INSTITUTO
FEDERAL

Paraiba

Campus
Cabedelo

INSTITUTO FEDERAL DA PARAIBA - CAMPUS CABEDELO
CURSO SUPERIOR DE TECNOLOGIA EM DESIGN GRAFICO

RAYANE CAROLINE GONCALVES DANTAS

ANALISE GRAFICA DA COMUNICACAO VISUAL DE DUAS CAMPANHAS DAS MARCAS
AVON COLOR TREND E NATURA FACES

CABEDELO - PB
2025



RAYANE CAROLINE GONCALVES DANTAS

ANALISE GRAFICA DA COMUNICACAO VISUAL DE DUAS CAMPANHAS DAS MARCAS
AVON COLOR TREND E NATURA FACES

Artigo TCC apresentado ao Curso Superior de
Tecnologia em Design Grafico, como requisito
para obtencdo do grau de Tecndélogo, sob a
orientacdo da Professora Dra. Suellen Silva de
Albuquerque.

CABEDELO/PB
2025



Dados Internacionais de Cataloga¢do — na — Publicag¢do — (CIP)
Instituto Federal de Educacdo, Ciéncia e Tecnologia da Paraiba — IFPB

D192a Dantas, Rayane Caroline Gongalves.
Andlise grafica da comunicacio visual de duas campanhas das marcas AVON
Color Trend e Natura Faces. /Rayane Caroline Gongalves Dantas. - Cabedelo,
2025.
30 f. il.: Color.

Trabalho de Conclusdo de Curso (Superior de Tecnologia em Design
Grifico). — Instituto Federal de Educacgdo, Ciéncia e Tecnologia da Paraiba - IFPB.

Orientadora: Profa. Dra. Suellen Silva de Albuquerque.
1. Design gréfico. 2. Conexdo emocional. 4. Comunicagdo visual.
I. Titulo.

CDU 741




MINISTERIO DA EDUCAGAO
SECRETARIA DE EDUCACAO PROFISSIONAL E TECNOLOGICA
INSTITUTO FEDERAL DE EDUCAGAO, CIENCIA E TECNOLOGIA DA PARAIBA

CURSO SUPERIOR DE TECNOLOGIA EM DESIGN GRAFICO

Rayane Caroline Gongalves Dantas

Andlise gréafica da comunicagao visual de duas campanhas das marcas Avon Color Trend e Natura
Faces

Trabalho de Conclusdo de Curso apresentado como requisito
para obtencgdo do titulo de técnologo(a) em Design Gréfico,
pelo Instituto Federal de Educacéo, Ciéncia e Tecnologia da
Paraiba - Campus Cabedelo.

Aprovado em 05 de fevereiro de 2025

Membros da Banca Examinadora:

Profa. Esp. Suellen Silva de Albuguerque

IFPB Campus Cabedelo

Profa. Me. Analia Adriana da Silva Ferreira

IFPB Campus Cabedelo



Profa. Me. Rafaela Santana de Souza

IFPB Campus Cabedelo

Cabedelo-PB/2025

Documento assinado eletronicamente por:

= Suellen Silva de Albuquerque, PROF ENS BAS TEC TECNOLOGICO-SUBSTITUTO, em 12/02/2025 14:52:42.
= Rafaela Santana de Souza, PROF ENS BAS TEC TECNOLOGICO-SUBSTITUTO, em 13/02/2025 09:29:27.

® Analia Adriana da Silva Ferreira, PROF ENS BAS TEC TECNOLOGICO-SUBSTITUTO, em 13/02/2025 11:27:18.

Este documento foi emitido pelo SUAP em 03/02/2025. Para comprovar sua autenticidade, faga a leitura do QRCode ao lado ou acesse https://suap.ifpb.edu.br/autenticar-

documento/ e fornega os dados abaixo:

Codigo 663754
Verificador: €161929e79

Caodigo de Autenticagdo:

Rua Santa Rita de Céssia, 1900, Jardim Camboinha, CABEDELO / PB, CEP 58103-772
http://ifpb.edu.br - (83) 3248-5400



N S N = N7 T NS JU R SR

[\

SUMARIO

0118 0T L) T T TSR 7
Preceptivas sobre analise Grafica..............cccccooieiiiiiiiiiii e 8
Valor Hedonico € FUNCIONAL...............coooiiiiiiiiiiiiiiiiiiee et et e et e e e s abree e e s iaaeeeeaes 10
Design Grafico € BraARAING ....................ovveeieiiiiiiiiieeee ettt e e e e e et e e e e e e e e araaeeaaaaeeeeeansrereeas 13
Pesquisa NetNOGIATICA...........c.uuiiiiiiiiiiieiiiee et e et e e e te e e e e taee e e e aaaeeeeeasaeeeesssaeeeeassseeeeannes 14
IMELOAOIOZIA ..........eveieeiiiiiee et e ettt e ettt e e ettt e e e ettt e e eeabeeeeeesssaeeeessssaeaeessssaeeeasssseeeeanssseeeeanssseaeannes 15
DESENVOIVIIIIEIILO .......couiiiiieiiiiiiee et ee e et ee ettt ee e et ee e e st ee e s ettt e e esabbeeeeesaaeeesesnsaeeesannsseeesanssneessnans 17
Apresentacao dO PIfil ....cooiiiiiiiiiiiiiiiiiii 17
Andlise grafica das CAMPANNAS .........cc.eeeieiiiiieiiiiiiie e e et e e eeere e e e e stbeeeeesaaeeeeeraaaeeeesasaeeeeassaeaeanans 25
ConSIAEragoes fINAIS. ..............coooiuiiiiiiiiiie et e e et e e e et e e e e eabe e e e e tbeee e e aabeeeeessseeeeanraeaens 27

REFEICIICIAS ... et e e et e e e e e e e e e e e e e e e s e e e e e s e e e e e e e eeeaeeeeeanaaseennaaaaes 27



Analise grafica da comunicacao visual de duas campanhas das marcas
Avon Color Trend e Natura Faces

Rayane Caroline Gongalves Dantas!!!, Suellen Silva de Albuquerque!®!

[l E Instituto Federal da Paraiba (IFPB), Brasil.
(2l E-mail. Instituto Federal da Paraiba (IFPB), Brasil.

Resumo

O presente estudo teve como objetivo analisar graficamente o conjunto de comunicacdo visual
e “embalagem” de campanhas publicitarias das marcas Natura Faces e Avon Color Trend,
investigando como o design dessas campanhas promoveu a conexdo emocional entre marca e
consumidor, bem como o0s aspectos simbdlicos transmitidos. A metodologia adotada foi
estruturada em trés etapas: (1) Selecdo das Campanhas das Marcas Natura Faces e Avon Color
Trend; (2) Pesquisa Netnografica e Presencial; e (3) Andlise das Pecas Graficas das Campanhas.
Foi utilizada uma amostra de seguidores de um perfil do Instagram predominantemente
feminino (72,9%) e com maior concentracdo etéria entre 25 e 34 anos (58,1%), seguida de 35
a44 anos (17%), indicando a relevancia desse publico para pesquisas sobre campanhas voltadas
a mulheres adultas jovens. Na etapa netnografica, as interacOes dos participantes indicaram que
a campanha da Natura obteve maior engajamento emocional, possivelmente em razdo do apelo
afetivo e dos valores de bem-estar e sustentabilidade. J4 na pesquisa presencial, a Avon obteve
resultados mais favordveis em quesitos como clareza das informacgdes, sofisticacdo visual e
facilidade de entendimento, embora a Natura tenha se destacado como a preferida na decisao
final de compra. Isso reflete a importancia do contexto e do perfil dos participantes na forma
como cada marca € percebida. A andlise grafica das campanhas mostrou que a Avon usou cores
vibrantes, tipografia marcante e uma abordagem mais ousada, enquanto a Natura empregou
elementos naturais, minimalismo e €nfase em valores de sustentabilidade. Concluiu-se que,
apesar de adotarem estratégias distintas, ambas as marcas alcancaram seus objetivos
comunicacionais por meio de recursos de design alinhados a suas respectivas identidades e
publicos-alvo, evidenciando o papel fundamental do design grafico na construcao de identidade
de marca e na conexdo emocional com o publico.

Palavras-chave: Design gréfico; Conexdo emocional; Comunicagdo visual.

Graphic analysis of the visual communication of two campaigns for the
brands Avon Color Trend and Natura Faces

Abstract

This study aimed to graphically analyze the set of visual communication and “packaging” of
advertising campaigns for the brands Natura Faces and Avon Color Trend, investigating how
the design of these campaigns promoted the emotional connection between brand and
consumer, as well as the symbolic aspects conveyed. The methodology adopted was structured
in three stages: (1) Selection of Campaigns for the Brands Natura Faces and Avon Color Trend;
(2) Netnographic and In-Person Research; and (3) Analysis of the Graphic Pieces of the
Campaigns. A sample of followers from an Instagram profile was used, predominantly female
(72.9%) and with a greater concentration of ages between 25 and 34 years old (58.1%),
followed by 35 to 44 years old (17%), indicating the relevance of this audience for research on
campaigns aimed at young adult women. In the netnographic stage, the participants’
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interactions indicated that the Natura campaign obtained greater emotional engagement,
possibly due to its affective appeal and the values of well-being and sustainability. In the face-
to-face survey, Avon obtained more favorable results in terms of clarity of information, visual
sophistication and ease of understanding, although Natura stood out as the preferred brand in
the final purchase decision. This reflects the importance of the context and profile of the
participants in the way each brand is perceived. The graphic analysis of the campaigns showed
that Avon used vibrant colors, striking typography and a bolder approach, while Natura
employed natural elements, minimalism and an emphasis on sustainability values. It was
concluded that, despite adopting different strategies, both brands achieved their
communication objectives through design resources aligned with their respective identities and
target audiences, highlighting the fundamental role of graphic design in building brand identity
and in the emotional connection with the public.

