando o desejo do
consumidor de obter a mercadoria.

15
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Figura 24 - Fragmentacao

1.1.6 Economia/Profusao

A técnica visual de Economia se assemelha com a de Simplicidade, porém a técnica Eco-
nodmica é a presenca de unidades minimas na composicao a fim de agregar valor ao produto,
independente de unidades simples ou complexas. Como a Simplicidade, a técnica de Economia
busca uma rapidez na interpretacdo da mensagem. As unidades inseridas nesta técnica sdo para
fazer ligacdo com o produto divulgado (Sofa) exemplificando forma de uso.



Figura 25 - Economia

Figura 26 - Economia

Segundo Dondis:

A profusao é carregada em direcao a acréscimos discursivos infinitamente detalhados a
um design basico, os quais, em termos ideias, atenuam e embelezam através da orna-
mentacdo. A profusdao é uma técnica de enriquecimento visual associada ao poder e a
riqgueza, enquanto a economia € visualmente fundamental e enfatiza o conservadoris-
mo e o abrandamento do pobre e do puro. (Dondis, 2007, p.146)

A profusdo, assim como a complexidade é uma técnica visual de lenta interpretacao
pois as diversas unidades do cenario desviam seu olhar, porém é uma técnica visual onde cria
uma maior proximidade com o observador por se tratar de embelezamento e riqueza, assim o
cenario faz com que o cliente busque aquele produto pela sofisticacao criada pela atmosfera
do cenario, pois quando o cliente busca um determinado produto, no caso o sofa divulgado,
ele nao querem so levar aquele sofa em si, mas toda aquela beleza e sofisticacdo mostrada na
divulgacao do produto.

17
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Figura 27 - Profusao

Figura 28 - Profusao

1.1.7 Minimizacao/Exagero

“A minimizacao é uma abordagem muito abrandada, que procura obter do observador a

maxima resposta a partir de elementos minimos. ” (Dondis, 2007, p.147). E uma abordagem que
o comunicador faz do cenario um ambiente nulo de visualizacdes, levando todo o peso visual

ao produto divulgado.



Figura 29 - Minimizacao

Figura 30 - Minimizacao

0 Exagero na comunicacao busca intensificar e ampliar, € uma técnica visual ideal para a
divulgacéo de parte do produto, ou de detalhes que o comunicador deseja enfatizar. Nesta téc-
nica o cenario de divulgacao muitas vezes € ignorado, ja que o produto ocupa a maior parte da
mensagem. Com esta técnica o comunicador busca explorar e divulgar a qualidade do produto,
Dondis (2007) ainda ressalta que para que seja eficaz como técnica de exagero a mensagem
deve prover de extravagancia para ampliar sua expressividade para muito além da verdade,
portanto, o Exagero como técnica isolada nao é eficaz para o marketing do produto, ja que para
exposicao o ideal é mostrar o produto por inteiro, e se possivel aplicado em ambientes de uso
para criar o desejo de compra do consumidor.
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Figura 31 - Exagero

Figura 32 - Exagero

1.1.8 Previsibilidade/Espontaneidade

Aimportancia da técnica visual de previsibilidade surge para a apresentacao de produtos
que exigem uma mostra de evolucao, seja do menor para 0 maior, ou maior para 0 menor. A
mensagem deve nos apresentar o previsivel, aquilo que imaginamos que sucedera o anterior.
No exemplo usado neste trabalho uso o empilhamento de cadeiras, na imagem abaixo (figura
8B) o intuito de usar um cenario em branco é de que a maneira de que o produto se encontra
ajustado, nao se adequa a um ambiente padrdo, a montagem é justamente para expressar a
ideia do crescimento, a ideia de que o produto é empilhavel.

Segundo Dondis:

A previsibilidade sugere, enquanto técnica visual, alguma ordem ou plano extrema-
mente convencional. Seja através da experiéncia, da observacao ou da razao, é preciso
ser capaz de prever de antemdo como vai ser toda a mensagem visual, e fazé-lo com
base num minimo de informacao. (Dondis, 2007, p.148)



U

Figura 33 - Previsibilidade

fala

Figura 34 - Previsibilidade

Contrario a Previsibilidade, a Espontaneidade segundo Dondis (2007, p. 148) “caracteri-
za-se por uma falta aparente de planejamento. E uma técnica saturada de emocao, impulsiva
e livre. ” A falta aparente de planejamento causa a quem observa uma atracao visual mais
estimulante, pois diferente da Previsibilidade a Espontaneidade cria uma atmosfera inesperada
do produto que esta por vir, cria um interesse maior do observador ao analisar a mensagem.
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Figura 35 - Espontaneidade

Strike

by Fooka Scogneialo

Figura 36 - Espontaneidade

1.1.9 Atividade/Estase

Segundo Dondis (2007, p.149) “A atividade como técnica visual deve refletir o movimento
através da representacao ou da sugestao. ” Na imagem abaixo (Figura 38) fazemos uma referén-
cia ao nome UP? colocando as cadeiras como se tivessem flutuando, o cenario € neutro justa-
mente para enfatizar o nome e as cadeiras. A atividade como técnica visual é importante para
ressaltar possiveis movimentos do produto; cadeiras com rodinhas, assento giratorio, encosto
com inclinacdo, é uma técnica voltada a mostrar a funcionalidade do produto em movimento.

3 Traducao de UP: acima, para cima, sobre.



Figura 37 - Atividade

UP!

by Pacle Scagneliste

Figura 38 - Atividade

Na imagem abaixo (Figura 40) aplicando a técnica visual de Estase usamos a mesma
cadeira, porém de forma modificada para uso escolar. Esta € uma técnica que busca o efeito
de repouso e tranquilidade, o cenario, feito de tijolo nos da a ideia de um ambiente solido e
imovel da qual esta técnica visual se refere.
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Figura 39 - Estase

by Paalo Scagnellata

Figura 40 - Estase

1.1.10 Neutralidade/Enfase

Segundo Dondis (2007) ha ocasides que a neutralidade da mensagem é necessaria para
quebrar a resisténcia do observador. Uma mensagem neutra como a imagem abaixo (Figura 42)
pode passar despercebida se o observador nao tiver tempo de analise e se o observador busca
algo mais inquietante, porém pode enriquecer a mensagem com calmaria e tranquilidade. A
neutralidade visual ndo é uma estratégia de conquista do olhar, que ataca o observador, pois
falta nela um peso visual muitas vezes necessaria para chamar a atencao do cliente.



Figura 41 - Neutralidade

Figura 42 - Neutralidade

Podemos considerar da Enfase uma técnica visual muito importante, pois ela inseri um
peso visual muito forte na mensagem divulgada. Dondis (2007) diz que para que seja efetiva e
eficaz a técnica de Enfase é necessario destacar um objeto diante de um fundo uniforme. Este
método de comunicar chama a atencao para aquilo que se divulga por se considerado fora do
padrao da mensagem exposta.
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Figura 44 - Enfase

1.1.11 Transparéncia/Opacidade

ATransparéncia tem a capacidade de aumentar a mensagem divulgada, isto €, ela amplia
o que os olhos podem ver, ela é uma boa opcao de comunicacao por permitir uma maior entrada
de luz e para nos mostrar aquilo que nao possamos ver. No exemplo abaixo (Figura 46) o uso da
transparéncia deu uma visdo mais ampla do cenario e permitiu uma melhor passagem de luz
iluminando melhor os produtos divulgados (cadeiras), no entanto a transparéncia prejudicou a
entendimento atrapalhando a leitura da descricdo ao lado. E uma técnica visual que deve ser
usada com cautela, ela deve ser inserida apenas se a mensagem a ser divulgada a exigir e com o
intuito de modificar a mensagem para que ela tenha uma maior aceitacao diante do observador.



Figura 45 - Transparéncia

Figura 46 - Transparéncia

No exemplo abaixo (Figura 48) usamos a mesma figura da Transparéncia, nela deixamos
a parede que antes transparente agora opaca, esta maneira prejudicou a luminosidade do
ambiente e deixou o cenario visualmente menor, porém proporcionou uma melhor leitura da
descricdao do produto. Ambas as técnica tem seus beneficios e maleficios, devemos usar com
cautela e priorizar o meio que mais nos interessa na divulgacao da mensagem, para assim pren-
dermos a atencao do observador.
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Figura 47 - Opacidade

Figura 48 - Opacidade

1.1.12 Exatidao/Distorcao

Dondis diz que:

A Exatidao é a técnica natural da camera, a opcao do artista. Nossa experiéncia visual
e natural das coisas € o modelo do realismo nas artes visuais, e sua utilizacdo pode
implicar muitos truques e convencoes destinados a reproduzir as mesmas pistas visuais
que o olho transmite ao cérebro. (Dondis, 2007, p. 154)

E a técnica visual daquilo que é em sua verdadeira forma, sem modificacdes ou monta-
gens, é a maneira como devemos apresentar o produto ao cliente, devemos ser exatos para nao
criamos uma errada interpretacao do produto divulgado.



by Estidio FK

Segundo Dondis:

A distorcao adultera o realismo, procurando controlar seus efeitos através do desvio
da forma regular, e, em alguns outros casos, até mesmo da forma verdadeira. E uma
técnica que responde bem a composicao visual marcada por objetivos intensos, dando,
nesse sentido, excelentes respostas quando bem manipulada. (Dondis, 2007, p.154).

Como diz Dondis (2007) a técnica de distorcao pode obter excelentes respostas do obser-
vador se bem planejada, nela podemos ampliar o olhar sobre o produto (Figura 52), podemos
criar atmosferas irreais com a finalidade de atracao visual e darmos um novo sentido a mensa-
gem divulgada. Mesmo que seja uma técnica que distorca a realidade do produto é uma exce-
lente técnica de conquista visual, importe para chamar a atencao de novos clientes.
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1.1.13 Planura/Profundidade

cao,

A técnica visual de Planura é a técnica que ausenta de profundidade em sua composi

ela é ideal para mostrar mensagens com visdes ortogonais, muito usado por arquitetos, desig-

ao é

¢os. O uso da planura na

lculos de espa

a

indicado para uso comercial por se tratar de uma visao proje

ners e engenheiros em seus projetos que exigem c
uma diferente forma de perceber o produto.

, a falta de perspectiva cria

tual
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Figura 53 - Planura
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Figura 54 - Planura

Profundidade esta presente em todas as técnicas visuais, é a presenca de luz e sombra
que da a dimensao da realidade como vivemos. A profundidade é necessaria para apresentar o
produto como ele é, pois hoje em dia com o aumento dos comércios on-line as pessoas s6 veem
o produto por imagens e é nesta hora que a profundidade se faz necessaria para que o cliente
possa ter a ideia de dimensao de tamanho do produto. Ainda que a profundidade seja a técnica
mais importante para expor um produto, a planura também se faz importante, pois é em dese-
nhos ortogonais que podemos tirar as medidas exatas do produto e sabermos se ele realmente
cabe em nosso espaco.
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Figura 55 - Profundidade
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Figura 56 - Profundidade

1.1.14 Agudeza/Difusao

Se a intencao do comunicar for de inserir o observador ou o cliente a mensagem promovi-
da este é o meio mais indicado, pois nesta técnica é possivel ver perfeitamente todo o contorno
da composicdo. “A agudeza como técnica visual esta estreitamente ligada a clareza do estado
fisico e a clareza de expressao. Através da precisao e do uso de contornos rigidos, o efeito final
é claro e facil de interpretar. “ (Dondis, 2007 p.158)



Figura 57 - Agudeza
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Figura 58 - Agudeza

Ja a difusdao, ndo menos importante como a agudeza, promove uma atmosfera de calor
e sentimento, ela é suave e busca ndo expor a ambientacdo como ela é, mas sim a da ideia
de relacao de cenario com produto divulgado, esta técnica promove sensacao ao objeto, ela o
inseri indiretamente ao ambiente (Dondis, 2007)
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Figura 59 - Difusao
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Figura 60 - Difusao

1.2 Cor

Color, dizia o latino, na antiga Roma, para comunicar o que hoje nés chamamos “cor”,
os franceses couleur, os espanhdis color, os italianos colore; tudo para expressar uma sensacao
visual que nos oferece a natureza através dos raios de luz irradiados em nosso planeta. (Farina,
Perez & Bastos, 2009). A cor sempre fez parte da vida do homem, como o azul do céu, o verde
das arvores, o vermelho do por-do-sol.

