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RESUMO

O sistema mercadoldgico atual configura constantemente novas tendéncias de marcas,
produtos e servigos, com o intuito de satisfazer a demanda do mercado consumidor que é
atraido pela publicidade e suas técnicas, ao consumo. A embalagem de um produto, por
exemplo, é uma das principais ferramentas usada pela propaganda a fim de influenciar a
decisdo do consumidor diferenciando cada produto na hora da compra. Mediante ao exposto,
este artigo apresenta um andncio concernente para apresentar ao mercado um perfume
feminino, embasado nas técnicas de persuasédo, cujo denominamos: Sex & Ternure.

PALAVRAS-CHAVE: anuncio; consumo; publicidade; mulheres; perfume.

1. INTRODUCAO

Partindo do principio de que a comunicacdo é a capacidade dos individuos
transmitirem ideias entre si, consequentemente esse processo de interacdo, torna-se
indispensavel para a sobrevivéncia humana.

A comunicacdo é um conjunto de elementos fundamentais na transmissdo de
informacdes entre os seres, a ela atribui-se a perpetuacdo da raca humana visto que era e é um
fator vital para 0 homem. A gama desses elementos sejam eles tedricos ou técnicos, se
entrelacam no cotidiano social, estabelecendo uma dependéncia do ser humano na utilizagédo
dos sinais, cddigos, linguagens, enfim, de todo recurso informacional para manter-se

socialmente ativo.
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O processo de comunicacdo, basicamente constitui-se de um transmissor, uma
mensagem e um receptor. Teoricamente, 0 principio basico da comunicagdo consiste na
interpretacdo dos sinais, emitidos pelo transmissor, pelo o receptor. Em relacdo a informacéo
direcionada a influenciar, provocar ou alterar atitudes, o transmissor deve conseguir a
aceitacdo da parte do receptor e que este atenda seu apelo, fazendo com que a comunicagéo
estabelecida entre eles rompa com a censura e as regras opostas do meio almejado, ou seja, de
um de um publico-alvo.

A atividade publicitaria, uma das areas da comunicacao, utiliza em seus meandros de
atuacdo, conceitos psicolégicos que atuam diretamente nos sentidos do individuo, ativando
sensacgdes que propiciam a eficiéncia da comunicacdo mercadoldgica sobre a massa a qual se
direciona. Neste ambito comunicacional, destaca-se um conjunto de técnicas que compdem a
programacao visual, que por sua vez € o instrumento principal para eficiéncia da comunicacao
publicitaria sobre um grupo visado. A publicidade veio se aprimorando ao longo dos anos e
hoje esta presente em quase todos os ramos da sociedade. SANT’ANNA afirma que:

Antigamente eram comuns andncios que mostravam o produto, a fabrica e o préprio
dono da fabrica. Tais anuncios eram tipicos de uma concepcao de propaganda que
era geral: o anunciante dizia ao consumidor aquilo de que ele, consumidor deveria
gostar. Nenhum esforco era feito para saber, propriamente, quais eram as
necessidades e preferéncias. Hoje, tudo mudou. O consumo, mas do que a producdo
€ 0 mais importante objetivo. Em consequéncia, podemos afirmar que, na economia
de hoje, é o consumidor que se encontra no ponto central, absoluto do universo
comercial. S&o as companhias que giram em torno do consumidor, e ndo o inverso.
(SANT’ANNA, 1998, p, 17)

A afirmacdo de SANT’ANNA contextualiza dois momentos da propaganda e suas
mutacdes, pois é perceptivel que os objetivos da atividade publicitaria atual sofreu uma
reconfiguracao relativo as suas tendéncias e conceitos, hoje apresenta um carater muito mais
persuasivo e sedutor que outrora. Desse modo, a eficiéncia da transmissdo da mensagem
publicitaria ocorre no apice da influencia que a mesma exerce sobre o receptor da informagéo,
para alcangar essa meta, € necessaria além de pesquisas psicolOgicas e socioculturais
antecedentes, também a utilizacdo das técnicas e elementos que compdem a programacao
visual, pois é esta ferramenta que possibilita a criacdo de logotipos, marcas e embalagens de
determinado produto.

A embalagem apresentada neste artigo, € a ferramenta principal de um produto, ela deve

transmitir as informagdes necessarias ao consumidor, logo, sua apresentagdo deve estar
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estruturada de acordo com os padrfes técnicos a fim de obter o resultado positivo ao final do
processo da comunicacdo mercadoldgica, ou seja, o consumo. NEWARK (2009, p, 130)
afirma:

A maior parte das embalagens apropria-se bastante das tendéncias gerais, ou tradicdes
reconhecidas, para tornd-lo aceitavel, especialmente quando se trata da producdo em massa,
que envolve alto investimento capital. Portanto, a criagdo de uma anuncio caracteriza e
diferencia o0 produto ante a concorréncia, interferindo na decisdo de consumo de cada

individuo.