Keywords: Graphic design; Emotional connection; Visual communication.

1 Introducio

A comunicacdo visual envolve o uso de elementos visuais, como infogréficos, videos e
imagens, para transmitir ideias e mensagens, sendo amplamente utilizada em materiais
promocionais de empresas (Teixeira; Silva; Bona, 2012). Em um mercado cada vez mais
competitivo e saturado, no qual bens e servicos se tornam indistinguiveis e empresas se
transformam em grandes entidades, a diferenciacdo se torna crucial para manter a aten¢dao do
consumidor (Campos; Lima, 2008). No setor de cosméticos, principalmente no Brasil, marcas
como Avon e Natura s3o exemplos que utilizam a comunicacio visual para fortalecer sua
relacdo com o consumidor.

Com o aumento das opgdes de produtos no mercado, o acesso facilitado a produtos
importados e a dificuldade crescente das empresas em se diferenciar, € essencial que as marcas
invistam em uma comunicagdo visual estratégica para se destacar e criar uma conexao
emocional e duradoura com o consumidor. A andlise de design grafico de campanhas
publicitarias envolve o estudo detalhado dos elementos visuais que compdem as pecas, com O
objetivo de entender como eles se articulam para transmitir uma mensagem e influenciar o
comportamento do consumidor. Entre os principais elementos que podem ser analisados estao
a composic¢ao, cores, tipografia, imagens, e o uso do espago negativo.

Sobre o design grafico em campanhas publicitarias Dondis (2007) afirma que “os
elementos visuais constituem a esséncia da comunicagdo visual, e sua combinagio, contraste e
equilibrio sdo fundamentais para que a mensagem visual seja clara e eficaz” (p. 34). Ao
considerar a combinacdo, o contraste e o equilibrio desses elementos, como cores, tipografia e
imagens, € possivel compreender como as campanhas dessas marcas utilizam essas ferramentas
para transmitir suas mensagens de forma clara e eficaz. No caso de Avon e Natura, que possuem
publicos distintos € uma ampla gama de produtos, o design gréifico se torna um elemento
estratégico para captar a aten¢ao dos consumidores e criar uma conexao emocional, o que reflete
diretamente nas escolhas de composi¢do visual. Analisar essas campanhas, sob a Gtica de
Dondis (2007) permite observar como as marcas empregam o design para se diferenciar em um
mercado saturado, utilizando contraste e harmonia visual para fortalecer sua identidade e
alcancar seu publico-alvo. Assim, a andlise do design grafico das campanhas publicitarias de
Natura Faces e Avon Color Trend pode revelar como esses elementos visuais contribuem para
a construcao da percepg¢ao de valor pelos consumidores.

A escolha de Avon e Natura para esta andlise foi devido a sua popularidade e presenca
no mercado nacional e a ampla gama de produtos que atingiram diferentes tipos de
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consumidores. Além disso, o estudo justificou-se pelo interesse pessoal em marketing grafico
e pela relevancia desse tema na inddstria de cosméticos. Compreender como o design grafico
impactou a percepc¢ao do consumidor nao s6 enriqueceu as discussdes académicas, mas também
ofereceu resultados valiosos para profissionais de marketing e design.

O objetivo principal desta pesquisa foi realizar uma andlise grafica do conjunto de
comunicacdo visual e embalagem de duas campanhas das marcas Avon Color Trend e Natura
Faces. Especificamente, pretendeu-se explorar como o design dessas campanhas promoveu a
conexdo emocional entre marca e consumidor, além de identificar os aspectos simbolicos
transmitidos pelas pecas publicitdrias. Como objetivos especificos, foram definidos: apresentar
as caracteristicas visuais de cada uma das campanhas; Entender as ferramentas e
funcionalidades da plataforma Instagram para realizacdo de pesquisa de natureza netnografica;
Avaliar, a partir da escolha dos consumidores, como o design grafico e a comunicagdo visual
contribuem para a escolha do produto.

De forma mais detalhada, foi analisado o uso de cores nas campanhas publicitdrias da
Avon Color Trend e Natura Faces, avaliando como as paletas cromadticas foram selecionadas
para atrair o publico-alvo e reforcar a identidade das marcas, e de que forma essas cores estao
associadas a sentimentos ou valores culturais; examinar a tipografia utilizada nas pecas gréficas
das campanhas, observando o estilo, o tamanho e a disposi¢ao das fontes, e investigando como
esses elementos visuais influenciam a legibilidade, o tom da mensagem e a percepcao da marca
pelos consumidores; avaliar a composi¢cao e o uso de imagens nas campanhas, considerando a
escolha de modelos, o posicionamento de produtos e a intera¢ao visual entre os elementos para
identificar como essas escolhas reforcam a comunicacdo da mensagem de diversidade, inclusdo
e acessibilidade, temas recorrentes nas campanhas das marcas.

A pesquisa adotou a metodologia netnogréfica, conforme descrito por Kozinets (2014),
que adaptou as técnicas de observacao participante etnografica para o ambiente digital. Foram
observadas e analisadas interacgdes e discussdes online sobre as campanhas das duas marcas,
com o objetivo de compreender o impacto do design grifico sobre o comportamento e as
percepcdes dos consumidores. Com base na observacdo dos resultados da pesquisa, na
percepg¢ao do consumidor em locais digitais e fisicos e na avaliagdo dos componentes graficos
das campanhas, a anélise dos dados foi realizada de forma interpretativa (Trivifios, 1987).

2 Preceptivas sobre analise grafica

Como ferramenta de estudo, foi desenvolvido uma pesquisa bibliografica visando
fundamentar o tema principal, andlise grafica. A seguir apresentamos a perspetivas de diversos
autores sobre o assunto e como isso pode impactar a percecao do consumidor e o projeto grafico
feito pelo designer.

A andlise grafica busca entender como esses elementos interagem para transmitir uma
mensagem ao publico, com foco nas escolhas estéticas e funcionais do designer, e € usada para
interpretar e avaliar a eficdcia da comunicacao visual, identificando aspectos que podem ser
otimizados ou que refletem tendéncias e valores culturais (Newark, 2009).

Segundo Dondis (2007), a anélise gréfica explora os principios basicos da linguagem
visual, como equilibrio, contraste e composi¢ao, essenciais para a criacdo de pecas harmoniosas
e eficazes. Esses elementos compdem a "sintaxe visual”, ou seja, as regras e estruturas que
guiam a organizagdo dos elementos visuais para que transmitam significados de maneira clara
e impactante. A partir disso, compreende-se que a andlise grafica se torna um recurso crucial
para entender e aplicar esses principios no design grafico.

Joly (2008), em sua obra sobre andlise de imagens, ressalta que esse tipo de andlise
também considera a interpretagdo das imagens em seu contexto cultural e histérico. Isso
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significa que a andlise gréfica vai além dos elementos técnicos; ela considera a imagem como
um texto visual que deve ser lido e compreendido dentro de um contexto. Assim, a analise
gréfica possibilita uma visdo mais profunda sobre como as imagens comunicam ideias e valores
sociais, ajudando o designer a construir narrativas visuais que ressoem com seu publico.

Villas-Boas (2009) defende a andlise grifica como uma ferramenta diddtica que
promove um design mais critico e consciente. Ele sugere que, ao estudar e interpretar as
estratégias visuais, os designers desenvolvem uma compreensdo mais profunda do impacto de
suas escolhas e conseguem criar um design mais ético e engajado. Para ele, a andlise grafica
permite ao designer entender e questionar as convencdes visuais, levando a criagdes que nao
apenas atendem as demandas de mercado, mas que também contribuem para a reflexao social.

A anélise grafica também € aplicada em contextos especificos, como no estudo de Lopes
Neto (2009), que investigou o design editorial gatdcho, examinando a evolu¢do e as
caracteristicas das capas de livros no Rio Grande do Sul. Essa aplicacdo especifica da andlise
grifica demonstra como ela pode ser usada para documentar e valorizar o patrimonio grafico
de uma cultura, servindo como registro das influéncias e mudangas estéticas ao longo do tempo.

Finalmente, Garcia e Gomes (2017) mostram a importancia da andlise grifica em
campanhas de comunicag¢io visual, como nos cartazes do vestibular da UEL. Eles destacam que
a andlise permite avaliar a evolugdo da identidade visual e da adequacdo das campanhas as
tendéncias e as expectativas do publico, ajustando a comunicagdo visual para atingir melhor os
objetivos da institui¢do.

Em resumo, a andlise grafica € essencial para o design grafico, pois permite entender a
eficacia da comunicagdo visual, documentar mudancgas estéticas e promover um design mais
consciente e critico. Ela ajuda os profissionais a fundamentarem suas decisdes com base na
sintaxe visual, na interpretacdo cultural e nas necessidades do publico, aprimorando o impacto
e o valor de suas criagdes.