As cores influenciam os estimulos psicoldgicos e a sensibilidade humana, o que faz influir
no individuo, gostar ou nao de algo, negar ou afirmar, se abster ou agir. Muitas vezes as cores
sdo escolhidas por experiéncias agradaveis do passado, o que torna-se dificil mudar as prefe-
réncias sobre as mesmas. (Farina, Perez & Bastos, 2009).

As cores sao vibracoes do cosmo que penetram em seu cérebro, faz vibrar e impressionar
sua psique, dar um som e um colorido ao pensamento e as coisas que o rodeiam; enfim para dar
sabor a vida e ao ambiente. (Farina, Perez & Bastos, 2009).



Para Farina, Perez e Bastos (2009), as cores utilizadas na comunicacao e no marketing
permitem conhecer sua poténcia psiquica e aplica-la como um poderoso fator de atracao e
seducao no consumidor.

A linguagem da cor € um meio que atrai o subconsciente dos consumidores, permitindo
sua utilizacdo alinhada com os objetivos estratégicos dos produtos e das empresas. Nas areas
publicitarias e de promocao de vendas, existem varios fatores para determinar a cor exata que
sera a mais conveniente a cada tipo especifico de mensagem para um produto a ser consumido
ou servico utilizado.

A cor é uma das caracteristicas da moda, portanto esta ligada ao estilo de vida das pes-
soas. Devido as suas qualidades intrinsecas, a cor tem a capacidade de captar a atencao do
comprador rapidamente e sob um dominio, em esséncia, emotivo.

Dondis (2007, p.65) faz um comentario, do ponto de vista do consumidor:

A cor nao apenas tem significado universalmente compartilhado através da experién-
cia, como também um valor informativo especifico, que se da através dos significados
simbolicos a ela vinculados. Além do significado cromatico extremamente permutavel
da cor, cada um de nds tem suas preferéncias pessoais por cores especificas.

E surpreendente notar que a percepcao da cor e sua recordacdo estdo envolvidas em
sentimentos de prazer ou dor, agrado ou desagrado, sao polarizacdes de sentido. A cor € um
elemento que suscita sentimentos, juizos, avaliagcdes e que oferece-nos a compreensao de que
o que desejamos é algo lindo, feio, agradavel, desagradavel, conveniente ou inconveniente.
(Farina, Perez & Bastos, 2009).

A cor se comunica com o individuo, e este tem sempre uma relacdao muito especial por
alguma cor. Enfim, a cor constitui-se um importante elemento comunicativo.

No entanto, a cor e a forma sao elementos basicos para a comunicacédo visual. Alguns
dos efeitos da cor sdo: “dar impacto ao receptor, criar ilusdes opticas, melhorar a legibilidade,
identificar uma determinada categoria de produto, entre outros”. (Farina, Perez & Bastos,
2009, p. 121).

Toda cor pode ser descrita em relacao a um conjunto de atributos. Compreender essas
caracteristicas pode ajudar a fazer escolhas e a compor combinacdes de cores. Usar aquelas
com valores contrastantes tende a precisar mais as formas, assim como a combinacao de cores
de valores proximos suaviza a distingao entre os elementos. (Lupton & Phillips, 2015).

O problema da cor para um designer tem dois aspectos: como usar o material ja colorido
que a industria produz e com que critério inserir o elemento cor no projeto dos objetos. (Mu-
nari, 1997).

Sabe-se que a cor nao tem a mesma funcao para o designer e para o pintor. O designer
utiliza em sintonia com a ciéncia e a indUstria, ja o pintor tem relacées com o artesanato e a
producdo manual.

Segundo Murari (1997), para o designer, as cores mais corretas sao as proprias dos mate-
riais com que sao produzidos os objetos, como exemplo: um objeto de aco inoxidavel tem sua
cor natural tanto quanto um objeto de madeira, sendo que qualquer cor sobreposta a matéria
pode transmitir uma informacao visual falsa, privando o objeto de naturalidade.

Ainda segundo Munari (1997), no caso de ambientes, € melhor que a base seja neutra
e que a parte colorida seja movel, sobreposta e mutavel. Um ambiente colorido pode cansar
quem o habita, ja um ambiente cromaticamente variavel é muito mais agradavel.

Para Tondreau (2009) apesar de muitas cores poderem criar um visual vibrante, um exagero
de cores pode oprimir a mensagem. Definir uma paleta controlada pode trazer coeréncia. Uma
peca muito colorida pode atrair atencao, sobretudo em um ambiente visualmente tumultuado.

Na visao de Farina, Perez e Bastos (2009), a posicao da imagem em relacao a superficie,
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a espessura da linha , a sobreposicao e a perspectiva sao maneiras de solucionar o problema
do espaco dentro de um plano bidimensional. A cor permite obter o mesmo efeito, isto €, a cor
pode criar um espaco.

Toda cor possui uma acao movel. As distancias visuais tornam-se relativas. O campo
torna-se elastico. Uma parede preta parece aproximar-se. No passado, por exemplo, usava-se
em decoracao pintar o forro de preto de uma sala, pois assim parece mais baixo e a sala mais
acolhedora, ja se pintar as paredes de cores claras, elas “recuardo”, ficando o ambiente mais
amplo (Farina, Perez & Bastos, 2009).

Figura 61 - Sala com teto claro e sala com teto escuro

A cor é uma forca poderosa, pois nao se pode negar que do ponto de vista sensorial, as
cores recuam ou avancam, causando essa impressao nas pessoas. O volume de um objeto pode
ser alterado pelo uso de cor. Uma superficie branca parece sempre ser maior, pois a luz que
reflete lhe confere amplidao. As cores escuras, ao contrario, diminuem o espaco (Farina, Perez
& Bastos, 2009).

Ainda para Farina, Perez & Bastos (2009), a cor pode ser um elemento de peso. Uma
composicao pode ser equilibrada ou desequilibrada, dentro de um espaco bidimensional, pelo
jogo das cores que nele atuam. Esse equilibrio pode ser proporcionado pelas sensacdes susci-
tadas pela cor, adequando cada uma ao espaco que deve ocupar: as cores quentes necessitam
de um espaco menor, pois se expandem mais; as cores frias necessitam mais espaco, pois se
expandem menos.

A cor, além de produzir uma sensacdo de movimento, de expansao e de reflexdo, pode
também nos oferecer uma impressao estatica. Mas ao se relacionar uma cor com outras, dentro
de um espaco bidimensional, um fenomeno pode acontecer. Onde os valores apresentados por
uma determinada cor se alteram quando ela passa a sofrer a influéncia de uma ou mais cores
colocadas dentro de um mesmo espaco. (Farina, Perez & Bastos, 2009)

Mesmo que as pessoas possuam diferentes julgamentos em relacao a harmonia das cores,
€ possivel estabelecer algumas regras que faz sentido a elas, ou seja, existem cores que vao
combinar melhor com determinadas cores do que outras. (ltten, 1970). E, para melhor mostrar
isso, foi desenhado uma roda de cores, mostrando que uma cor é diametralmente oposta a
outra.



Figura 62 - Disco de cores de Johannes Itten

Itten (1970) desenvolveu a roda de cores que é baseada no espectro visivel e formada
por 12 cores, entre elas as chamadas cores primarias: azul, vermelho e amarelo. Ja as cores
secundarias sao as que nascem entre a mistura de 2 tons primarios, sao eles: o verde, laranja
e violeta, que estdo presentes no hexagono. Por fim ha os tons terciarios - amarelo-laranja,
vermelho-laranja, vermelho-violeta, azul-violeta, azul-verde e amarelo-verde. Os tons secun-
darios sdao formados pela mistura de dois tons primarios e os tons terciarios pela mistura entre
um tom primario e um secundario.

Contudo, a cor é uma condicao, tal como uma caracteristica do estilo de vida de uma
época, pode também nos associar o produto a ideias ja estabelecidas (o “vermelho bombeiro”).
E inegavel que toda cor tem um espaco que lhe é préprio, mas é também inegavel que esse
espaco faz parte da cor, de acordo com as concep¢oes culturais que o fundamentam.

1.3 Contraste

Para que todas as técnicas visuais tenham efeito diante dos olhos do pUblico é necessario
o contraste, que ¢ a forca de atracao nas imagens visuais (Dondis, 2007 p.137). Esta é a técnica
que esta presente em praticamente todas as estratégias de comunicacao citadas e é com ele
que criamos a vida na mensagem visual. O contraste tem a finalidade de intensificar o significa-
do, quanto mais uma imagem se contrasta, maior € a forca visual que ela emite, pois tendemos
a notar mais aquilo que se diferencia do que aquilo que se uniformiza.

Farina, Perez e Bastos (2009) relata que o contraste causa uma harmonia, e essa mesma
harmonia pode ser determinada de uma falta de vivacidade e nao ocasionar aquilo que mais
interessa: o impacto e, por meio de uma forte tensao emocional, atrair a tencao do espectador
e transmitir-lhe a mensagem desejada. As vezes, o choque entre cores contrastantes pode ser
uma coordenacdo de valores que atua de forma mais harmonica no conjunto do que o uso de
cores realmente harmonicas.

A combinacao entre cores, quando estas possuem uma parte basica da cor comum a
todas, é que chama de harmonica. Como exemplo de combinacdo harmonica: amarelo, verde,
azul e um laranja-suave, todas com diferentes tons ou com o mesmo tom. (Farina, Perez &
Bastos, 2009).
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Por ser uma combinacdo contrastante: azul, roxo, amarelo, verde, também todos na
mesma tonalidade ou com tons diferentes entre as proprias cores (um amarelo forte ou suave,
por exemplo). Portanto, a combinacao entre cores totalmente diversas entre si sao combinacao
contrastante. (Farina, Perez & Bastos, 2009).

Dondis (2007, p. 129) ainda diz que “o contraste é a ponte entre a definicdo e a com-
preensao das ideias visuais, nao no sentido verbal da definicao, mas no sentido visual de tornar
mais visiveis as ideias, imagens e sensacdées”. Assim sendo, para se criar uma mensagem efeti-
va, o uso do contraste é essencial para dar o efeito de choque visual. Podemos gerar o contraste
das seguintes maneiras:

e Tom:

Figura 63 - Tom

Figura 64 - Cor

e Elementos basicos:
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Figura 65 - Elementos basicos



e Tamanho:

Figura 66 - Tamanho

e Espaco (Cheio X Vazio):

Jodo da Silva Designer Jodo da Silva Designer
Gréfico Grdfico

Tel.: (00)1234-4567 Tel.: (00)1234-4567
j.dasiva@gmail.com j-dasiva@gmail.com

Figura 67 - Espaco

e Tipografia:

Lorem ipsum Lorem ipsum

Lorem ipsum dolor sit amet, consectetur Lorem ipsum dolor sit amet, consectetur
adipiscing elit. Integer ullrices erat lacreet purus adipiscing elit. Integer ultrices erat laoreet purus
cursus fermentum, Donec tincidunt est @ cursus fermentum. Donec tincidunt est a
ultricies placerat. Curabitur neque dolor, ultricies placerat. Curabitur neque dolor,
vulputate nec purus eget, inferdum semper vulputate nec purus eget, interdum semper
nibh. Class aptent taciti sociosqu od litora nitsh. Class aptent taciti sociosqu ad litora torquent
torguent per conubia nosira, per inceptos per conubia nostra, per inceptos himenaeos. Mauris
himenaeos. Mauris pellentesque lacus eget pellentesque lacus eget diom faucibus finibus.
diam faucibus finibus. Duis evismod pulvinar Duis evismod pulvinar dictum. In massa dui,
dicturn. In massa dui, ormare Ut justo sed, omare ut justo sed, rhoncus tincidunt urna,

rhoncus tincidunt uma.