2. OBJETIVO

Apresentar um anuancio a partir do processo de criacdo da embalagem referente a um
perfume feminino denominado “Sex&Ternure”, com um texto convidado para a compra e

aquisicdo das mulheres brasileiras.

3. JUSTIFICATIVA

A representacdo grafica passou a dominar a comunicacdo no final do ultimo século,
assim, a utilizacdo da imagem e seus componentes, ganharam maior importancia no processo
de transmissdo de informacdo. No ambito mercadologico da comunicacdo, por exemplo,
constata-se 0 uso do planejamento e métodos da aplicacdo da identidade visual no contexto
geral de suas apresentagdes.

A publicidade anualmente configura tendéncias inovadoras de acordo com pesquisas
embasadas no contexto sociocultural e psicoldgico da sociedade, em virtude disto, os grandes
produtores de mercado, desempenham esforgos na criacdo de produtos e marcas que visam
além da aceitagdo do publico-alvo, a lucratividade atraves do consumo. Portanto, a eficiéncia
da informacdo mercadoldgica é proporcionada a partir da utilizagdo correta da programacao
visual e seus elementos na criagdo da imagem do produto que se quer propagar.

Ao evidenciar a embalagem como objeto principal exposto no presente artigo, € de
grande relevancia a exposicdo das técnicas visuais e de como sdo empregadas em seu
processo de criacdo, pois é a partir do emprego bem sucedido da programacéo visual, que se

obtém as potencialidades de venda de um produto sobre o consumidor.



Intercom — Sociedade Brasileira de Estudos Interdisciplinares da Comunicagao
INTERCOM XX Prémio Expocom 2013 — Exposi¢do da Pesquisa Experimental em Comunicagdo

Na atualidade, a embalagem deixou de ser apenas o involucro protetor do produto,
isolando-0 de contatos impuros e da propria acdo da atmosfera. Nao €, também,
apenas o elemento que facilita a sua distribuicdo. A todas essas funcfes foram
acrescidas outras que tém exigido atencdo e cuidados por parte de técnicos que se
preocupam com a organizacdo dos elementos que a irdo constituir.

A identificacdo do produto no mercado ndo é feita somente por meio de marcas. A
embalagem é, também, um fator discriminatério por sua forma, cor e texto. Além de
ser um veiculo publicitario direto e atuante, ela pode sugerir o nivel de qualidade de
seu contetdo. (FARINA, 2006, p,135)

Com base na afirmacdo de FARINA (2006), compreende-se o papel desempenhado

pela embalagem e sua importancia como ferramenta publicitaria. A cor, a fonte, grafismos e
entre outros componentes de uma embalagem apresentam o produto ao consumidor, ou seja,
além de discriminar a proposta oferecida por ele, podem também interferir na escolha do
comprador. E, portanto de suma importancia que a embalagem de um produto seja
minuciosamente elaborada dentro dos padrfes da programacao visual, pois além de transmitir
informacbes, promove vendas. A embalagem faz parte do conjunto de elementos
fundamentais, responsaveis pela apresentacdo das caracteristicas de uma empresa, assim, a
embalagem participa da construcdo da imagem que o consumidor adquire sobre a marca.

Mediante o aspecto influente da embalagem sobre o consumidor, em sua criagdo devem
constar duas ferramentas indispensaveis: a forma e a cor, que por sua vez, podem determinar
0 resultado positivo ou negativo ante o olhar do consumidor. FARINA (2006, p, 121) afirma
que a forma e a cor sdo elementos basicos para a comunicacdo 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. A partir do exposto, entende-se
principalmente a cor, como fator relevante na formulacdo de uma embalagem.

Segundo CESAR (ano, p, 192):

Diferente do , a embalagem exerce um papel de proximidade muito maior com o
consumidor. Esta ali, na géndola, em frente aos olhos, pronta para fisgar quem esta
olhando. O poder de sugestdo e persuasao é indiscutivel. Por isso mesmo, o lado
psicoldgico da cor é pensado, repensado e trabalhado com cuidado para atingir o
consumidor pelo lado emotivo da compra. As cores complementam a embalagem,
revestindo-a de visibilidade, atracdo e impacto.

A anuncio neste contexto, vem ressaltar a curiosidade em ter o produto através de um
texto convidativo, portanto, se formulada dentro das técnicas de um programa de identidade

visual minunciosamente elaborada, atinge a massa consumidora de maneira mais eficiente. A
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partir dos conceitos que definem a programacdo visual, compreende-se com clareza a
importancia da exposicao deste antncio, que tem como objetivo fazer entendido o processo de

criagdo de uma embalagem, e os elementos basicos para sua composicao.