A composicdo se refere a forma como os diferentes componentes visuais siao
organizados, podendo criar uma sensacdo de equilibrio, tensdo ou harmonia. A escolha das
cores também desempenha um papel fundamental, j4 que cada cor pode evocar emogdes e
associagOes especificas, influenciando diretamente a percep¢do do consumidor (Farina; Perez;
Bastos, 2011).

Outro aspecto essencial € a tipografia, que, além de considerar estilo, tamanho e
espacamento, carrega um importante contexto histérico. O desenho das letras em si é
determinante para transmitir diferentes sensagdes, pois reflete processos culturais e artisticos
que podem imprimir sofistica¢cdo, modernidade ou casualidade, entre outras caracteristicas. As
imagens escolhidas para compor as campanhas também sao elementos cruciais, pois ajudam a
criar identificacdo com o publico-alvo, seja por meio de fotografias realistas ou ilustra¢des
conceituais. A qualidade e o estilo das imagens podem reforcar a mensagem e criar um impacto
emocional, conectando o consumidor a marca de forma mais profunda.

O uso do espago negativo, ou seja, as areas vazias na peca grafica, também merece
atencdo. O espacgo negativo pode ser utilizado para destacar elementos importantes, dar respiro
a composic¢do e evitar sobrecarga de informagdo. A harmonia entre esses componentes visuais
influencia a clareza da mensagem e a atratividade da campanha. Em suma, uma andlise
detalhada desses elementos permite avaliar como o design grafico de uma campanha contribui
para a constru¢do da identidade da marca, a conexio emocional com o publico e, finalmente, o
sucesso na comunicacao da proposta de valor dos produtos.

Além disso, a mudanca no comportamento do consumidor exige que as marcas nao
apenas oferecam produtos, mas também proporcionem uma experiéncia de compra memoréavel,
o que envolve tanto o valor utilitdrio quanto o valor hedonico (Lopes et al., 2010; Hernandez,
2009).



3 Valor Hedonico e Funcional

Os conceitos de valor hedonico e valor funcional (ou utilitdrio) sdo fundamentais para
entender as motivacdes que impulsionam as experiéncias de consumo. Esses valores se referem
a diferentes aspectos que tornam produtos e servigos atraentes para os consumidores,
influenciando suas decisdes de compra e fidelizagao.

O valor funcional se refere a utilidade pratica ou ao beneficio objetivo que um produto
ou servico oferece (Figura 1). Ele estd relacionado a capacidade de resolver problemas ou
atender necessidades especificas dos consumidores. Segundo Hopner et al. (2016), o valor
funcional € baseado em caracteristicas tangiveis e utilitdrias, como qualidade, durabilidade,
eficiéncia e preco, que contribuem diretamente para a funcionalidade de um produto. Almeida
et al. (2016) complementam essa visdo, afirmando que o valor funcional é predominante em
produtos que tém uma aplicagdo pratica clara, como eletrodomésticos, ferramentas e
dispositivos eletronicos, cujo proposito € atender necessidades praticas do consumidor. Por
exemplo, ao comprar uma geladeira, o consumidor busca um produto que funcione bem,
conserve alimentos e economize energia, priorizando caracteristicas objetivas e funcionais.

Figura 1 — Elementos de valor para os consumidores

Valor hedonico S,

Autotronscendéncio

1 4

Dlerece Autorreclizagoo

esperanco
(= “ ik
Motive(to Herango Afiliagsa/
Pertencimaento
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Valor funcional teropeutico  entretemimento 0(ess0
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Economizo  Simphifice Gero Recduy Orgonizo ntegro Conecto
tempo dinheiro mseo
Reduz Evito Reduz Qualidode Yariedode Apelo Informa
esforco problemas custo sensoriol

Fonte: Adaptado de Dantas (2018)

Em contraste, o valor hedonico estd associado a experiéncia subjetiva e ao prazer
emocional que um produto ou servigco proporciona. Esse tipo de valor se concentra nas
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sensagdes, emogdes e experiéncias que o consumidor vivencia durante o uso do produto ou ao
interagir com a marca. Conforme Vieira e Fonseca (2021), o valor hedonico é especialmente
relevante em produtos e servicos que ndo sdo estritamente necessdrios, mas que promovem
bem-estar, diversdo e prazer, como viagens, artigos de luxo, moda e entretenimento. Graciola,
Toni e Milan (2020) indicam que esse valor estd fortemente ligado a emocdes positivas e a
satisfacdo pessoal, o que pode aumentar a inten¢do de recompra quando associado a percepcoes
de preco justo. Por exemplo, um consumidor pode adquirir uma peca de roupa de uma marca
de luxo ndo apenas por sua funcionalidade, mas pela satisfagdo emocional e pelo status social
que ela proporciona.

Bonsiepe (2012), em suas discussdes sobre o design, reforca a importancia de equilibrar
esses dois tipos de valor. Ele sugere que o design pode agregar valor a um produto tanto por
sua funcionalidade quanto por suas qualidades estéticas e sensoriais, promovendo uma
experiéncia completa ao consumidor. Bonsiepe (2012) defende que, ao considerar o valor
hedodnico e o funcional, o design ndo apenas resolve problemas praticos, mas também cria uma
conexdo emocional com o usudrio, o que amplia o significado e a satisfacdo gerada pelo
produto.

Em suma, enquanto o valor funcional se preocupa com a utilidade e a eficiéncia de um
produto ou servico, o valor heddnico valoriza a experi€ncia subjetiva e o prazer. Ambos 0s
valores desempenham papéis importantes no processo de decisdo de compra e fidelizagdao dos
consumidores, sendo fundamentais para a constru¢do de experiéncias de consumo completas e
satisfatorias. Esses conceitos auxiliam as empresas a criarem estratégias que atendam tanto as
necessidades prdticas quanto as aspiracdes emocionais dos consumidores, promovendo um
consumo que vai além do pragmatismo e alcanga a experiéncia pessoal e sensorial.

Quadro 1 - Comparacdo entre Caracteristicas do Valor Hed6nico e Valor Funcional no Consumo de
Produtos

Aspecto Caracteristicas Descriciao
Refere-se as sensacgdes e percepgdes prazerosas que um produto
. proporciona, envolvendo os sentidos como toque, visdo, som e olfato.
Prazer Sensivel . . P
Produtos visualmente atraentes e sensorialmente agraddveis tendem a
apresentar maior valor heddnico.
A valorizagdo de elementos estéticos e de estilo é essencial para o
Valor Estética valor heddnico, pois contribui para a apreciac¢do visual e para o prazer
P subjetivo do usudrio.
Hedonico ~ ~ -
Produtos com alto valor hedonico despertam emoc¢des como alegria,
Emocgdes Positivas nostalgia ou excitag@o. Esses produtos sdo apreciados pelo impacto
emocional que proporcionam ao usudrio.
Diversio e Associado a produtos que oferecem uma experiéncia divertida,
. interativa ou de entretenimento, o valor heddnico proporciona
Entretenimento N .. ~
satisfacdo em atividades de lazer e recreacdo.
Refere-se a capacidade de o produto cumprir sua funcao principal de
Utilidade e Eficiéncia forma eficaz e confidvel, garantindo que o usudrio obtenha o
resultado desejado com eficiéncia.
- Produtos que sdo intuitivos e de facil manuseio, que proporcionam
Facilidade de Uso .. P . .
Valor praticidade ao usudrio, sdo valorizados sob o aspecto funcional.
Funcional Durabilidade e Produtos com materiais durdveis e alta qualidade, que exigem pouca
. manutengdo e apresentam resisténcia ao uso, sao considerados de alto
Qualidade .
valor funcional.
Resolucdo de O valor funcional também € percebido em produtos que facilitam
Problemas tarefas didrias ou resolvem problemas praticos de forma eficiente.

Fonte: Elaborado pelo autor (2024). Referéncias: Leitinho e Farias (2018), Almeida et al. (2016), Graciola, De
Toni e Milan (2020) e Vieira e Fonseca (2021).

O quadro apresentado destaca as caracteristicas dos valores heddnico e funcional,
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enfatizando como esses aspectos sao percebidos pelo consumidor em relagio aos produtos. O
valor heddnico envolve elementos que proporcionam prazer sensorial e emocional ao usudrio,
abrangendo sensacgdes positivas, apelo estético, entretenimento e uma experiéncia de consumo
satisfatoria. Caracteristicas como o design visualmente atraente e a capacidade de um produto
de despertar emo¢des mostram a relevancia do valor hedonico em bens que vao além da simples
funcionalidade (Leitinho; Farias, 2018). Esse valor € particularmente importante em contextos
em que 0 consumo visa experiéncias prazerosas ou significativas, como em bens de luxo ou em
itens de entretenimento.

Por outro lado, o valor funcional estad associado a praticidade e a eficiéncia, garantindo
que o produto atenda as necessidades basicas do consumidor de forma direta e eficaz. O valor
funcional se destaca em caracteristicas como utilidade, durabilidade, facilidade de uso e
capacidade de resolver problemas praticos. Produtos com alto valor funcional sdao projetados
para desempenhar suas funcdes com precisdo e confiabilidade, sendo valorizados pela
capacidade de facilitar o cotidiano do usudrio. Esses itens sdo apreciados principalmente por
consumidores que priorizam o desempenho e a eficdcia em suas escolhas de consumo (Almeida,
2016).