Figura 68 - Tipografia

Podemos relacionar o contraste com a segregacao, quanto maior for o contraste mais
claro é a segregacdo, isto €, mais visivel se torna a separacao das unidades em um todo com-
positivo.

Através do emprego correto da cor, um espago pode-se alterado visualmente de maneira
precisa, como também sao importantes todos os outros informes que o estudo da percepcao
pode fornecer.

O contraste entre as superficies ocupadas pelas cores deve se adequar ao efeito que es-
tas produzem ao serem observadas. As cores quentes, por exemplo, tem uma expansibilidade
maior e, consequentemente requerem menos espaco, ao contrario das cores frias, que tem um
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movimento reflexivo e, portanto dao a impressao de ocupar um lugar menor. O calor ou o frio
de uma cor estdo sujeitos as relacdes em que as cores se situam dentro de uma composicao
qualquer. As sensacoes de calor e frio em relacdo a uma cor, sao relativas ao individuo que a
vé. E inegavel que as cores possuem um significado psicologico e filosofico especifico, que ja é
de importancia universal, ligado as experiéncias diarias da vida do homem na Terra. (Farina,
Perez & Bastos, 2009).

Ha também o contraste entre acromaticos branco e preto e seus tons que variam entre
eles, é muito aproveitado na criatividade publicitaria, pois varios profissionais empregam esca-
las de diferentes valores de luminosidade, a fim de suprirem a falta de cores num determinado
trabalho. Através do uso de tons cromaticos, consegue-se o contraste do tom. Esse contraste
pode ser entre as cores primarias, sem modulacdes, o que produz sempre um efeito violento. O
contraste entre uma cor saturada e outras atenuadas através do uso do “branco” ou do “preto”
produz resultados mais suaves. Porém, Farina, Perez e Bastos (2009) constatam que o uso de
tons da mesma gama, embora produzindo uma harmonia facil e trangiiila, normalmente nao
satisfaz completamente. O uso de cores contrastantes, quando bem empregado, pode conduzir
a um conjunto harmoénico com a vantagem de despertar interesse pela vivacidade ou mesmo
pela tensao que ocasiona.

Ainda segundo Farina, Perez e Bastos (2009) para conseguir contrastes de um tom satu-
rado por meio de sua modulacao*, emprega-se o “branco” para isso. Quanto a modulacao pode
ser feita usando-se o “preto”. Contrastes também sdo conseguidos através do brilho, da pureza
e do calor de um determinado tom.

1.4 Design Visual

Quando buscamos comunicar algo, seja um produto, uma identidade, um servico, uma
campanha ou um evento, temos que entender que este algo ja possui uma personalidade, esta
personalidade reflete a visao e a intencao daqueles que projetaram o trabaho.

Com o crescimento do design e sua valorizacdo no mercado, o seu carater estratégico
se torna peca fundamental no desenvolvimento de produtos ou servicos. Além de seu papel
importante no desenvolvimento de produtos, o design visual € importante no desenvolvimento
de pecas comunicacionais, é relevante a sua contribuicao na elevacao da qualidade de vida in-
dividual e social. Assim os designers devem estar atentos a relacao comunicacional estabelecida
entre o produto e o seu destinatario.

Os designers visuais sao profissionais capazes de elaborar mensagens conceituais com a
finalidade de obter um resultado ou simplesmente de facilitar o entendimento da comunica-
cao. Eles tem o compromisso de comunicar mensagens por meio de uma linguagem formal para
que seja entendido por todos os observadores. Qualquer que seja o conteldo divulgado por
intermédio de um meio perceptivo, o designer precisa estar seguro quanto a forma que melhor
representa a sua mensagem. Por mais geral que seja uma mensagem, ela sempre é destinada
a um publico alvo, portanto o designer deve ficar atento as necessidades de divulgacdo para
tornar mais concreto o seu contetdo divulgacional.

Estes profissionais focam na aparéncia visual de seus trabalhos, porque é a aparéncia
que pode ser divulgada a distancia, como em fotografias de propaganda de marketing, ou na
ilustracao impressa. (Norman, 2008).

Segundo Schneider

Design é a visualizacao criativa e sistematica dos processos de interacao e das mensa-

gens de diferentes atores sociais; é a visualizacdo criativa e sistematica das diferentes
4 Nuanca de cores ou tonalidades; matiz.




funcoes de objetos de uso e sua adequacao as necessidades dos usuarios ou aos efeitos
sobre os receptores. (Schneider, 2010, p. 197)

Segundo Xavier Greffe:

Hoje as artes sao usadas para estimular o consumo. Cada vez mais 0s espacos comer-
ciais contemporaneos sdo arranjados para levar aqueles que vao ali a gastar o maximo
possivel, quer se trate de shoppings, de grandes magazines, de navios, de cassinos
etc. Trata-se de verdadeiras catedrais do consumo, de lugares encantados, até mesmo
sagrados aos olhos dos consumidores. Mas para atrai-los € preciso reforcar permanen-
temente o carater magico desses lugares. (Greffe, 2013, p. 235).

Diferentemente de Greffe nao acredito que sejam as artes que sao usadas para estimular
o consumo e sim o Design visual, pois seguindo a logica de Arte segundo o dicionario Aurélio, é
a “Capacidade que tem o homem de, dominando a matéria, por em pratica uma ideia”. Assim,
entendo como arte a capacidade que o homem tem de desenvolver uma obra baseado em suas
emocdes, suas técnicas e seus conhecimentos adquiridos durante a vida, entendo Arte como um
conceito subjetivo diferente do Design que segundo Valese et al:

...significa ter e desenvolver um plano, um projeto, significa designar. E trabalhar com
a intencdo, com o cenario futuro, executando a concepcao e o planejamento daquilo
que vira a existir. Criar, desenvolver, implantar um projeto - o design - significa pes-
quisar e trabalhar com referéncias culturais e estéticas, com o conceito da proposta. E
lidar com a forma, com o feitio, com a configuracao, a elaboracao, o desenvolvimento
e o acompanhamento do projeto. (Valese et al, 2003, p.118)

“Os homens de negocios se conscientizam cada vez mais de quanto um design bem-su-
cedido é capaz de aumentar as vendas.” (DONDIS p. 213). O design bem sucedido aproxima o
consumidor do produto, cria lacos de desejo, ele tem a finalidade de fazer o observador realizar
uma compra, de tornar aquilo que é desnecessario, em algo necessario nem que seja momen-
taneamente.

Para que se atinja um resultado ideal, o bom design deve seguir trés niveis:

...]design visceral diz respeito as aparéncias]...]

.]design comportamental diz respeito ao prazer e a efetividade no uso.[...]

.]design reflexivo considera a racionalizacao e a intelectualizacao de um produto.][...]
Norman, 2008, p.25)

[
[
[
(

0 enfoque destes niveis de design que Norman relata em seu livro Design Emocional diz
respeito ao produto em si, porém neste trabalho estamos lidando apenas com a divulgacao
e propaganda do produto, portanto trataremos excepcionalmente do Design Visceral que diz
respeito a reacoes iniciais. Para que se concretize um bom design visceral o consumidor deve
dar uma olhada e dizer: “Eu quero isso.” Em seguida poderiam perguntar: “O que ele faz?” E
por ultimo: “Quanto custa?” Essa é a reacao que o bom design visceral deve causar as pessoas.
(Norman, 2008, p. 90)

E primordial que o designer tenha nocao de como as pessoas olharado para a mensagem
a fim de interpretar o produto. O designer deve prever o modo de como o usuario ira interagir
com a mensagem, que por sua forma, cores, texturas, materiais, organizacao, se estrutura
como linguagem e comunica como deve ser.
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Segundo Escorel (2004), o design € uma forma de producdo de cultura e linguagem,
sendo que a tecnologia de cada midia, independentemente de suas limitagdes e possibilidades
estéticas, determina algumas caracteristicas a serem levadas em consideracao no processo
em design. Para o fildsofo Flusser (1999), o design € o ponto central da relacdo entre arte e
tecnologia, Valese et al (2003) entende que o design é uma area relacionada a tecnologia, nao
somente a ela, mas a propria historia tem comprovado que a cada mudanca tecnoldgica e cultu-
ral, o design se modifica, pois sao gerados novos padroes de producao e de criacao. Para ela, es-
ses novos padroes constroem, a partir da tecnologia e de seu uso cultural, outros processos em
design, e a isso se atribui a constituicao de novas linguagens. Entretanto, de acordo com Vargas
e Goulart (2008, p.162), “[...] ndo ha como pensar a tecnologia sem o contexto social e cultural
de criacao e de utilizagao”, ou seja, a tecnologia por si so6 nao é fator Unico de inovacdo, mas
sim sua apropriacao pela sociedade e em quais circunstancias essas relacoes acontecem.

1.5 Marketing

O Marketing é um conjunto de técnicas e métodos destinado a uma empresa para atingir
seus objetivos comerciais mediante quatro possibilidades que sdao: comunicacao, distribuicao,
preco e produto.

Segundo Rocha e Christensen (1999, p. 15):

[...] Marketing é uma funcdo gerencial, que busca ajustar a oferta da organizagao
a demandas especificas do mercado, utilizando como ferramenta um conjunto de
principios e técnicas. Pode ser visto, também, como um processo social, pelo qual
sao reguladas a oferta e a demanda de bens e servicos para atender as necessidades
sociais. [...]

A aplicabilidade do Marketing, segundo Etzel, Walker e Stanton (2001, p. 7) “[...] deve
comecar com uma ideia sobre um produto que satisfaca o desejo do cliente e nao deve encer-
rar até que esses desejos sejam completamente satisfeitos, os quais podem acontecer algum
tempo depois da troca”. Para que esta afirmacao tenha efeito devemos direcionar o produto
que queremos divulgar para o tipo de publico que o produto se enquadra, pois nao é todo tipo
de produto que consiguira satisfazer todo tipo de publico por melhor que ele seja projetado,
portanto o Marketing vai muito além de uma simples divulgacao, ele engloba pesquisas para
compreender os diferentes perfis dos consumidores, e o que esperam de um determinado pro-
duto, para so6 assim o Marketing conseguir atingir e satisfazer o nicho escolhido.

Para Amaral (2007, p. 19):

Marketing, ndo é, nem significa simplesmente vender, tampouco se limita apenas a
divulgacdo ou a propaganda. Suas acdes ndao comecam com os produtos e os servicos,
comecam com o cliente. Marketing nao é somente fazer dinheiro, nem suas técnicas
podem ser utilizadas apenas pelas organizacées que recebem dinheiro pelos seus pro-
dutos e servicos. Marketing € bom senso aplicado ao negdcio de provisao de produtos
e servicos aos clientes, a partir da identificacao das necessidades desses clientes e do
planejamento das atividades a serem desenvolvidas, que resultardo nos produtos e/ou
servicos para atendé-los. Dai a relacdo inseparavel de Marketing e planejamento.

Antes desta revolucao tecnoldgica que vivenciamos hoje, era relativamente facil atrair
os consumidores, pois eles viviam num mundo com poucas escolhas, isto €, uma pessoa morado-
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ra na cidade de Lisboa - Portugal jamais poderia comprar algum produto em Sao Paulo - Brasil,
a nao ser que esta pessoa visitasse a cidade, portanto as pessoas se limitavam a comprar nas
mesmas lojas e tinham gostos e habitos bem delineados, mas hoje em dia o consumidor é muito
mais dinamico e informado e a distancia deixou de ser um problema gracas a globalizacao. As-
sim os consumidores tem uma infinidade de escolhas, as tecnologias deram mais poder ao con-
sumidor onde ele pode pesquisar diversas lojas e precos rapidamente sem sair de casa, podem
se cadastrar nas lojas virtuais para receber as promocdes em seus e-mails e assim escolher um
melhor preco. Juntamente com estas novas tecnologias e formas de comprar, vem o Marketing
eletronico, ele esta em todo lugar, seja em seus e-mails, em sites no geral, e até mesmo em
seu celular, podemos dizer que hoje em dia respiramos Marketing.