O entendimento desses dois tipos de valores € essencial para o design e o marketing,
pois possibilita que empresas alinhem suas estratégias com as expectativas e motivagoes dos
consumidores. O valor heddnico pode atrair consumidores em busca de experiéncias
emocionais, enquanto o valor funcional pode ser decisivo para consumidores pragmaticos e
utilitarios (Vieira; Fonseca, 2021). Assim, a combinac¢do de ambos os valores em um tnico
produto pode ampliar sua atratividade, tornando-o relevante para um publico mais diverso e
ajudando a reforcar a lealdade e a satisfacdo do consumidor com a marca.

No design, esses valores se manifestam de maneiras complementares e ajudam a moldar
a experiéncia do usudrio. De acordo com Sampaio et al. (2009), o equilibrio entre esses dois
valores pode influenciar significativamente a decisdo de compra, uma vez que consumidores
buscam, além de funcionalidade, uma experiéncia emocional e sensorial agradavel.

No campo do design visual, a apresentacdo estética de um produto pode intensificar o
valor hed6nico, como destaca Sanzi (2007). Elementos visuais, como forma, cor e textura, nao
apenas atraem a aten¢ao do consumidor, mas também geram emocdes positivas que ampliam o
apelo do produto. Esses elementos podem criar uma experi€ncia sensorial envolvente,
aumentando o desejo de compra e fortalecendo a conexiao emocional com o produto. Assim, o
valor hedo6nico se torna uma ferramenta poderosa para engajar o consumidor, agregando um
aspecto prazeroso ao uso do produto.

Por outro lado, o valor funcional € essencial para garantir que o produto cumpra seu
propésito de forma eficiente e intuitiva. Produtos de design bem executado oferecem solucdes
préticas que facilitam o cotidiano do usudrio. Como Lima (2021) observa, na experiéncia
digital, por exemplo, um design bem estruturado das interfaces também deve equilibrar esses
valores, proporcionando tanto facilidade de navegacdo quanto apelo visual, o que reforca a
funcionalidade sem comprometer o prazer estético. Dessa forma, o valor funcional é uma base
necessdria para garantir que a experiéncia hedonica seja sustentada por um desempenho
confidvel.

A intera¢do entre valor hedodnico e valor funcional no design € ainda mais evidente no
contexto das midias sociais e das marcas digitais. Aslam e Luna (2021) discutem como a
apresentacao visual de uma pédgina de marca no Facebook pode influenciar o valor percebido e
o comportamento de engajamento do cliente. Nesse contexto, o valor hedénico vem do prazer
visual e da experiéncia de interatividade, enquanto o valor funcional é representado pela
facilidade de acesso e pela clareza das informacdes. Esse equilibrio é fundamental para
aumentar o engajamento e promover uma relacdo duradoura entre a marca e os seguidores.

Portanto, o design eficaz deve considerar tanto o valor heddnico quanto o valor
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funcional para criar uma experiéncia completa e satisfatéria para o consumidor. Em produtos
fisicos ou digitais, esse equilibrio permite que o design ndo apenas atenda as necessidades
préticas, mas também proporcione uma experiéncia emocional gratificante. Ao unir estética e
funcionalidade, o design contribui para uma percep¢cdo de valor que pode se traduzir em
lealdade a marca e repeticdo de compra, j4 que o consumidor associa o produto a um uso
eficiente e a uma experiéncia prazerosa.

4 Design Grafico e Branding

O design grafico é uma drea do design que se dedica a criagdo visual para transmitir
mensagens de maneira eficaz, atraente e funcional. Segundo Bonsiepe (2012), o design grafico
¢ uma prética projetual que organiza elementos visuais para comunicar uma ideia, conceito ou
informacao de forma clara e impactante. Essa disciplina combina tipografia, imagens, cores e
formas para criar composi¢des que influenciem e direcionem a percep¢do do observador,
tornando-se essencial em uma sociedade visualmente orientada.

No ambito do branding, o design grafico exerce um papel estratégico na construcdo e
fortalecimento das marcas. Sehn (2017) ressalta que ele é fundamental para criar uma
identidade visual consistente, que transmita a personalidade e os valores da empresa, permitindo
que os consumidores reconhecam e se relacionem com a marca. Elementos como logotipo,
paleta de cores, tipografia e estilo visual contribuem para forjar uma imagem solida e distinta,
fortalecendo o posicionamento no mercado e contribuindo para a equity da marca.

As principais caracteristicas do design grafico envolvem harmonia visual, equilibrio
entre os elementos, legibilidade e atratividade da composi¢dao. Newark (2009) explica que o
design grifico ndo apenas comunica, mas também guia o olhar do espectador, provocando
reacdes emocionais que podem reforcar a conexao do publico com a marca. Essa interacao entre
estética e funcionalidade € determinante para o sucesso das estratégias de branding, pois, ao
mesmo tempo em que precisa capturar a ateng¢ao do publico, o design deve fortalecer os valores
e a promessa de marca.

Além disso, o design grafico impulsiona iniciativas de marketing e comunicacao,
contribuindo para a criacdo de materiais publicitdrios e promocionais, como anuncios,
embalagens, banners e postagens em redes sociais. Segundo Sanzi (2007), cores e layout
influenciam diretamente a percepcao de valor dos consumidores em relacdo aos produtos; logo,
um design atraente e bem-executado agrega valor, estimula a identificacdo do publico e
fortalece a imagem de marca.

Outro aspecto-chave do design grafico estd em seu papel na experiéncia do usuario
(UX), especialmente em ambientes digitais, como sites, aplicativos e redes sociais. Conforme
Villas-Boas (2009), quando bem aplicado, o design grafico facilita a navegacdo e melhora a
experiéncia do usudrio, a0 mesmo tempo em que mantém a coeréncia da identidade visual e
reforca o branding. Esse equilibrio entre usabilidade e estética ndo s6 retém o usudrio por mais
tempo, mas também aumenta as chances de conversao e engajamento com a marca.

A flexibilidade e a dimensdo cultural do design grafico tornam-no uma linguagem
universal que pode se adaptar a diferentes contextos. Bonsiepe (2012) aponta que, para ser
eficaz, o designer deve considerar as especificidades culturais e sociais do publico-alvo,
produzindo solucdes visuais que sejam relevantes e respeitem essas particularidades. Nesse
sentido, o design gréafico contribui para o brand positioning em mercados globais ou
segmentados.

Em um mercado cada vez mais competitivo, o design gréfico e o branding caminham
juntos para agregar valor simbdlico aos produtos e servicos. Newark (2009) destaca que a
estética pode aumentar a percep¢ao de qualidade e exclusividade dos produtos, influenciando o
consumidor a escolher uma marca em detrimento de outra. Essa valoriza¢ao simbdlica € crucial
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para as marcas que buscam diferenciais ndo apenas no produto em si, mas também na
experiéncia e no significado que ele oferece aos consumidores.

O design grafico se mantém em constante evolucdo, acompanhando as mudancas
tecnoldgicas e de comportamento de consumo. Com o surgimento de ferramentas digitais e o
crescimento das redes sociais, ampliaram-se as possibilidades de criacdo e distribuicao de
contetiido visual, permitindo maior agilidade e capacidade de segmentagdo das marcas (Sehn,
2017). Essas inovagdes fortalecem o branding, pois favorecem a adaptacdo a novas tendéncias
e o didlogo continuo com o publico.

Ao alinhar estética e funcionalidade, o design grafico ndo apenas constréi o valor
simbdlico das marcas, mas também influencia diretamente a percepcao dos consumidores,
como salientam Bonsiepe (2012) e Newark (2009). Essa compreensdo reconhece o design como
uma linguagem universal, capaz de transmitir conceitos de forma eficaz em diferentes contextos
culturais, desde que haja foco no publico-alvo. Dessa maneira, o design gréfico se consolida
como uma ferramenta-chave para o branding, unindo identidade, experiéncia do usudrio e
persuasdo visual para fortalecer a relacdo entre marcas e consumidores.

Muitas empresas de eletrOnicos, como a Apple, fazem investimentos em embalagens
elegantes, porém bdsicas, que transformam o ato de abrir um produto em uma experiéncia
inesquecivel. O significado simbdlico do produto € fortalecido pela integracdo perfeita dos
componentes € pelo uso de materiais premium, que lhe ddo um ar de exclusividade e
inventividade (Benamic, 2024). Os locais da Starbucks sio projetados com foco em materiais
naturais, cores quentes e iluminacdo suave para criar uma atmosfera agraddvel. Combinar
estética (decoracdo e atmosfera) com funcionalidade (fluxo de clientes) representa a postura da
marca como um "terceiro lugar" entre a casa e o trabalho, fornecendo valor simbdlico e
melhorando a experiéncia de compra (Liguori; Novoa; Silva, 2017; Rocha, 2021).

A campanha "Real Beauty" da Dove enfatiza o conceito de inclusdo e autoaceitagdo por
meio do uso de mulheres reais em fotografias, um estilo basico e texto direto. Selecdo estética,
mensagem social e utilidade (empatia e clareza) trabalham juntas para criar valor simbdlico e
aumentar a fidelidade a marca (Rebs, 2011). A estratégia de midia social da Glossier reflete seu
objetivo de beleza fécil e acessivel por meio do uso de cores pastéis, linguagem simples e
fotografias minimalistas. A impressdo de uma "marca amigavel e acessivel" é reforcada pela
uniformidade visual em todos os artigos e anuncios, o que também facilita o reconhecimento
imediato de qualquer contetido associado a Glossier (Vasquez, 2006).

5 Pesquisa Netnografica

Uma das ferramentas mais usuais nos dias de hoje sdo as Redes Sociais, essas permitem
ndo so a interacdo entre pessoas, mas se tornou uma plataforma multifacetada, com anudncios e
venda de produtos. Por isso, utilizd-la como ferramenta complementar na pesquisa académica
€ uma estratégia que ndo pode ser ignorada nos dias atuais.

A pesquisa netnografica ¢ um método de investigagdo qualitativa que utiliza dados
coletados em plataformas digitais, como redes sociais, para entender comportamentos, praticas
e interagdes dos usudrios em contextos especificos. No caso da pesquisa realizada por meio do
Instagram, a netnografia permite observar e analisar a forma como os individuos interagem com
conteddos e marcas, além de explorar as dindmicas culturais e sociais que emergem nessas
interacoes.

Conforme discutido por Soares e Stengel (2021), a netnografia adapta técnicas
etnograficas tradicionais para o ambiente online, onde os participantes muitas vezes
compartilham suas opinides, preferéncias e experiéncias de maneira espontanea e ptiblica. Esse
tipo de andlise € especialmente relevante para entender como comunidades online, como
seguidores de determinadas marcas ou campanhas, engajam-se com temas de interesse ou
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manifestam identidades e valores.

No Instagram, essa metodologia pode incluir a andlise de postagens, comentarios,
curtidas e compartilhamentos, permitindo que o pesquisador capte ndao apenas os conteidos
visiveis, mas também os padrdes de engajamento e reacdes dos usudrios. As vantagens da
netnografia no ambiente do Instagram residem na possibilidade de acesso a dados em tempo
real e a observagdo das interagdes em seu contexto natural, oferecendo informagdes sobre
comportamentos que, muitas vezes, sdo dificeis de capturar em estudos tradicionais.

Dessa forma, a netnografia no Instagram proporciona uma visdo aprofundada sobre
como os consumidores percebem e interagem com campanhas e produtos, destacando-se como
uma ferramenta valiosa na pesquisa cientifica voltada para a internet. A obra de Soares e Stengel
(2021) contextualiza essa abordagem, mostrando sua importancia para a compreensao das
complexas redes de significados que se formam nas plataformas digitais.

6 Metodologia

Esse estudo teve como arcabouco inicial uma pesquisa bibliogrifica sobre valor
hedodnico e funcional, perspetivas da andlise gréfica e design grafico, visou constituir uma
fundamentacgdo tedrica para melhor desenvolver a pesquisa. Em seguida, foi realizada uma
pesquisa direta do tipo Netnogréfica.

A pesquisa netnogréfica, foi realizada no més de novembro de 2024, por meio da rede
social Instagram, complementa essas discussdes ao evidenciar a importancia da interacdo entre
os consumidores e o conteddo visual de marcas no ambiente digital. De acordo com Soares e
Stengel (2021), a netnografia permite observar o comportamento dos usudrios em um contexto
natural, possibilitando uma andlise detalhada das percepcodes e preferéncias do publico em
relac@o ao design de postagens e campanhas visuais. No Instagram, onde a comunicacao visual
€ predominante, o design grifico € essencial para captar a atencdo e engajar os seguidores.
Assim, a netnografia oferece uma ferramenta poderosa para compreender como o design
impacta o engajamento, o que pode ser utilizado pelas marcas para aperfeicoar suas estratégias
visuais e tornd-las mais eficazes na construcio de relacionamentos com o publico.

Com o prop6sito de alcancar os objetivos deste trabalho, se fez necessario dividir a
pesquisa em duas secdes: uma para compreender e destrinchar o que se apresenta como
problema de pesquisa e outra para caracterizar as técnicas € métodos utilizados no processo de
design grifico. A metodologia da pesquisa netnogrifica foi organizada em trés etapas
detalhadas, conforme a seguir, levando em consideracdo os objetivos da investigagcdo e as
referéncias pertinentes.

. Etapa 1: Selecdo das Campanhas das Marcas Natura Faces e Avon Color Trend

A primeira etapa da pesquisa consistiu na sele¢ao de duas campanhas publicitdrias, uma
da marca Natura Faces e uma da marca Avon Color Trend (Figura 2), com foco nas campanhas
do Dia das Maes do ano de 2024. O critério de selecdo é que as campanhas sejam recentes, ou
seja, veiculadas nos ultimos 12 meses, € que ambas tenham como propodsito celebrar a mesma
data comemorativa. O periodo de veiculagcdo e a tematica comum visam garantir que ambas as
campanhas estejam inseridas em contextos de comunicacdo semelhantes, permitindo uma
comparacdo mais equilibrada e eficaz.

Figura 2 — Capas da campanha do Dia das Maes da Natura (a esquerda) e Avon (a direita)
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A escolha do Dia das Maes como ocasido central para as campanhas facilita o foco nas
estratégias de marketing voltadas para o publico feminino, explorando os valores emocionais e
funcionais associados aos produtos das marcas. Essa selecdo se alinha com as discussoes sobre
campanhas direcionadas a datas especificas, como as abordadas por Soares e Stengel (2021),
que analisam como a netnografia permite entender as interagdes nas plataformas digitais a partir
de temas universais.

. Etapa 2: Pesquisa Netnografica e Presencial

Foi conduzida uma pesquisa netnografica no més de novembro de 2024, utilizando a
conta da autora da pesquisa na plataforma Instagram, sobre o valor hedonico e funcional dos
produtos apresentados em campanhas publicitdrias, onde foram criadas enquetes dentro da
propria plataforma para responder qual das campanhas seria mais atrativa de acordo com
diferentes aspectos, como a atratividade, clareza das informacdes, uso de elementos chamativos
e utilidades para o cliente. A mesma pesquisa foi aplicada, pela autora, a cinco consumidoras
de forma presencial, sendo estas escolhidas de acordo com o alinhamento com o publico alvo
da pesquisa netnografica, mas considerando alguns aspectos como idade (faixa etdria entre 35
e 50 anos) e acessibilidade da pesquisadora a aplicacio (proximidade geogréfica).

. Etapa 3: Analise das Pecas Graficas das Campanhas

ApoOs a selecdo das campanhas, a segunda etapa centrou-se na andlise das pecas
grificas de ambas as marcas, com base na perspectiva de Villas-Boas (2009), que ressalta a
importancia de observar criticamente elementos como composi¢ao, cores, tipografia, imagens
e uso do espago negativo na construcao de um design reflexivo. Sob esse enfoque, buscou-se
identificar de que maneira cada componente visual foi projetado para evocar emogdes e
significados especificos, em consonancia com a percep¢ao das marcas e o perfil do publico-
alvo.

A composi¢do e o emprego das cores, por exemplo, podem influenciar a percep¢ao
emocional das campanhas, enquanto a tipografia e as imagens t€ém o potencial de reforcar a
identidade da marca, conectando o ptblico aos valores propostos. J4 o uso do espaco negativo
permite compreender a mensagem subjacente e sua contribuicao para a experiéncia estética das
pecas. Dessa forma, a andlise visual, fundamentada nos principios de Villas-Boas (2009), visa
evidenciar como as marcas dialogam com os consumidores € quais emocdes € valores estao
sendo transmitidos por meio de seus elementos de design.
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7 Desenvolvimento
7.1 Apresentacdo do perfil

Foi conduzida uma pesquisa netnografica utilizando a plataforma Instagram, com o
objetivo de investigar a percep¢do do publico feminino sobre o valor hedonico e funcional dos
produtos apresentados em campanhas publicitdrias. A escolha do Instagram foi estratégica,
considerando seu alcance e a interacdo direta que ele possibilita com o publico-alvo. A pesquisa
utilizou a funcionalidade de stories, permitindo que consumidoras e seguidoras participassem
ativamente, selecionando entre diferentes campanhas.

Por meio das enquetes disponibilizadas nos Stories da conta pessoal da autora em
novembro de 2024, as consumidoras puderam escolher suas campanhas preferidas,
contribuindo para a coleta de dados qualitativos e quantitativos. Essa interacdo ndo apenas
engajou as participantes, mas também gerou insights valiosos sobre como as campanhas podem
atender as necessidades emocionais e praticas do publico feminino.

No caso dessa pesquisa, foi realizada uma enquete no Instagram, em que os seguidores
da conta da autora (Figura 3) foram convidados a indicar qual a sua percepcao em relacdo as
campanhas de Natura Faces e Avon Color Trend. O perfil utilizado para realizar a pesquisa no
Instagram apresenta caracteristicas bem definidas que contribuem para a relevancia dos dados
coletados. O publico € majoritariamente feminino, representando 72,9% dos seguidores,
enquanto os homens correspondem a 27%, indicando que o contetido do perfil € mais alinhado
aos interesses das mulheres, o que torna o perfil adequado para pesquisas voltadas a esse
publico. Em relagdo a faixa etédria, a maior parte dos seguidores esta entre 25 e 34 anos (58,1%),
seguida por 35 a 44 anos (17%), evidenciando que o perfil atrai principalmente adultos jovens,
algo que pode influenciar a percepc¢ao e a receptividade as campanhas avaliadas.