De acordo com Peter Drucker citado por Kotler e Keller (2013, p. 3) “O objetivo do marke-
ting é conhecer e entender o cliente tdo bem que o produto seja adequado a ele e se venda
por si s6.” Conhecer o cliente é conhecer suas necessidades, seus gostos, suas preferéncias, &
mostrar a ele o que ele “precisa” para que consiga satisfazer os seus desejos de consumo. Dese-
jos de consumo geralmente criados pelo proprio marketing, o marketing cria esta necessidade
de obtencao do produto, faz com que as pessoas comprem coisas de que nao precisam. O foco
do marketing neste trabalho é envolver o consumidor de tal maneira que o faco ver o produto
exposto com olhos de desejo através de midias publicitarias, mais precisamente imagens de
divulgacao, e para que isso seja conquistado tanto o Marketing como a Psicologia da percepcao
devem estar estritamente ligados para que a mensagem seja efetiva e se efetue o resultado
esperado. O Marketing torna-se importante para qualquer pessoa, instituicao ou produto por
nao ser uma pratica apenas utilizada para a venda, mas também para melhorar a imagem de
uma pessoa/instituicao ou produto.

Kotler e Keller (2006 apud Gabriel, 2010, p. 27) descrevem “marketing é atividade hu-
mana dirigida para satisfazer necessidades e desejos por meio de troca”. Essa definicdo contém
em si alguns aspectos essenciais do marketing, pois o marketing é dirigido para satisfazer ne-
cessidades de desejos humanos, e assim levar em consideracao o publico-alvo antes de tudo,
conhecer para poder satisfazé-lo. Isso coloca o publico-alvo no centro de qualquer acdo do
marketing, e conhecé-lo é condicdo para estratégia de sucesso. (Gabriel, 2010).

O publico-alvo é a razao da existéncia e o conceito central do marketing. Esse publico do
marketing pode ser clientes (ou consumidores, usuarios), empresas (ou organizacoes, institui-
¢oes), fornecedores, grupos de interesse, publico financeiro, publicos ligados a midia, publicos
internos, publicos governamentais, publicos locais e publico em geral. Cada publico requer
uma estratégia especifica, um plano de marketing especifico, pois normalmente os objetivos de
cada tipo de publico sao diferentes, bem como suas necessidades e produtos que lhes atendem.
(Gabriel, 2010).

Gabriel (2010) ainda analisa o ambiente, sendo este um dos fatores mais importantes
do marketing ou de qualquer estratégia, pois € em funcdo do ambiente que a estratégia de
marketing € mais bem tracada. Um mesmo produto podera ter estratégias totalmente diferen-
tes para seu lancamento numa cidade capital ou em uma cidade do interior, isso em funcao do
ambiente.

Com o crescimento exorbitante do uso de redes sociais, surgiu um novo tipo de marke-
ting, conhecido como marketing viral. Marketing Viral pode ser feito para qualquer produto
e ou servico. Basta que um cliente tenha saido extremamente satisfeito com um servico e/
ou produto que, certamente, ele saira divulgando e contando o fato para outras pessoas. Esta
pratica antiga ganhou nova forca com o advento da Internet, em especial apos a Web 2.0 que
propiciou a criacao de redes de relacionamento virtuais, facilitando a troca de informacées,
feita agora em tempo real. No entanto, para garantir o sucesso do Marketing Viral, é preciso
criar estratégias praticas de estimulos de midia e de propaganda na medida certa, aliada a
qualidade do servico e/ou produto oferecido.
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Cafferky (1999, apud IRALA, 2010, p. 20) cita cinco dicas para garantir o sucesso do Buzz
de Marketing:

1 Envolva seus clientes no processo de fabricacao ou distribuicao de seu produto ou servico

2 Solicite testemunhos dos clientes

3 Relate Historias verdadeiras aos seus clientes

4 Instrua seus melhores clientes

5 Demonstre um agil gerenciamento de reclamacoes

A primeira observacao de Cafferky € muito utilizada no mundo dos cosméticos e da moda,
assim como na segunda e na terceira, no qual, entre outras praticas, ha aquela em que as em-
presas disponibilizam produtos para autores de blogs para darem sua opinidao e os sortearem
entre os seus leitores. Outro exemplo destes itens, porém com menos ocorréncia, € montar
stands para atrair clientes para ajudar na criacao do seu produto, como forma de promocao do
mesmo. Casos como estes podem ser constatados em marcas como a Sadia, que aproveitou a
Campus Party Brasil, evento de tecnologia e internet que acontece em Sao Paulo capital, para
divulgar uma acao onde o internauta escolheria dois novos sabores de lanche da marca. A acao
teve inicio na fan page da marca no Facebook, paralelamente, um stand no evento foi montado
onde os visitantes poderiam experimentar as opcoes de lanche e escolher seu sabor preferido.
Havia cinco opcoes, mas apenas dois sabores mais apreciados pelos internautas seriam lanca-
dos, como o produto era focado no publico jovem, a plataforma digital foi a melhor opcéo para
uma interacao. A escolha do novo sabor foi feita por meio de um jogo denominado Hot Combat,
o internauta seria apresentado as cinco opcdes de molhos (picante, italiano, teriyaki, cebola e
sabor churrasco) que iriam compor o novo lanche, juntamente com pao hambuUrguer de carne
bovina e queijo, os usuarios deveriam escolher um dos molhos e “batalhar” para defendé-lo,
esta ideia se tornou um excelente Marketing Viral, pois os clientes chamavam seus amigos e
colegas para participarem e juntar-se ao seu time.

As dicas 4 e 5, citadas por Cafferky, também fazem parte do conjunto e funcionam como
um complemento da estratégia 1, 2 e 3. Montar um forte e consistente canal de comunicacao
entre o profissional e o cliente é importante para manter a coeréncia do programa de Buzz de
Marketing. Por exemplo, uma instituicao que se propde a um servico de referéncia virtual e o
divulga, e se, no entanto este servico nao funciona, torna-se um ponto negativo para o Buzz
Marketing da instituicdo, pois os usuarios podem divulgar negativamente o servico da institui-
cao.

Segundo Glandwell (2000 apud Irala, 2010, p. 21),

[...] existem trés tipos de pessoa que ajudam a disseminar uma ideia como se fosse
uma epidemia, chamada de lei dos poucos; sao os conhecedores, aqueles que sabem
muito sobre pequenas e grandes coisas; os conectores, os que conhecem um grande
numero de pessoas e se comunicam com elas; os vendedores, aqueles que possuem um
notavel poder natural de persuasao.

1.6 Imagens

0 termo imagem é muito utilizado, mas uma das definicdes mais antigas da imagem é de
Platao (1949 apud Joly, 2012, p. 13) “chamo de imagens em primeiro lugar as sombras, depois
os reflexos que vemos nas aguas ou na superficie de corpos opacos, polidos e brilhantes e todas
as representacdes do género”.



Joly (2012) descreve que o termo imagem contemporanea remete na maioria das vezes,
a imagem da midia. A imagem invasora, a imagem onipresente, aquela que se critica e que,
ao mesmo tempo, faz parte da vida cotidiana de todos é a imagem da midia, assim a imagem
torna-se sinonimo de televisao e publicidade.

Segundo Neisser(1997) estamos ficando mais inteligente por causa das imagens. Atual-
mente, tem se verificado uma melhora dos niveis de resposta aos testes de inteligéncia; ainda
segundo Neisser(1997, apud Abrantes, 1999, p. 5) “nos Gltimos 50 anos o QI (Quociente de Inte-
ligéncia) “subiu” 15 pontos nos EUA, e 21 pontos, em 30 anos, na Holanda”. Ha outras explica-
coOes possiveis para tal subida do Ql, que é: uma melhoria na alimentacdo, maior escolaridade
e diferentes atitudes dos pais das criancas e jovens em idade escolar, porém Neisser considera
que a mudanca mais significativa ocorrida no ambiente intelectual do século XX foi a exposicao
aos media visuais (fotografia, cinema, televisao, video, cartazes, imagens virtuais) que teriam
criado ambientes relativos as imagems progressivamente enriquecidos, levando a que os jovens
se dediquem mais tempo aos projetos visuais que as geragdes anteriores. Neisser também diz
que nds nao s6 olhamos as imagens como também as interpretamos.

Sendo assim, é possivel admitir que a exposicao a ambientes visuais cada vez mais com-
plexos esteja a produzir melhorias significativas numa forma especifica de inteligéncia, qua-
lificada como “analise visual”. Esta tese confirma a ideia desenvolvida entre os especialistas
segundo a qual existiriam diferentes formas de inteligéncia que repousariam em diferentes
tipos de experiéncia. Ainda segundo Neisser esta constatacdo poderia significar que estamos
mais atentos que os nossos avos no dominio da analise visual.

Hoje em dia os media visuais estdo presentes em todos aparelhos eletronicos, sendo pos-
sivel a visualizacao deles a qualquer momento, seja no celular, no computador ou tablet, tor-
nando-os parte de nossa vida, pois servem como lazer, trabalho ou pesquisa, sendo assim além
de nos deixarmos mais inteligentes no dominio da analise visual, deixam-nos mais inteligentes
no geral por proporcionar mais contedo informativo de forma mais interessante e de facil me-
morizacdo. Além de tudo, as imagens sao pecas fundamentais na publicidade, principalmente
nos dias de hoje em que o comércio eletronico esta em alta, € nas imagens que os vendedores
mostram seu produto, apontam suas funcionalidades e muitas vezes criam uma atmosfera de
desejo com tratamentos digitais.

A imagem considerada como uma mensagem visual composta de diversos tipos de sig-
nos, equivale como uma linguagem e, portanto como uma ferramenta de expressao e de co-
municacdo. Seja ela expressiva ou comunicativa, é possivel admitir que uma imagem sempre
constitui uma mensagem para o outro, mesmo quando esse outro somos noés mesmos. Por isso,
para compreender a melhor forma possivel de uma mensagem visual é buscar para quem ela foi
produzida. (Joly, 2012).

Ainda segundo Joly (2012), “identificar o destinatario da mensagem visual ndo basta para
compreender para que ela serve. A funcdo da mensagem visual é também, efetivamente deter-
minante para a compreensao de seu contetdo”. Assim, para distinguir o destinatario e a funcao
de uma mensagem visual, sdo necessarios critérios de referéncia. Nesse sentido, Joly (2012, p.
55) propde dois métodos:

- 0 primeiro em situar os diversos tipos de imagens no esquema da comunicacao;

- 0 segundo, em comparar os usos da mensagem visual com os das principais producoes
humanas destinadas a estabelecer uma relacao entre o homem e o mundo.

0 poder de conseguir a atencao do consumidor em uma rapida assimilacao da mensagem
esta ligado intimamente a simplicidade da imagem, a sua precisdo, ao destaque dado ao fator
que mais interessa, isto €, realcar e dar foco onde se centraliza a ideia que se pretende fixar.
(Farina, Perez & Bastos, 2009) Por assim dito chego a conclusdao de que o sentido visual é o
mais poderoso em termos de aprendizagem, pois € com ele que as pessoas definem as ideias
transmitidas. A mesma informacao pode ter significados diferentes se somente escutadas, pois
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as pessoas podem moldar a realidade da informacao da maneira que melhor as convém ou de
acordo com a bagagem cultural e intelectual que cada um possui.

1.7 Fotografia

Durante mais de um século, os fotografos e apologistas reivindicaram para a fotografia
um lugar entre as belas-artes, mas é dificil saber até que ponto essas apologias tiveram éxito.
As fotografias tém pouco ou nenhum valor como propriedade, porque nao tém em si o valor da
raridade, sendo o principio da fotografia € que a imagem resultante nao seja Unica, mas infini-
tamente reproduzivel. (Berger, 2017).