Figura 3 — Painel profissional da conta do Instagram
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Fonte: Instagram da autora (2024)

A concentragdo do publico entre 25 e 34 e 35 e 44 anos indica que os jovens, mais
acostumados a usar tecnologias digitais, constituem a maioria. Como essa faixa etdria
geralmente tem niveis mais altos de alfabetizacdo digital, ou seja, uma capacidade mais
desenvolvida de lidar com plataformas online, compreender seus protocolos de interacdo e
utilizar seus recursos. Isso pode ter um impacto em como esses usuarios consomem € processam
informacdes. No entanto, o declinio no ndmero de faixas etdrias mais velhas sugere ndo apenas
que os anuncios direcionados a segmentos de consumidores com mais de 45 ou 50 anos podem
ndo atingir tantas pessoas quanto poderiam, mas também que atividades que podem encorajar
o etarismo (discriminagdo ou preconceito com base na idade) precisam ser consideradas (Rez,
2017; Cardoso; Birigo; Geraldes Junior, 2024).

Marcas e produtores de contetido correm o risco de alienar intencionalmente ou ndo os
consumidores que ainda podem usar e consumir esses bens e servigos quando desconsideram
as preferéncias, interesses € necessidades de grupos etdrios mais velhos. Além disso,
concentrar-se em um pequeno subconjunto de jovens adultos tende a exacerbar a exclusao
digital ao reforcar a no¢do de que determinados locais online sdo exclusivos para individuos
mais jovens e experientes em tecnologia (Winandy, 2021). Para reduzir o impacto do
preconceito de idade e aumentar o alcance e a eficdcia das campanhas, € necessdrio considerar
estratégias inclusivas que adaptem a comunicagdo a varios niveis de alfabetizacado digital. Isso
inclui usar formatos que sejam acessiveis a um publico acostumado a recursos multimidia e
abordagens que facilitem a adesao de usudrios menos experientes (Castro, 2024).

Geograficamente, o perfil tem forte presenca local, com 67,5% dos seguidores
provenientes de Jodo Pessoa, enquanto cidades como Natal-RN, Cabedelo-PB e Gameleira-PE,
representam pequenas porcentagens, com aproximadamente 2,5% ou menos. Essa concentragdo
regional € relevante para pesquisas com foco no publico local. Em termos de engajamento, o
perfil registrou 25 mil visualiza¢cdes no periodo analisado, com 96 interacdes, demonstrando
um nivel moderado de engajamento. Nos ultimos sete dias analisados (novembro/2024),
alcangou 4.539 visualizacOes, das quais 72% foram provenientes de ndo seguidores, o que
indica a capacidade do perfil de alcangcar uma audiéncia além da sua base atual.

Por fim, o tipo de conteudo mais consumido pelos seguidores sdo os stories, que
representam 90,4% do total de interacdes. Esse dado reforca a escolha dessa ferramenta como
formato principal para a pesquisa, uma vez que se alinha ao comportamento do publico. Em
suma, o perfil apresenta caracteristicas que o tornam ideal para a pesquisa, considerando sua
audiéncia predominantemente feminina, jovem, regionalmente concentrada e com forte
engajamento em stories, garantindo dados relevantes e contextualizados para os objetivos do
estudo.

As perguntas foram estruturadas de modo a explorar tanto o valor heddnico (relacionado
as emocoes, desejos e experiéncias sensoriais associadas ao produto) quanto o valor funcional
(relacionado a utilidade e eficdcia percebida dos produtos). O formato de enquete foi escolhido
para facilitar a coleta de respostas diretas e objetivas, permitindo que as opinides dos
consumidores sejam analisadas em termos quantitativos e qualitativos. A interacdo dos
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seguidores nas postagens das campanhas também serd observada, considerando as curtidas,
comentdrios e compartilhamentos, como proposto por Soares e Stengel (2021), para analisar o
engajamento € as interacOes espontaneas.

A andlise do perfil que participou da pesquisa sobre campanhas de maquiagem no
Instagram revela resultados importantes sobre como caracteristicas demograficas e culturais
podem influenciar a receptividade as campanhas. A faixa etdria predominante de 25 a 34 anos,
formada majoritariamente por mulheres (72,9%), reflete um publico jovem-adulto que tem forte
interesse em produtos de beleza. Esse grupo é geralmente influenciado por tendéncias digitais
e busca produtos que equilibram praticidade, inovagdo e conexao com valores contemporaneos,
como sustentabilidade e diversidade (KPMG, 2020).

Além disso, a concentracdo geografica em Jodo Pessoa (67,5%) oferece um panorama
regional relevante para a elabora¢do de campanhas. O contexto sociocultural do Nordeste, com
suas especificidades climdticas e culturais, favorece a criacdo de estratégias que priorizem a
durabilidade dos produtos, tons vibrantes e a celebracdo da beleza natural. A adaptagdo a essas
caracteristicas pode engajar o publico local de forma mais eficaz e promover uma identificagdo
com a marca (Lipovetsky, 2015).

O impacto das redes sociais ndo pode ser ignorado. Jovens mulheres dessa faixa etdria
sdo altamente conectadas e frequentemente influenciadas por campanhas digitais,
especialmente aquelas que promovem interacdo direta e autenticidade por meio de
influenciadoras. Assim, as campanhas que utilizam recursos como stories interativos e
valorizam feedback direto do publico t€ém maior chance de sucesso nesse segmento, pois
alinham os valores do publico as tendéncias digitais (Santos et al., 2021).

As descobertas das campanhas publicitdrias das marcas Natura e Avon mostram
disparidades significativas em seus métodos de design, comunicagdo e impacto publico.
Cinquenta participantes do estudo netnografico responderam a dez perguntas sobre as duas
campanhas. A complexidade das varidveis que afetam a percepcao e o engajamento € trazida a
luz pela andlise, o que faz sentido ao considerar teorias de comportamento do consumidor,
marketing e design gréfico.

Na pesquisa, com 80% dos votos (47), a campanha da Natura atraiu mais aten¢do do
que a da Avon, que recebeu 20% (12 votos) (Questao 1). Esse resultado demonstra que a Natura
fol mais bem-sucedida em capturar a atengdo dos participantes imediatamente. Sua estratégia
visual pode ter empregado técnicas de design mais poderosas, em linha com a discussao de
Dondis (2007) sobre apelo estético e a €énfase de Alves (2017) no poder de evocar sentimentos
fortes. A Natura ganhou 69% dos votos (40 votos) em comparacdo com 31% (18 votos) para a
Avon na categoria de beleza visual (Questdo 2). De acordo com Bonsiepe (2012), que enfatiza
a funcdo do design como um mediador visual entre a marca e o publico, isso apoia o poder
estético da Natura ao demonstrar o quao bem ela foi capaz de harmonizar os aspectos visuais.

Figura 4 — Respostas as questdes 1 e 2
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O uso de contos visuais cativantes e o apelo emocional delineado por Santos et al.
(2021), que enfatizam a importancia dos componentes emocionais no marketing digital, podem
estar ligados a capacidade da Natura de evocar bons sentimentos. Na questdo 3, 80% dos
entrevistados (47 votos) relataram que a campanha da Natura os fez sentir mais empolgados ou
animados, enquanto apenas 20% (12 votos) tiveram essa rea¢do com a campanha da Avon. Esse
resultado indica que a Natura conseguiu transmitir uma mensagem mais envolvente e
emocionalmente impactante, possivelmente devido a escolha de imagens e a representacado de
conexoes afetivas que ressoaram com o publico. Em contraste, a campanha da Avon adotou
uma abordagem mais contemplativa, o que pode ndo ter gerado o mesmo nivel de entusiasmo
e identificacdo emocional nos espectadores.

E interessante ver que a Natura ganhou apenas 13% (8 votos) da pesquisa, mas a Avon
recebeu 87% (53 votos) por ser mais acessivel e amplamente conhecida pela populagdao
(Questao 4). Essa disparidade sugere que a Avon apresentou as informagdes de forma mais
objetiva e clara, mesmo que a Natura fosse mais emocionante.

A clareza semantica € essencial para compreender o conceito da marca, afirmam Noble
e Bestley (2013). A Avon teve 51% (31 votos) e a Natura teve 49% (30 votos), sobre a
complexidade percebida da campanha, o que pode estar relacionado a uma pesquisa visual mais
completa, resultando em um quase empate neste caso (Questdo 5). De acordo com Villas-Boas
(2009), que destaca a importancia da acessibilidade na comunicacdo grafica, isso implica que
ambas as campanhas demonstraram abordagens equilibradas no uso de recursos visuais e de
linguagem, alcancando niveis compardveis de clareza. De acordo com Noble e Bestley (2013),
a importancia do design com base em abordagens que capturam as sutilezas do publico-alvo e
suas preferéncias culturais e estéticas € enfatizada por essa abordagem.