Berger (2017) diz que: “a fotografia € um registro automatico, com a mediacao da luz, de
um dado evento: mas ela usa o evento dado para explicar seu registro. A fotografia € o processo
de tornar a observacao consciente de si mesma”.

Na época em que estamos, vivemos rodeados por smartphones e registrando cada passo
em nossa vida, isto acaba tornando banal o termo “tirar fotografia”, portanto, é importante
lembrar que nem sempre foi assim. Nos Ultimos tempos passamos por grandes avancos no que
se diz respeito a fotografia, neste avanco tecnoldgico fotografico, passamos da fotografia ana-
logica para a fotografia digital, isso barateou o custo de producao e transformou o meio de re-
velacdo, o que antes demorava dias para se obter um resultado de imagem, hoje é instantaneo.

[...] a fotografia ocupa, entre as midias de nosso tempo, um lugar bastante estratégico,
porque € com base na sua definicao semiética e tecnoldgica que se constroem hoje as
maquinas contemporaneas de producdo simbélica audiovisual. E com a fotografia que
se inicia, portanto, um novo paradigma na cultura do homem, baseado na automatiza-
¢ao da producao, distribuicao e consumo da informacao (de qualquer informacao, nao
sO da visual), com consequéncias gigantescas para os processos de percepcao individual
e para os sistemas de organizacao social. Mas foi com as imagens eletronicas (difun-
didas pela televisao) e com as imagens digitais (difundidas agora no chamado ciberes-
paco) que essas mudancas se tornaram mais perceptiveis e suficientemente ostensivas
para demandar respostas por parte do pensamento critico-filosofico. (Machado, 2007,
p. 43,44).

A fotografia € um dos elementos mais utilizados para desenvolver uma mensagem publi-
citaria, pois ela fideliza o produto e o cenario e nos mostram como realmente sao, assim a fo-
tografia como arte visual compartilha o que nenhum outro método de desenvolvimento visual é
capaz, a credibilidade. (Dondis, 2007). A fotografia, ainda tem o poder de preceder as palavras,
a crianca pode reconhecer figuras antes mesmo de saber falar.

Devemos levar em consideracao alguns aspectos importantes para a criacao de fotogra-
fias publicitarias que sao um fotografo com experiéncia e conhecimento de angulos para saber o
que e como destacar cada elemento, bom equipamento para assegurar a qualidade da fotogra-
fia e por ultimo uma etapa tao fundamental quanto as outras que é o tratamento da imagem,
que deve ser realizado com cuidado para que se corrija pequenos erros e melhore a qualidade
da cor, a fim de tornar uma imagem impactante. A principal caracteristica de uma foto publici-
taria é o comércio de produtos, portanto ndao tem como principal caracteristica o registro real
dos fatos, pois neste caso o intuito € anunciar, divulgar e vender.

Berger (1999, p. 11) diz que “Nunca olhamos para uma coisa apenas; estamos sempre
olhando para a relacédo entre as coisas e nés mesmos.” Esta afirmacao traz a tona a relacao do
Design Emocional com a publicidade de produtos, o observador ao analisar uma mensagem vi-



sual de determinado produto, analisa, além do produto divulgado, todo o conteldo ao seu redor
e com isso ele cria uma relagao entre o objeto divulgado e gostos pessoais pois agora, nao € sé
mais o produto que esta em amostra, mas sim toda uma atmosfera de relacao aquele produto,
da qual faz o observador imergir mentalmente na fotografia que foi tirada. Berger (1999, p.
12) ainda afirma que “embora toda imagem incorpore uma maneira de ver, nossa percep¢ao ou
apreciacao de uma imagem depende também de nosso préoprio modo de ver.” Este modo de ver
dito pelo autor diz respeito a nossos gostos, nossos costumes, e toda bagagem cultural adquiri-
da durante nossa vida, sao estes conhecimentos adquiridos que fazem com que interpretamos
de uma maneira ou de outra a imagem divulgada.

A camera fotografica revolucionou a maneira de como guardamos os momentos em nossa
vida, ela foi capaz de tirar estes momentos de nossa mente para expor em medias, detalhando
todo o momento da qual foi tirado a fotografia, para a publicidade isto é benéfico, pois invés
de apresentar determinado produto de acordo com as nossas palavras, conseguimos mostrar
da maneira que realmente é. Foi-se o tempo em que tirar fotos demandava um aparato caro e
complicado, com a revolucao tecnoldgica, além de facil manuseio, a fotografia esta acessivel a
todos, pois com a hibridizacdo de tecnologias como celulares, tocadores de muisica e captador
de fotografias, qualquer um pode obter um registro do que lhe interessa e compartilhar para
um grande publico em questao de segundos.

Sontag 2004 diz que fotos “s@o estimulos para o sonho”, e é seguindo este pensamento
que as agéncias de publicidade trabalham, os Designers Visuais buscam criar em suas mensa-
gens visuais desejos, quando um produto é divulgado os Designers buscam nao expor o produto,
mas sim o expor um desejo, o sentimento e a emocao de se obter aquele produto, buscam fazer
com que as pessoas sonhem com aquele produto para que assim consigam efetuar uma venda.
Dondis, 2007, p. 13 ainda afirmar que “Quase tudo em que acreditamos, e a maior parte das
coisas que sabemos, aprendemos e compramos, reconhecemos e desejamos, vem determinado
pelo dominio que a fotografia exerce sobre nossa psique.”

Para que uma foto cause impacto em nossa psique e mobilize nossa consciéncia, ela deve
estar ligada a uma determinada situacao historica (Sontag 2004). Na publicidade, para que esta
afirmacao tenha efeito, criam se elementos que direcionam nossas memarias para tal época, a
fim de evocar tais lembrancas, temos como exemplo, exposicao de moveis da época da reale-
za, Designers Visuais criam cenarios remetendo a esta época para agregar valor ao produto de
exposicdo, pois tai configuracao de cenario nos remete a produtos de nobreza.

Sontag 2004 acredita que fotos podem nos dar um conhecimento, porém este conheci-
mento adquirido € um tipo de sentimentalismo, acredito que este sentimentalismo citado por
Sontag seja pelo fato das fotos nos evocarem lembrancas, de algo bom ou ruim que nos aconte-
ceu. Um bom modo de utilizar este sentimentalismo na publicidade, é conhecermos nosso pu-
blico alvo e criarmos mensagens visuais das quais fazem com que o observador evoque uma boa
recordacao ao observar a fotografia divulgada de um determinado produto, isso ajuda a vender
mais, pois o que faz de fato o cliente efetuar uma compra, muitas vezes, nao é a necessidade
de obtencéo do produto e sim a necessidade de sentir a emocao que o produto trara devido a
esta lembranca que ele evocara, como ja foi citado anteriormente neste trabalho como Design
Emocional.

Além da fotografia ser um excelente meio de captacao da realidade por conta de sua cre-
dibilidade, ela pode servir também como um meio de expressao artistica. Dondis, 2007, p.52-
53 diz que “a foto, cuja funcédo é registrar o meio ambiente e seus minimos detalhes visuais,
pode ao mesmo tempo tornar-se um meio simplificador e abstrato nas maos de um fotdgrafo
magistral.”
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Figura 69 - Assentos Babar

Figura 70 - Assentos Colina

Figura 71 - Wim?®

5 As figuras 67, 68 e 69 sao de produtos da empresa Arper, foram retiradas do site: https://www.
arper.com/ww/en/products/collections (Acessado dia 04/05/2018)
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E para finalizar, Dondis (2007, p. 204-205), argumenta que “em qualquer caso em que a
credibilidade seja um fator importante, da-se preferéncia a fotografia [...]”.
Rouillé (2009, p. 41) complementa:

A fotografia da ndo somente o que o proprio autor viu e quis representar, mas tudo o
que é realmente visivel no objeto reproduzido. Logo, a fotografia e o desenho nao se
equivalem. Enquanto a fotografia reproduz todo o visivel, visto ou nao visto, sem sele-
cao e sem perda, o desenhista representa apenas um aspecto restrito: o que consegue
perceber, o que ele quer reter.

1.8 Psicologia da percepcao

Por volta de 1920 sucederam grandes mudancas na arte e no design, sendo que o de-
senvolvimento do design relacionado com a psicologia comecou nessa época. Em 1912, Max
Wertheimer publica um ensaio sobre percepcao, que é tido como o inicio da psicologia Gestalt.
(Hurlburt, 2002).

A psicologia da percepcdo é a forma como percebemos um objeto ou uma mensagem. E
o0 que nos leva a escolher um produto ao invés do outro.

O fator de percepcao é definido por Lamb, Hair e McDaniel (2012) como o processo pelo
qual selecionamos, organizamos e interpretamos estimulos, traduzindo-os em uma imagem
significativa e coerente.

Para Lima (2010, p.27) é possivel distinguir quatro fatores que afetam a percepcao de
um individuo:

O primeiro é quando ha uma distorcdo na percepcao sensorial visual. Esta & chamada
de ilusdo de dtica porque nos leva a perceber erroneamente a realidade. A percepcao
errénea pode vaiar entre uma pessoa e outra, dependendo de fatores como, por exem-
plo, a acuidade visual, campimetria, daltonismo, astigmatismo, entre outros.

E necessario entender esses fendmenos para compreender as limitacdes do sentido visual do
ser humano e a possibilidade de distorcao, seja em relacdo a forma, cor, dimensoes, ou com relacao
a perspectiva do observado. Abaixo, usamos como exemplo uma imagem que vista de perto com boa
iluminacao € apenas um quadrado com linhas pretas separadas por espacos brancos, porém, se vista
de longe com uma ma iluminagao, se torna apenas um quadrado cinzento uniforme.

Figura 72 - Grade linear para teste de acuidade visual

49



50

Segundo Day (1970, p. 41):

“A largura das projecoes na retina tornou-se muito pequena para ser resolvida pelos
olhos. Esta capacidade de resolucao dos olhos, chamada acuidade visual, é geralmente
medida em termos de distancia angular que separa duas linhas ou bordas vistas como
separadas. De modo geral, a separacao entre dois contornos, que subtende um angulo
visual de aproximadamente um segundo de arco, pode ser resolvida sob boas condicdes
visuais.”

A psicologia da percepcao, trata também de casos onde as mesmas imagens podem ter
significados diferentes para diferentes pessoas, isto porque cada um possui a sua propria sub-
jetividade. Para que as imagens sejam percebidas como sdo, é necessario a insercao de contor-
nos, configuracdes e um fundo. Cada objeto em uma imagem possue um mesmo complexo de
estimulo, porém, em alguns casos podem haver uma inversao da figura mostrada, esta € uma
técnica de camuflagem de objetos muito usada para mensagens subliminares, esta técnica pode
ser natural ou artistica e envolve essencialmente a minimilizacao e eliminacao de contornos e
configuracades que fazem a figura se distinguir do fundo. (Day, 1970)

Figura 73 - Exemplo de inversao figura-fundo

Ha um outro fator de inversao de imagens que se observado durante certo periodo, exi-
bem diferente visao

Figura 74 - Exemplo de inversao figura

Um outro assunto tratado pela psicologia da percepcéo, € a distancia que os olhos enxergam
um objeto de outro. Para que um objeto pareca estar a frente do outro, é necessario recortar o pe-
daco do objeto que ficara por tras, portanto, se extrair as bordas do objeto, essa percepcao de so-
breposicao desaparece e o objeto apresentado ficara com um aspecto visual de um objeto fundido.



Figura 75 - Objeto com borda

Figura 76 - Objeto sem borda

Com a psicologia da percepgao, também é possivel alterar a forma como é visto determi-
nado produto com uma técnica chamada de ilusao espacial, ou mais precisamente chamada de
Ilusdo de Delboeuf. Esta ilusdo tem efeito primario de perspetiva, que faz parecerem desiguais
dois circulos iguais, estando um destes situado dentro de outro maior.

Figura 77 - llusao de tamanho alterado

O consumidor é sempre estimulado por profissionais que, aparentemente desejam seu
bem estar, seu conforto, seu prestigio social, enfim a sua felicidade e a da sua familia, bastando
para isso a aquisicao do produto ou servico oferecido. “A publicidade atualiza as necessidades
presentes, traduz, exacerba e confere valor aos produtos, tornando-os mais desejaveis... € um
chamamento”. (Perez, 2004, p. 114).

A Publicidade reflete tendéncias do momento, pois ela configura-se com um revelador
socio-cultural. Assim, ela acentua e realca o clima desejado, criando um ambiente que se
adapte ou se antecipe a manifestacao do desejo do consumidor e a sua conseqiiente acao de
satisfazé-lo mesmo que transitoriamente.

Existe a chamada compra de impulso, pois a maioria dos consumidores necessita geral-
mente de um produto igual ao primeiro, por exemplo: um automovel seria suficiente, mas um
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segundo veiculo estaria satisfazendo um significado psicossocioldgico. As pessoas que sempre
possuiram determinados bens ou objetos ndo sentem necessidade de exibi-los aos demais, en-
quanto a maioria compra por forca de necessidades criadas, ja que isso daria definicdo a uma
situacao socio-econdmica ao mesmo tempo em que traduziria imposicdo de uma significacao
psicoldgica e socio-cultural. (Farina, Perez & Bastos, 2009).

Para Farina, Perez e Bastos (2009), gerar no consumidor uma necessidade de aquisicao,
fazé-lo sentir motivado por algo que nao o leve a futuros arrependimentos, criar nele neces-
sidades artificiais, como compensacao de desejos insatisfeitos, informa-lo pela motivacdo da
existéncia de bons produtos e servicos merecedores de sua aquisicdo constituem, na realidade,
matéria-prima ideal para o moderno processo da comunicacao publicitaria.

Seja como for, Farina, Perez e Bastos ( 2009), argumentam que tem-se uma variada
gama de consumidores em que os psicologos e publicitarios os definem como:os sentimentais,
em maior nimero; os volitivos, sempre prontos a satisfazer suas vontades; os intelectuais, em
menor nimero e que estdo sujeitos a um processo psicologico de compra, seja na analise e na
relacao de oferta.

As decisoes de compra de uma pessoa, por exemplo, sao mais influenciadas por fatores de
ordem psicoldgica, como a percepgao, a aprendizagem, as crencas € as atitudes. E por isso que
a todo momento somos enganados, compramos muitas coisas das quais nao precisamos, e muitas
vezes julgamos algo como bom por simplesmente ter uma bela aparéncia, ou por ter um alto valor
financeiro. “Estudos mostram que descricdes floreadas nao apenas levam as pessoas a pedir comi-
das descritas poeticamente como também as levam a classificar esses pratos como mais gostosos
gue pratos idénticos, mas com uma descricao genérica.” (Mlodinow, 2013 p. 28 - 29)

Esta afirmacdo dita por Lernard Mlodinow faz parte de uma experiéncia em um restau-
rante onde o cardapio com a descricao dos produtos era exposto de uma maneira mais sofistica-
da com descricoes em italico e nomes pomposos, transformando uma Batata Assada em Batata
Aveludada do Chef.

As pessoas pensam que apreciam um produto com base nas qualidades, mas sua vi-
véncia também se baseia no marketing do produto”, explica Rangel. “Por exemplo, a
mesma cerveja, descrita de maneirQas diferentes, rotulada com diferentes marcas ou
com precos diferentes, pode ter gosto bem diferente. (Mlodinow, 2013, p. 32)

Com isso, podemos afirmar que é possivel transformar um produto regular em um pro-
duto excepcional, criando nele uma atmosfera emocional baseado na Psicologia da Percepcao.
Além da atmosfera emocional que podemos criar baseado em enriquecimento visual, podemos
enriquecer a qualidade do produto baseado em seu preco.

Em um experimento de degustacao de vinhos, foi colocado a prova dois vinhos, um ex-
posto com um valor de $ 90 dolares e outro com o valor de $ 10 délares, os voluntarios recru-
tados consideravam o vinho exposto com valor de $ 90 délares melhor do que o de $10 ddlares,
porém o que nao sabiam é que os dois vinhos eram idénticos. Para entender este resultado os
voluntarios para a degustacdo tiveram os cérebros analisados por um aparelho de FMRI¢. Os
testes mostraram que quando os voluntarios sabiam que o vinho que estavam provando era o
mais caro, as atividades de uma area do cérebro associado a experiéncia do prazer aumentava,
portanto o que aconteceu foi um aumento subjetivo de prazer com o sabor, pois como regra
geral, as pessoas esperam que produtos com um valor maior seja melhor do que produtos com
valores menores. (Mlodinow, 2013, p. 32)

6 (FMRI, do inglés Functional Magnetic Ressonance Imaging), € uma técnica especifica do uso

da imagem por ressonancia magnética (MRI, do inglés Magnetic Resonance Imaging) capaz de detectar
variagdes no fluxo sanguineo em resposta a atividade neural.

Fonte: https://pt.wikipedia.org/wiki/Imagem_por_ress%C3%B4nancia_magn%C3%A9tica_funcional (Aces-
sado dia 13 12 17)


https://pt.wikipedia.org/wiki/Resson%C3%A2ncia_magn%C3%A9tica
https://pt.wikipedia.org/wiki/Imagem_por_ress%C3%B4nancia_magn%C3%A9tica_funcional

Em muitos casos, vendedores que agem de ma fé, usam a Psicologia da Percepcao para
ludibriar possiveis compradores de seus produtos, pois usam desta técnica para modificar vi-
sualmente a forma e o tamanho de seus objetos em funcdo da distancia e orientacéo. Isto ocor-
re muito com produtos vendidos da internet onde € possivel apenas ver imagens dos produtos
vendidos. Day (1970, p. 84) afirma que “a capacidade para perceber objetos em termos de suas
propriedades fisicas reais depende, em algum grau, de aprendizagem. Quanto maior é a idade
do individuo, mais “real” é o ambiente que o mesmo percebe”

Portanto, o comportamento do consumidor, depende do alcance positivo da mensagem
publicitaria, o que pode levar a uma compra regular, por questao de habito; a uma compra coa-
tiva, por questao de necessidade; a uma compra por ocasiao, por economia de recursos; a uma
compra impulsiva, para satisfazer seus desejos surgidos espontaneamente num periodo espa-
co-tempo relacionado ao seu grau de sensibilidade; a uma compra emocional, que € envolvida
a reminiscéncias infantis ou a compensacao psicoldgica de um sentimento; a uma compra de
prova, ligada a experimentacao; ou ainda uma compra planejada nem sentido de especulagao,
de busca de conhecimento. (Farina, Perez & Bastos, 2009).

Este topico, para este trabalho torna-se imensamente importante quando tratamos de
mensagens visuais, pois quando o Designer cria uma mensagem visual com o intuito de promo-
cao, ele deve sempre levar em consideracao todas as possiveis interpretacoes de sua mensagem
diante os observadores, e quanto mais distante sua mensagem se propagar, mais interpretacoes
ela pode gerar, isso porque cada regido do planeta conta com as suas proprias culturas e cren-
cas. Temos como exemplo de interpretacoes diferentes as cores, nao somente causada pela
psicologia da percepcao, mas sim por costumes diversos. O vermelho que para o ocidente pode
significar amor e paixao, no oriente pode simbolizar nobreza e divindade. Contudo, a parte da
psicologia da percepcao que estuda as cores é chamado de Memoria de cores.

Certas evidéncias, todavida, sugerem que o conhecimento sobre os objetos pode afetar
a percepcao - um fenémeno geralmente denominado memoria de cor. Este €, também,
exemplo de um efeito geral na percepcao no qual o significado derivado de aprendi-
zagem prévia determina parcialmente a cor, forma, tamanho e outras propriedades
percebidas na estimulacao. (Day, 1970, p. 85)

Foi elaborado um experimento, onde a intencao era verificar se a cor usual lembrada, no
caso de objetos familiares, exerce efeito sobre a cor percebida. Este experimento foi realizado
por Karl Duncker’ e para a realizacao ele colocou sob uma luz verde pedacos de pano recortados
com formas de uma folha e um burro, os dois pedacos de pano refletiam a mesma tonalidade
de verde para o observador, porém segundo a sua pesquisa, o pedaco de pano com o recorte
de folha foi considerado mais verde do que o pedaco de pano com formato de burro. As cores
que associam as formas afetaram o modo como foram percebidas. Varios estudos posteriores
ao experimento de Duncker confirmaram a conclusao de que as associacoes aprendidas entre
forma e cor sao um determinante da percepcao de cor. (Day, 1970)

Um outro fator profundamente importante da psicologia da percepcao é a ambiguidade
visual. Day (1970) afirma que se pegarmos uma imagem de visual ambiguo, e antes prepararmos

7 Karl Duncker (2 February 1903, in Leipzig - 23 February 1940) was a Gestalt psychologist. He
attended Friedrich-Wilhelms-University from 1923 to 1923, and spent 1925-1926 at Clark University

in Worcester, MA as a visiting professor, where he received a masters in arts degree.[1] Until 1935 he
was a student and assistant of the founders of Gestalt psychology in Berlin: Max Wertheimer, Wolfgang
Kohler and Kurt Koffka. In 1935, exiled by the Nazis, he got an assistantship in Cambridge with Frederic
Charles Bartlett and later emigrated to the USA where he was again an assistant of Wolfgang Kohler’s
at Swarthmore College. He committed suicide in 1940 at 37 years of age. He had been suffering from
depression for some time and had received professional treatment. Fonte: https://en.wikipedia.org/
wiki/Karl_Duncker (Acessado dia 04/05/2018)
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o observador o induzindo com figuras que remetem a uma das interpretacoes da imagem expos-
ta, predominara a interpretacao da qual o observador for antes induzido. Para exemplificar este

experimento usamos a imagem ambigua que pode ser vista como um perfil humano ou um rato.
Segundo Day (1970, p. 88):

Se, antes, for apresentado uma série de figuras inequivocas de animais, a figura sera
percebida pela maioria das pessoas como um rato. Se, por outro lado, forem mostrados
perfis humanos antes, ela serpa percebida como o perfil de um homem. O significado
induzido por uma sequéncia de estimulos prévios soluciona a ambiguidade.

Figura 78 - Imagem ambigua, que pode ser vista como um perfil humano ou um rato

Para utilizar a psicologia da percepcédo no cenario imobiliario, buscamos criar ambientes
gue emitem boas emocdes e que priorizem vivéncias positivas, principalmente foca em vender
o produto segundo o conceito a que se propoe.



Parte 2 - Investigacao Cientifica

2.1 Metodologia

A base tedrica contida no tépico 1.1 Técnicas Visuais: Estratégias de Comunicagdo foi,
en sua grande parte baseado no livro Sintaxe da Linguagem Visual escrito por Donis A. Dondis,
pois foi o Unico autor encontrado em minhas pesquisas que aborda a fundo este tépico, e as
imagens publicitarias sao de autoria propria sendo em sua grande maioria imagens de traba-
lho profissional que foram expostas no site da empresa Frisokar Equipamentos Plasticos S.A.,
entre os anos de 2015 e 2016 com o intuito de promocao. Porém, algumas das imagens foram
feitas exclusivamente para este trabalho com o intuito de demonstrar exemplos de estratégias
visuais. As imagens contidas no topico fotografia sdo de autoria da empresa italiana de moveis
Arper e as imagens contidas no topico Psicologia da Percepcao foram retiradas do livro Psico-
logia da Percepcao de R. H. Day.