Figura 5 - Respostas as questdes 3,4 e 5
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No entanto, as diferencas de branding de ambas as marcas tornam-se claras ao observar
a escolha de elementos visuais e o ptiblico-alvo que cada uma busca atingir. Enquanto a Avon
realca o conceito de “Luxo” em destaque e utiliza uma modelo magra com um perfil de moda,
transmitindo um apelo mais sofisticado e aspiracional, a Natura aposta em uma representacao
afetiva, apresentando “maes reais” e priorizando valores como acolhimento e cuidado. Além de
se dirigir a mulheres em geral, cada marca fala a perfis distintos: a Avon enfatiza glamour e
requinte, atraindo consumidoras que buscam essa experi€éncia mais refinada, ao passo que a
Natura, por meio da afei¢cdo e da inclusdo, estabelece uma comunica¢do mais préoxima e
emocional. Esse contraste nos elementos visuais e conceituais refor¢a que o branding de cada
empresa reflete valores e posicionamentos diferentes, influenciando diretamente a forma como
os produtos sdo percebidos e a conexao que estabelecem com o publico.

Com 77% (46 votos), a Natura foi considerada mais sofisticada (Questao 6), enquanto
a Avon ficou em segundo lugar com 23% (14 votos). Esse resultado demonstra que a Natura
conseguiu projetar uma imagem de alto padrao, talvez por meio do uso de dicas de design que
aludem a exclusividade e sofisticagdo, como explica Newark (2009). A Avon recebeu 38% (23
votos), enquanto a Natura recebeu 62% (38 votos) no quesito divertida ou interessante (Questao
7). Segundo Alves (2017), essa discrepancia pode estar relacionada ao uso de uma estratégia
imaginativa e cativante que se envolve com os desejos hedonicos da populagao em geral.

Com 81% dos votos (47 votos), a Natura ganhou da Avon, que obteve apenas 19% (11
votos) no quesito praticidade e funcionalidade (Questdo 8). O senso de utilidade apoia a
capacidade da Natura de transmitir efetivamente as vantagens observaveis de seus produtos, o
que € consistente com a discussdo de Bonsiepe (2012) sobre funcionamento util.

Figura 5 - Respostas as questdes 6, 7 e 8
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Uma diferenciacdo estratégica parece ter sido a busca por experiéncias agraddveis que
estejam alinhadas com as crencas pessoais dos clientes. Dondis (2007) apoia essa descoberta
enfatizando como a complexidade visual e a aplicacdo cuidadosa de recursos de sintaxe visual
podem aprimorar a experiéncia de visualizacdo e encorajar mais introspeccao sobre bens e
Servicos.

Campanhas que atingem um equilibrio entre componentes funcionais e emocionais t€m
uma chance maior de envolver clientes em plataformas digitais, de acordo com Santos et al.
(2021). Isso pode explicar o sucesso geral da Avon em categorias emocionais € pragmadticas,
mas a Natura foi melhor em comunicar sofisticagdo e profundidade de informacdes. Villas-
Boas (2009) apoia esse ponto de vista ao afirmar que as campanhas podem se beneficiar da
aplicacdo de técnicas criticas de design, que oferecem uma visd@o mais abrangente e envolvida.

Nas ultimas questdes apresentadas (Figura 6), 81% dos entrevistados (47 votos)
acharam que a propaganda da Avon era mais nostélgica e evocativa, enquanto a Natura obteve
apenas 19% (11 votos) (Questdo 9). Esse resultado pode ser explicado pela capacidade da Avon
de evocar sentimentos fortes nos espectadores usando narrativas visuais que aludem a eventos
memordveis ou intimos. Na questdo 10 (Figura 6), 73% dos entrevistados (41 votos) relataram
maior motivacido de compra com a campanha da Natura, enquanto 27% (21 votos) sentiram-se
mais inclinados a adquirir produtos da Avon. Esse resultado sugere que a Natura foi mais eficaz
em comunicar os beneficios e funcionalidades de seus produtos, utilizando uma abordagem
persuasiva e detalhada sobre as op¢oes disponiveis. Por outro lado, a Avon focou em um apelo
estético, o que pode ndo ter sido tdo impactante na decisdo de compra quanto a abordagem
direta e funcional adotada pela Natura.

Figura 6 - Respostas as questdes 9 e 10
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De acordo com Alves (2017), evocar sentimentos e experiéncias eudaimonicas pode
aumentar a identificacdo e o envolvimento do publico. Além disso, de acordo com Dondis
(2007), essa conexao emocional pode ter sido facilitada pela familiaridade e simplicidade da
linguagem visual.

As teorias de emocdes eudaimodnicas de Alves (2017), infere-se que a campanha da
Avon foi notavel por sua capacidade de estabelecer lagos emocionais por meio da nostalgia e
por sua habilidade em apelar as memorias afetivas do publico. No entanto, de acordo com
Bonsiepe (2012) e Santos et al. (2021), a Natura solidificou sua posi¢ao como a escolha mais
atraente para compra, enfatizando o valor do design elegante e do efeito emocional
estrategicamente posicionado. Isso ilustra como a inten¢do de consumo pode ser fortemente
influenciada pela mistura de apelo visual e emocional.

Os principios de design funcional delineados por Bonsiepe (2012), que enfatizam a
importancia de uma abordagem de design centrada na satisfacdo das demandas imediatas e
praticas do publico, podem ser utilizados para explicar essas descobertas. De acordo com
Newark (2009), que destaca a eficdcia da comunicagdo gréafica na transmissao de sinais claros,
a simplicidade e a clareza da comunica¢do — duas qualidades cruciais para a funcionalidade
do design — podem ter facilitado a identificagdo das vantagens oferecidas. No entanto, o
anuncio da Natura era notdvel por sua estética sofisticada e conteido educacional, que falavam
dos ideais hedonicos e eudemodnicos discutidos por Alves (2017).

Os resultados distinguem claramente entre taticas que priorizam riqueza estética e
histéria, como na Natura, e aquelas que priorizam funcionalidade e apelo emocional
instantaneo, como no caso da Avon. Essas visdes sdo consistentes com teorias de design e
marketing (Dondis, 2007; Santos et al., 2021), enfatizando o quio crucial é combinar a
comunicacdo visual com as expectativas de certos publicos para otimizar o efeito da campanha.

Os resultados da pesquisa presencial (Figura 7), apontam uma dindmica diferente em
relacdo aos achados online, em especial no que diz respeito a clareza e a objetividade das
campanhas. Embora a Natura tenha sido mencionada por 60% das participantes como a que
mais chamou ateng¢do (Questdo 1), a Avon sobressaiu em aspectos como facilidade de
entendimento (80%), sofisticacdo (100%) e utilidade das informacdes (100%). Esses dados
sugerem que, no contato direto com o publico, a Avon foi considerada mais eficiente na
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comunicacdo dos beneficios e caracteristicas de seus produtos, possivelmente devido a um
layout mais objetivo ou a uma énfase maior em elementos funcionais.

Figura 7 - Resultados da pesquisa presencial
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Fonte: Dados da pesquisa (2025)

Outro ponto relevante € a discrepancia na avaliag¢do de atributos emocionais. Enquanto
na pesquisa netnografica, a Natura se destacou pelo apelo afetivo, na pesquisa presencial a Avon
teve vantagem em quesitos como atratividade visual (60%) e animacao (60%), além de remeter
a momentos agraddveis para 100% das participantes (Questdo 9). Isso pode indicar que, ao
interagir com as pecas de forma tangivel ou mais proxima, as consumidoras identificaram na
Avon valores estéticos e narrativos que geraram maior ressonancia emocional imediata. Ainda
assim, a Natura ndo perdeu relevancia, pois, em Questdao 10, foi a preferida de 80% das
entrevistadas para motivar a compra — fato que mostra o potencial da sua comunica¢do em
despertar desejo de consumo, mesmo sem predominar em fatores como clareza ou sofisticacao
visual.

E possivel concluir que as percepcdes de marca podem variar significativamente
dependendo do contexto e da forma como cada atributo € avaliado. Se, por um lado, a Avon se
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apresenta como mais objetiva e sofisticada na pesquisa presencial, a Natura mantém um forte
apelo emocional que influencia diretamente a inten¢do de compra. Essa dualidade reforca a
importancia de estratégias de comunicacdo e branding que considerem tanto aspectos
funcionais e claros (como salientado pelas respostas que favoreceram a Avon) quanto elementos
afetivos e imersivos (mais ligados a preferéncia pela Natura na decisdo de compra).

E importante ressaltar que a pesquisa netnogrifica, apesar de oferecer resultados
interessantes sobre o comportamento dos consumidores no ambiente digital, apresenta
limitagdes quando comparada a interagdo presencial. Um dos desafios é a auséncia de
supervisdo direta do pesquisador no momento em que o participante analisa o conteido e
responde as questdes, podendo haver certa desatencao aos elementos visuais e conceituais da
campanha. Dessa forma, o respondente pode ndo dedicar o mesmo nivel de foco e cuidado na
avaliag¢do do design ou na leitura das informacdes, o que afeta a profundidade e a confiabilidade
das respostas.