O produto que utilizamos como meio representacional deste trabalho sao assentos dos
mais variados tipos, foi escolhido este produto por eu ja possuir uma experiéncia comunicacio-
nal neste segmento e por querer me aprofundar mais nesta area. Todo embasamento tedrico
contido neste trabalho foi baseado em conteldos promocionais e visuais com o intuito de venda
e divulgacao, porém, abordamos também um tdpico sobre Psicologia da Percepcao que nao
trata de vendas ou divulgacao, mas sim de como o contelido € interpretado pelo observador,
que é de extrema importancia para o desenvolvimento deste trabalho por lidar com emocoes
e escolhas de cada um.

Para o desenvolvimento da pesquisa, foi usado a plataforma do Google Documentos?,
onde é possivel criar formularios de pesquisas das mais variadas formas possiveis e de facil
compartilhamento com o publico. O tempo para a conclusio do questionario de pesquisa era em
média de 1 minuto e o usuario participava de forma anonima, apenas o sexo e a idade eram per-
guntados para efeitos comparativos com as respostas escolhidas. O questionario contava com
questoes de multiplas escolhas e questdes de respostas escritas curtas. As questdes sobre cores
e de ambientacao da imagem eram de respostas escritas, para assim dar a possibilidade de in-
serir o que o observador achar mais ideal, afinal isto vai muito da subjetividade de cada um e o
intuito era de saber como que o observador interpreta a imagem. Todas as imagens contidas no
questionario de pesquisa foram desenvolvidas por mim e as informacgdes contidas sao ficticias.

Todas as imagens criadas por mim, expostas neste trabalho, sao modelos 3D renderizados
de forma realistica pelo renderizador V-ray, modelados pelo programa 3Ds Max e pos-editados
no programa Photoshop, porém, as poltronas da empresa Vitra e Herman Miller ndo foram mo-
deladas por mim, e sim obtidas através do site destas empresas por meio de downloads dispo-
niveis ao publico.

2.2 Pesquisa

Foi realizada uma pesquisa on-line onde as pessoas respondiam o questionario apos a vi-
sualizacao das imagens propostas. Total de 103 pessoas, dentre elas 44 pessoas do sexo mascu-
lino e 59 pessoas do sexo feminino participaram desta pesquisa. A faixa etaria dos participantes
sao de 17 a 71 anos.

8 Link para acesso ao Google Documentos: https://docs.google.com;
Link para acesso a pesquisa: https://docs.google.com/forms/d/1MvCLIp7sjeLySDphPQgITrGVfSgHirlLOa-
dNCDGBVFM
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Grafico 3 - Idade dos participantes do sexo feminino

A pesquisa foi baseada em:

Teste 1 - Visao rapida: Inserir produtos similares no mesmo local e do mesmo tamanho
em dois cenarios diferentes, um cenario em branco e outro de ambiente real. As pes-
soas olharam rapido paras as imagens e responderam em qual delas conseguiram captar
melhor a informacao a ser passada. O tempo para captar as informacoes das mensa-
gens expostas eram de 2 segundos, e o observador devia responder qual era a cor dos
assentos, das bases dos assento, do cenario em que estavam expostas e informacoes
como nome da cadeira e um link de website. O intuito deste teste é de perceber se as
mensagens expostas em outdoors em estradas, ou em outros meios que seja necessario
a visualizacao rapida é efetiva quando se ha muitos elementos na mensagem.

| 1
r www.empresaforte.com Cadeira Siles

=~

Figura 79 - Imagem 01 do teste de visao rapida
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Cadeira Reflex www.grupocadieira.com

Figura 80 - Imagem 02 do teste de visao rapida

Teste 2 - Teste de preco: Neste teste, inserimos um sofa de alto valor comercial (valor
em torno de 5.693,55 euros), desenvolvido por dois designers ingleses em um cenario
precario, e outro com baixo valor comercial (valor em torno de 273 euros) em um
cenario com tons de requinte e elegancia, a proposta deste teste &€ de observar se o
observador escolhe o produto pelo que ele aparenta ser, ou se eles escolhem o produto
baseado na atmosfera emocional que o envolve.

Figura 81 - Imagem do teste de preco 01




Teste 3 - Teste de conquista emocional: Sao divulgados 3 poltronas, sendo um modelo
da empresa Herman Miller, outro modelo da empresa Vitra e um modelo inexistente
no mercado, modelado apenas para illustracdo 3D. Cada poltrona é inserida em um
cenario da qual buscamos emitir uma emocao. A primeira imagem consta um cenario
baseado na realidade, foi inserido uma garrafa de vinho e uma lareira para criar uma
atmosfera de descontracao e aconchego. A segunda imagem consta um cenario em
branco, conhecido como fundo infinito, usado principalmente para exposicao de pro-
dutos, foi inserido uma mesa com livros e uma caneca para remeter a concentragao e
estudo. A terceira imagem conta com um cenario feito com ilustracdes, a ideia é de
remeter a um cenario familiar e de fantasia. A primeira imagem que consta o cenario
de realidade € o Unico que possui a poltrona inexistente, essa poltrona possui uma fraca
sustentacao e provavelmente o seu custo seria inferior se comparada as outras duas
poltronas desenvolvidas por grandes designers e fabricadas por grandes empresas de
mobiliarios, a proposta deste teste é verificar se o observador escolhe a poltrona que
mais se assemelha a sua personalidade, porém, ao fazer esta pergunta busco identificar
se o observador realmente escolhe o produto que mais se assemelha ao seu gosto, ou se
escolhe o produto pelo ambiente que mais se assemelha ao seu gosto.

Figura 83 - Cenario descontraido

- - —
e
b

Figura 84 - Cenario de concentracao/estudo
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Figura 85 - Cenario familiar

2.3 Resultados

Diante de tantos anuncios publicitarios, cartazes, banners, folhetos, outdoors, ha sem-
pre um belo produto ha ser divulgado, produtos em sua forma mais perfeita para servir como
ilustracao promocional e atrair os olhos dos consumidores. Em toda peca publicitaria existe um
cenario na qual o produto € colocado, estes cenarios usados para divulgar os produtos passam
despercebidos, afinal o intuito é destacar o produto e nao o cenario, porém o cenario coopera
para uma melhor promocao do produto?

Ha quem diga que o cenario ideal seria o cenario de utilizacdo dos produtos, por exemplo:
cadeira de escritorio em um escritorio, escova de dente em uma pia no banheiro, churrasqueira
movel em uma area de lazer, ligando o cenario ao produto, porém outros defendem que fundo
branco e apenas o produto como destaque serve melhor para promover o objeto. Acredito que
todas as formas de divulgacao sao corretas e que tudo depende de onde é dilvugado, para quem
é divulgado e que resultados esperam atingir.

Abaixo analisaremos os resultados dos testes elaborados.

2.3.1 Teste 1 - Visao rapida

Conforme mostrado no grafico abaixo, um pouco mais da metade dos participantes con-
seguiram obter a informacao correta sobre o link de website exposto (link correto: www.empre-
saforte.com), e a taxa de nao obtencao de informacao foi minima, apenas 2 pessoas.

Sobre o nome do produto, o resultado ndo foi tao satisfatorio quanto esperava ser, e a
taxa de ndo obtencao da informacao foi maior (5 pessoas). Houve também um percentual alto
de duas outras respostas que sao Cadeira Silves e Cadeira Silles. Acredito que esta taxa se deve
a aproximacao da palavra correta Siles.
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Grafico 1 - Site mostrado na Imagem 01
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Grafico 2 - Nome da cadeira mostrado da Imagem 01

Quanto a obtencao sobre a cor do assento, o resultado foi quase que unanime, com
apenas 1,9% de taxa de erro contra 98,1% de acertos. Isto se deve ao fato de existir um grande
contraste na imagem divulgada (branco do cenario e azul do assento). Este grande contraste
facilita na identificacao das cores, e faz com que o observador consiga captar as cores corretas,
mesmo com tempo inferior a 2 segundos.

A escolha pela cor da base ficou disputada por duas cores, cor preta e a cor azul, acredito
que este grande percentual de escolha da cor azul na base se deve ao fato do assento ser da
cor azul e na hora da rapida absorvicdo de informacao, o observador possa ter interpretado o
elemento como um s6, pois como a cor azul do assento € maior na imagem e mais carregada,
esta acaba sendo a cor predominante nos olhos destes observadores.
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98,1%
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® Azul
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Grafico 3 - Cor do assento das cadeiras da Imagem 01

® Azul
34% Branco
(35 Pessoas) . Cinza
@ Cromado
@ Marrom
Metal
@ Preta
@ Nio consegui obter informagao

11,5%
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Grafico 4 - Cor da base das cadeiras da Imagem 01

Na pergunta sobre a descricao do cenario que o produto se encontra, a resposta dos usua-
rios foi quase que unanime. Apesar de ter respostas diversas, variando entre Branco, Neutro
Vazio, Clean, Cinza, a intuito da resposta se diz 0 mesmo, o que variou na verdade foi a subjeti-
vidade de cada um ao interpretar um cenario em branco. A taxa de nao obtencao de informagao
do cenario foi nula pelo fato do cenario ser vago de elementos, assim, mesmo que com pouco
tempo de analise visual, o observador consegue decodificar o cenario.
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Grafico 5 - Descricao do cenario da Imagem 01

Imagem 2

Na imagem 02 do teste de visdo rapida na parte de identificacao do website, obtivemos
um percentual de acerto maior do que o esperado, quase metade dos participantes identifica-
ram corretamente o link de website. Um outro dado importante foi o percentual alto na escolha
do link www.grupocadeira.com que se assemelha muito com link correto (www.grupocadieira.
com), se levarmos este dado em consideracao, obtivemos uma melhor visualizacao do link na
imagem 02 do que na imagem 01, ainda que na segunda imagem os elementos divulgativos eram
mais carregados e direcionava a visao para outros pontos.

O nome da cadeira da imagem 2 obteve um resultado muito diferente do esperado, 79,6%
ou 82 pessoas conseguiram obter a informacao correta contra 50,5% ou 52 pessoas de pessoas
que obtiveram a informacao correta da imagem 1, o resultado que se esperava atingir era ao
contrario. Acredito que este resultado se deve ao fato do participante ir para a imagem 02 ja
sabendo como funcionaria o teste, porém, ainda acredito na hipdtese de que as informacoes
escritas na imagem 02 estejam posicionadas em uma area de preferéncia visual, isto &, onde os
olhos notam primeiro as informacées (espaco inferior a imagem).

@ www.groupcadeira.com
@ www.grupocadeira.com
(49 Pessoas) ) . WWW.QFLID(JGadiEiFa.GOm
. @ www.grupocaderra.com

47,6%
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Grafico 6 - Site mostrado na Imagem 02
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Grafico 7 - Nome da cadeira mostrado da Imagem 02

Quanto a cor do assento da imagem 02 ocorreu uma grande divergéncia se comparado
com a cor do assento da imagem 01, isto porque na imagem 01 houve um grande constraste
de cor (branco do fundo e azul do assento), ja na imagem 02, este constrate perdeu um pouco
do impacto deviado a luz ambiente causando sombras e do cenario com objetos envolto das
cadeiras que acabam tirando o foco do que é pra ser notado. Ocorreu também um percentual
relativamente alto de taxa de ndo obtencao de informacdo, isto também se da pelo fato do
ambiente conter muitos elementos e na hora de analise visual em poucos segundos o essencial
pode passar despercebido.

Bege
Branco
Castanho
@® Cinza
Gelo
49,6% @ Marrom
(51 Pessoas) . Preta

@ Nao obtive informagao.

Grafico 8 - Cor do assento das cadeiras da Imagem 02
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Grafico 9 - Cor da base das cadeiras da Imagem 02

Diferente do cenario da imagem 01, a imagem 02 teve menos respostas diversas, porém
teve participantes que nao obtiveram informacao nenhuma sobre o cenario, diferente do que
a pesquisa da imagem 01 nos apontou. O fato de ter menos respostas diversas nos indica que
guando mostramos um cenario que € de conhecimento do pUblico (como uma area residencial),
torna-se mais facil a identificacdo da informacéo visual, ja no caso do cenario da imagem 01,
por mais simples que o cenario seja (no caso um fundo branco) da-se uma margem de varios
tipos de interpretacdo do observador. Também, pelo fato do cenario ocupar todo o campos vi-
sual da imagem, isto faz com que também torne-se mais facil a sua interpretacao para analises
visuais de pouco tempo.

41% @ Escritdrio / Sala de reunido
{42 Beszom) ©® Sala de jantar / Sala de estar

35% @ N&o obtive informagao
(36 Pessoas)

Grafico 10 - Descricao do cenario da Imagem 02

2.3.2 Teste 2 - Teste de preco

0 teste de preco nos indicou, conforme ja citado por mim baseando-me no livro Sublimi-
nar de Mlodinow no tdpico de Psicologia da Percepcao que as pessoas acreditam escolher um
produto pelas suas qualidades, mas na verdade as pessoas escolhem o produto pela atmosfera
emocional que a mensagem do produto emite ao observador. Conforme mostrado no grafico

abaixo, 78,6% ou 81 participantes da pesquisa ndo comprariam o sofa Mariposa’® mostrado na
9 Nome verdadeiro do sofa de acordo com o seu fabricante: https://www.vitra.com/en-br/prod-
uct/mariposa-sofa (Acessado dia 01/05/2018)
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imagem 03 do questionario. Aimagem 04 onde é anunciado um sofa desenvolvido pelo designer
francés Philippe Starck e de preco mais elevado, teve uma taxa de rejeicao menor 52,4% ou
54 pessoas nao o comprariam. Isso nos comprova como as pessoas sao enganadas na hora de
escolher um produto de qualidade e como sao enganadas por precos abusivos em determinados
produtos, pois, o sofa que teve a maior taxa de rejeicao é infinitamente superior ao outro em
termos de qualidade e custa em torno de 23 vezes mais.

78.6%
(81 Pessoas)

@ Sim, compraria!
21,4% @ Nao compraria!

(22 Pessoas)

Gréfico 11 - Teste de preco - Imagem 03

52,4%
(54 Pessoas) . .
@ Sim, compraria!

@ Nao compraria!

47,6%
(49 Pessoas)

Grafico 12 - Teste de preco - Imagem 04

2.3.2 Teste 3 - Teste de conquista emocional

0 teste de conquista emocional buscava identificar se ha algum tipo de cenario preferén-
cial dos observadores, porém, descobrimos que este € um teste muito subjetivo e o resultado
que encontramos foi que cada participante, de acordo com a sua faixa etaria e sexo tem uma
preferéncia por um determinado tipo de ambientacdo. Perfis do sexo masculino tiveram uma
maior preferéncia pela imagem 05 e perfis femininos pela imagem 07. Acredito que este grande
percentual feminino pela imagem 07 se da pelo fato da imagem refletir um ambiente familiar,
infantil e calmo, com o uso de tons calmos, crianca e um cachorro no ambiente. Isto também
nos aponta uma melhor escolha de poltrona pelo sexo feminino do que o masculino, que em
sua grande parte optou por escolher a poltrona da imagem 05 que é a poltrona inexistente no
mercado e aparentemente de baixa estruturacao.
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Grafico 13 - Teste de escolha emocional
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Grafico 14 - Porcentagem de escolha do sexo masculino

Escolha do sexo Feminino
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Grafico 15 - Porcentagem de escolha do sexo feminino
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2.4 Conclusao

Considerar o cenario pela abordagem da percepcao visual é fundamental para o desen-
volvimento de qualquer que seja a mensagem, o cenario torna-se parte do objeto divulgado
quando criamos uma peca visual. O cenario sempre estara presente, seja ele bem elaborado
com varios elementos que realcem o produto, ou, seja ele um espago vago, em branco, dando
enfoque total ao objeto. Cabe destacar a importancia que o cenario traz para a mensagem e
a competéncia que o Designer deve ter para conseguir elaborar um bom projeto. Portanto,
concluo que o design se faz cada vez mais presente em uma empresa, como intuito de comu-
nicacdo, pois € este o diferencial que faz com que uma empresa agregue valor e melhora o
posicionamento de produtos e marcas no mercado. Por meio do design, informacdes simbdlicas
sao inseridas tanto em produtos e servicos vendidos quanto na propria identidade visual da
empresa, fazendo despertar nos consumidores um vinculo que é traduzido em sua preferéncia
de compra.

Acredito que toda forma de divulgacao € valida, e que toda mensagem por pior que seja
o0 seu conteldo, sempre conseguira emitir uma informacao ao observador. Porém, baseado em
todo contelido bibliografico pesquisado para o desenvolvimento desse trabalho e na pesquisa
elaborada, presumo que ha maneiras eficazes para a criagao de uma boa mensagem visual.

Por meio de categorias formuladas a partir da revisao bibliografica, e que sao inerentes
as proprias linguagens em estudo, foi possivel determinar oito topicos ligados ao tema sugeri-
do que sao eles; Estratégias Visuais: Técnicas de Comunicagado, Cor, Contraste, Design Visual,
Marketing, Imagens, Fotografia e Psicologia da Percepcéo, alguns topicos ligados diretamente e
outros indiretamente, porém todos fundamentais para a elaboracao do trabalho. E importante
observar que essas categorias nao determinam periodos historicos fechados ou estanques. Na
verdade, elas devem ser entendidas como periodos de evolucao e acimulo de conhecimento da
linguagem, muitas vezes permitida pelo avanco tecnologico dos softwares como também pelas
solucdes estéticas criadas, o que acaba determinando os saltos de inovacéo.

Apesar de a linguagem estar associada a fatores tecnologicos, na realidade ela apenas
formaliza uma série de ideias, técnicas e procedimentos conhecidos, herdados de uma historia
da arte ja estabelecida (WACHADOQ, 2007).

Como toda pesquisa, sempre havera variavel, e no caso do teste de visdo rapida, que é o
teste 1, imagino que os participantes tiveram grande éxito ao responder as perguntas sobre a
imagem 02, pois ao responderem as perguntas sobre a imagem 01 e terem analisado a imagem
no tempo proposto de dois segundos, os participantes ficaram cientes de como seria o teste, e
atentaram mais para as proximas respostas, assim tiveram maior sagacidade ao responder as
proximas perguntas. Também ha outro fator que devemos levar em conta: as informagdes da
imagem 02, que estao inseridas no campo visual inferior, diferente das informacdes da imagem
01 que se encontra posicionadas na area superior da imagem.

O teste 2, que é o teste de prego nos mostrou a importancia do cenario na construcao
da mensagem a fim de agregar valor ao produto. Creio que nao é novidade que a sofisticacao
na mensagem visual gera maior impacto para divulgar um produto, porém, concluo que além
de ser mais atrativo visualmente, a sofisticacao de cenario é capaz de encarecer o produto na
venda, pois a mensagem passa a propagar nao mais apenas um produto a venda, mas sim toda
uma sensacao de glamour ao obter o produto, portanto quanto mais o Designer ou Publicitario
conseguir criar essa sensagao que o cliente deseja, mas facil sera a venda e por mais caro con-
seguira efetuar a venda do produto.

No teste 3, que chamo de teste da conquista emocional, confirmo a tese de que nao
ha cenarios errados para divulgacao de produtos, e sim cenarios errados para determinados
publicos, pois toda forma de divulgacao é valida, porém cabe ao comunicador direciona-las



corretamente. Grandes empresas, como o Google e Facebook, pegam os dados que os usuarios
69 digitam em seu campo de busca e com isso comecam a entender seus gostos e costumes, com
isso conseguem direcionar corretamente as mensagens visuais a estes usuarios obtendo quase
que 100% de acertos em suas publicacoes.

Contudo, ressalto que durante o projeto de desenvolvimento de uma mensagem visual
para a divulgacao de um produto devem ser tomadas algumas consideracoes durante a elabora-
cao, independente da midia que sera exposta. Para garantir alcancar uma boa mensagem pelo
observador, é necessario essencialmente identificar para quem ira a mensagem e como ela ira
ser passada (qual meio). Nesse sentido, apresento dez critérios para elaborar uma boa mensa-
gem baseado nas informacoes obtidas através deste trabalho:

1. Visibilidade: Destacar-se em seu redor, para proporcionar uma rapida identificacdo e
memorizacao. Por exemplo: Constratar o produto com o cenario, se conseguir identificar um
produto e suas informacées em uma rua movimentada com varios outdoors € um bom teste
visual para saber se a mensagem esta bem elaborada.

2. Aplicacao: Conseguir aplicar a mensagem visual em diferentes midias utilizando-se do
mesmo cenario e mesmo assim conseguir obter os resultados esperados gera um custo menor
de producéao, pois sera precisar criar apenas um tipo de mensagem.

3. Originalidade: Verificar se o cenario onde o produto se encontra contribui para chamar
a atencéo e se diferenciar de seus concorrentes. Nao é criar cenarios carregados de elementos,
mas com elementos diferenciados que contribuem para agregar valor ao produto.

4. Simplicidade / universalidade: O cenario expressa a funcionalidade para que serve
o produto? Agrega valor ao produto? Este precisa ser simples, mas sofisticado? Se o cenario
mostrar simplicidade, mas com elementos corretos para garantir a sofisticacao, mais pessoas
poderao se interessar, pelo fato de conseguir agregar dois tipos de publicos, os que buscam a
calmaria da simplicidade, e os que buscam qualidade e requinte na sofisticacao. Mas por vezes
também precisa de mais alguns retoques/linhas para fazer diferenca entre a sua legibilidade.
Tera de ter uma legibilidade e sensibilidade as conotacdes culturais e religiosas.

5. Retencdo: Para alguém que se vai identificar com o produto, deve elaborar um peque-
no jogo mental utilizando o cenario. Se o produto é muito facil de ler, o espectador nao vai sen-
tir nenhum senso de descoberta, ou seja, nenhum patriménio pessoal com o objeto divulgado.

6. Cor: O cenario deve ter cor por razdes simbolicas e considerar questdes técnicas a
aplicacdo a cor, mas projetar o cenario a preto e branco é uma boa pratica para verificar o
bom funcionamento da mesma. Um bom cenario tem de ser aplicado e trabalhado em diversas
tecnologias que sao incapazes de mostrar as nuances de paletas de cor ou mesmo estampados,
padroées, texturas.

7. Descritivo: O cenario revela a natureza do produto, por isso um bom cenario é capaz
de transmitir o seu significado sem uma traducao exata. Existem algumas excecoes, podendo
em alguns cenarios 70 conter o produto e um descritivo.

8. Intemporalidade: Nos dias de hoje, criacao de cenarios baseados nos objetos do tem-
po atual, como algo que esta na moda, porém duram apenas certo periodo. Mas se criarmos
uma boa técnica de incrementacgao visual esta pretende ter uma grande durabilidade, ficando
na memoria do espectador.

9. Modularidade: Sera que o cenario tem potencial para ser adaptavel a diversos outros
produtos? O cenario ideal deve mostrar a vida em seu cotidiano, mas a vida do cotidiano de
pessoas bem sucedidas, ou de maneira glamurosa, deve de incluir diversos elementos em simul-
taneo para formar uma Unica voz.

10. Patrimonio: A consideracao primordial do desenvolvimento do cenario é a sua idade,
0 seu uso e o seu reconhecimento. Um designer sabe quando e qual cenario deve contribuir
com o produto. Muitas vezes, ha pequenas coisas que nao se pode alterar, por exemplo, o uso
de uma cadeira.
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Cabe lembrar, que individuos ndo tém necessariamente a mesma percepcao um dos ou-
tros, nem em tempos e lugares diferentes, pois o imaginario humano é repleto de caracteristi-
cas histdricas, crencas e valores que estimulam, influenciam e sedimentam significados, e que
esses sao individualizados. Do mesmo modo, individuos contextualizam imagens utdpicas nas
suas impressoes de percepcao.
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