7.2 Andlise gréfica das campanhas

Nesse estudo, analisamos duas campanhas publicitdrias da Avon e da Natura a partir da
percepcdo dos consumidores. Nesse topico, vamos analisar a composi¢do grafica das
campanhas, visto que varios componentes que afetam diretamente a percep¢do visual,
emocional e cognitiva do publico estdo incluidos na andlise grifica de uma campanha
publicitaria. Aspectos como composicdo, cores, tipografia, imagens, contrastes € o uso de
espaco negativo sdo essenciais para a eficicia do design, de acordo com Dondis (2007) e
Bonsiepe (2012).

Em termos de estilo visual e uso de elementos grificos, as campanhas da Avon
(Campanha 1) e da Natura (Campanha 2) adotam diversas téticas, representando vérias taticas
de engajamento publico. O Quadro 1 apresenta a anélise grafica da campanha 1, comentando o
que pode ser observado nas figuras apresentadas:

Quadro 1 - Andlise Gréfica da Campanha da Avon

Elemento Analise

Pode ser observada uma paleta de cores muito vibrantes, predominando tons de
vermelho e rosa, que transmitem energia e afeto, adequados para o teor da
campanha, que € do dia das maes, refor¢cando a feminilidade da marca e a

estratégia de atrair os clientes que buscam agradar suas maes.

Cores

Uso de fontes em negrito e com serifas delicadas, transmitindo forca e elegéncia,
muito adequado para o publico feminino e que sente isso sobre suas maes. A
tipografia reforca o apelo cldssico e atemporal, adequado para um publico mais
maduro.

Tipografia

Presenca marcante de rostos femininos em close-up, destacando a expressividade
emocional e a conex@o com o publico-alvo, além de enfatizar fotos de mulheres
maduras e de diferentes tipos de pele e representacdes de mae e filha. Fotografias
de alta qualidade, focadas em destacar os produtos e a beleza natural das modelos.

Figuras

Forte contraste entre elementos claros e escuros, criando dinamismo e chamando

Contraste - .. L.
a atencdo para os principais pontos visuais.

Layout simétrico, com elementos centralizados, conferindo equilibrio e

Composicao o . . ~ L
POsI§ facilitando a leitura das informagdes principais.

Abordagem visual glamourosa e cldssica, principalmente na capa, refor¢cando o

Estilo visual -
aspecto sofisticado da marca.

Espaco negativo limitado, com elementos graficos ocupando grande parte do
layout, aumentando a intensidade visual. Andlise limitada devido ao recorte
utilizado nas figuras.

Uso do espaco
negativo

Fonte: Elaborado pelas autoras (2025)
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No Quadro 2, estdo dispostas as informagdes sobre a anélise da campanha da Natura:

Quadro 2 - Anélise Grafica da Campanha da Natura

Elemento Anélise
Cores dee ser observada uma paleta de cores mai.s suave e naturais, com
predomindncia de tons pastéis, rosa e verde, refletindo conexdo com a natureza.
. ) Fontes minimalistas, sans-serif, com espacamento amplo, que sugerem
Tipografia . e
modernidade, clareza e sofisticagdo.
Imagens focadas nas modelos, com duas configuragdes familiares diferentes que
Figuras enfqtizam as maes e tambérp avoés, promovendo identi.ficagﬁ.o com o publico e
alinhamento com o conceito de bem-estar. Fotografias mais realistas, com
destaque para elementos emotivos, como bebés e abragos.
Contraste Contrastes sutis entre cores complementares, criando harmonia visual e evitando
sobrecarga.
- Layout assimétrico, com uso inteligente de hierarquia visual para destacar
Composicao
produtos.
Estilo visual Abordagem visual minimalista e orgﬁniga, que reﬂete valores mais sustentaveis e
um apelo emocional mais forte.
Uso do espaco Espaco negativo bem explorado, proporcionando leveza e facilitando a leitura e
negativo interpretacdo da mensagem.

Fonte: Elaborado pelas autoras (2025)

As campanhas publicitarias da Avon e da Natura empregam diferentes técnicas graficas
para atingir seus objetivos de engajamento e comunica¢do do publico. Enquanto a Natura
enfatiza um visual natural e simples, encorajando a associagdo com ideais emocionais, a Avon
escolhe uma abordagem vivida e poderosa, enfatizando a feminilidade e a elegancia. Newark
(2009) afirma que essas variagcdes representam tanto a experiéncia pretendida pelo publico
quanto o posicionamento da marca.

A Natura investe em uma linguagem visual serena, gerando uma experi€éncia emocional
mais associada ao bem-estar, enquanto a Avon visa chamar a atengdo com um estilo mais
contundente e agressivo. De acordo com Lima (2021) e Sehn (2017), ambas as campanhas, no
entanto, exibem um alto nivel de proficiéncia em design grifico e estdo alinhadas com seus
respectivos publicos-alvo e identidades de marca

A andlise gréfica apresentada pode ser bem fundamentada a luz das referéncias
mencionadas (Dondis, 2007; Bonsiepe, 2012; Newark, 2009; Lima, 2021; Sehn, 2017). Os
elementos visuais (cores, tipografia, composicao, contrastes, uso do espaco negativo e estilo
geral) foram observados detalhadamente, evidenciando como as escolhas de design reforcam
tanto a mensagem de cada campanha quanto o posicionamento das marcas.

No caso da Avon, o uso de cores vibrantes (vermelho e rosa), tipografia em negrito com
serifas delicadas e imagens de mulheres em close-up sugere uma proposta mais glamourosa e
classica, coerente com a ideia de sofisticacdo e feminilidade. O layout simétrico e a intensidade
visual (com espaco negativo limitado) reforcam esse impacto imediato, o que estd alinhado as
estratégias de marketing que buscam chamar a atengdo de forma direta e mais “energética”
(Dondis, 2007). Por outro lado, a Natura aposta em uma paleta de cores suaves (rosa e verde),
tipografia sans-serif espagada e fotografias mais emocionais, privilegiando a sensacao de bem-
estar, conexao com a natureza e um apelo afetivo. O layout assimétrico, com maior espaco
negativo, cria um efeito organico e minimalista, realcando valores como sustentabilidade e
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cuidado pessoal, conforme destacado por Bonsiepe (2012) em sua discussdo sobre a
importancia de elementos visuais mais fluidos em certas propostas de comunicagao.

A andlise mostrou que a Avon, com um visual mais intenso e tradicionalmente feminino,
em comparagdo com a Natura, que adota um estilo mais sereno e emocional, evidenciam como
o design grafico funciona como ferramenta estratégica de diferenciacdo e posicionamento
(Newark, 2009; Lima, 2021; Sehn, 2017). Ambas as marcas exibem alto nivel de proficiéncia
em suas solucdes de design, mas cada uma direcionada aos objetivos e publicos-alvo
especificos, ressaltando a pertinéncia de se observar as nuances visuais para entender o impacto
de uma campanha publicitaria.

8 Consideracoes finais

Nesse estudo, foi possivel destacar a importancia do design grifico na criacdo de
conexodes emocionais entre marcas € consumidores. A pesquisa, realizada tanto em ambiente
digital (netnogréifico) quanto presencial, evidenciou como os andncios analisados usaram
elementos visuais de forma planejada para reforcar a identidade das marcas e provocar emocoes
no publico. Enquanto a Avon Color Trend chamou ateng¢do pelo uso de cores vibrantes, textos
chamativos e uma estética ligada ao glamour e a moda, a Natura Faces apostou em tons suaves,
uma proposta mais afetiva e mensagens voltadas ao bem-estar.

A anélise netnogréfica indicou que a campanha da Natura gerou maior engajamento
emocional, possivelmente devido ao apelo de “maes reais” e a énfase em valores humanizados.
Em contrapartida, a pesquisa presencial revelou que a Avon se destacou em quesitos como
clareza das informagdes e sofisticacao visual, conquistando melhores avaliagdes em categorias
como facilidade de entendimento, transmissdo de informacdes tteis e sensacdo de luxo. Esse
contraste evidencia como o contexto de andlise e o perfil dos participantes influenciam a
percepcao da marca, revelando diferentes prioridades: o publico presencial valorizou elementos
objetivos e um apelo de moda, enquanto os participantes online pareceram mais impactados
pelos aspectos afetivos e de identificacdo pessoal.

A andlise grafica de ambas as campanhas confirma essa diferenca de posicionamento:
enquanto a Avon investe em cores vibrantes, tipografia em negrito e layouts intensos para
transmitir glamour, a Natura aposta em tons suaves, espaco negativo e fotografias mais
emotivas, reforcando a sensag@o de acolhimento e bem-estar.

Portanto, os achados reforcam que o design grafico vai além da mera questdo estética,
atuando como uma linguagem que transforma ideias de marca em experiéncias significativas.
O branding de cada empresa foi determinante para o impacto emocional das campanhas, seja
pelo apelo sofisticado (Avon) ou pela abordagem afetiva (Natura). Apesar dos desafios, como
interpretar o impacto do design em multiplos contextos culturais e emocionais, a pesquisa
enfatiza que o design grafico tem papel central na comunicac¢io das marcas.

Desse modo, investir em estudos que combinem métodos netnograficos e presenciais
pode ajudar a compreender melhor como emocgao, identidade da marca e elementos visuais se
conectam em diferentes segmentos do publico, trazendo novas possibilidades para aprimorar a
comunicacdo e o posicionamento de mercado das empresas.
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