4. METODOS E TECNICAS UTILIZADOS

Mediante estudo e orientacdo da disciplina de Introducéo a Programacéo Visual, deu-
se a criacdo da embalagem Sex&Ternure. Aplicando os métodos e conceitos absorvidos
conforme a disciplina, a embalagem foi elaborada pelo programa Corel Drawn, com efeitos de
sombras e consta: 160mn de altura, 70mn de largura e 50mn de comprimento.

Com a utilizacdo das devidas técnicas referentes a programacao visual, a partir de um
plano gréfico, foi possivel criar um design diferenciado, de acordo com o publico direcionado.
Através de uma pesquisa fotogréafica e bibliografica que criasse esse clima sedutor, a equipe
fez a montagem criativa com uma foto de uma atriz global em evidéncia na atualidade, como
se trata de uma lancamento, ndo ousamos criar uma chamada e sim destacar o0 momento de
chegada de mais uma fragrancia e reforcamos o slogan com o titulo “Os dois lados de uma
mulher poderosa”.

5. DESCRICAO DO PRODUTO

Para a criagdo da embalagem proposta por este artigo, foram utilizadas as técnicas de
um programa visual. Mediante ao carater motivador e persuasivo que a embalagem exerce
sobre o consumidor, a embalagem aqui proposta, foi elaborada para o publico feminino,
portanto é apresentada na cor rosa com detalhes em lilds, com grafismos e sombreados que
sugerem a delicadeza de uma mulher e sua sexualidade.

Voltado para um publico feminino, este anuncio caracteriza e da vida a um perfume
feminino: Sex&Ternure, um produto que visa alcancar mulheres de classe média-alta a partir
dos 25 anos, apresentando-lhes uma fragrancia que exprima sensualidade e ternura como
sendo os dois lados da mulher atual, ou seja, uma mulher independente e ousada, ao passo que

também pode ser delicada e sensivel.
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O anuncio foi criado pela equipe, respeitando o formato de uma péagina color (21 x 30cm)
30 padrdo para qualquer anuncio publicitario, utilizando cores vivas e quentes e uma
fotografia sexual de uma mulher para representar o angulo sedutor destacando os dois lados
de uma mulher como delicada e ao mesmo tempo sedutora, representando duas

personalidades.

6. CONSIDERACOES FINAIS

A publicidade atualmente é a ferramenta principal na promoc¢éo de vendas, portanto,
esta constantemente inovando as tendéncias de mercado. Dentro dos elementos usados no
processo de persuasdo sobre o consumidor, 0 anuncio, se destaca como uma das ferramentas
principais nesse processo, por esse motivo € que sua elaboracdo deve estar inserida nos
métodos de comunicacao publicitéria.

Milton Ribeiro (2011, p.270), observa que a identidade visual deve ser tratada,
portanto, ndo sé como a personalizacdo da imagem, mas também como ferramenta de um
processo mercadologico, altamente competitivo e bastante saturado de informagdes visuais.

Dessa forma, o anuncio conforme o exposto acima € de suma importancia para a
eficacia e eficiéncia do processo mercadoldgico, além de acirrar a competitividade entre
concorrentes, apresenta ao consumidor o produto exposto nas prateleiras de mercado.

A abordagem deste artigo expde o processo de criacdo de embalagem mediante ao uso
da programacdo visual e seus elementos, contribuindo para a melhor compreensédo deste
processo e como atua no mercado consumidor.

FARINA (1990, p.134) afirma:

A percepcdo da embalagem é uma forca excitante que pode impelir o consumidor a
aquisicdo do produto embalado. Ha todo um complexo processo que comega no
individuo a partir do momento em que é excitado e termina no ato de adquirir o
objeto visualizado. Nesse processo, na maior parte das vezes, a razdo nao intervém,
embora o individuo esteja sempre pronto a racionalizar operacionalmente o seu
comportamento. Além do mais, ndo se pode esquecer do trabalho prévio executado
pela publicidade, que prepara o subconsciente do consumidor sitiando as possiveis
interdicOes e realcando a qualidade do produto, motivando sua escolha.

Diante da afirmacdo de FARINA, compreende-se a influencia que anincio, como
feramenta publicitaria, exerce sobre a massa consumidora, por apresentar maior proximidade

com o consumidor e grande presenca no seu cotidiano, estudar sobre o processo publicitario
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desenvolvido em uma embalagem é de grande contribuicdo para a compreensdo da relacdo

entre o produto e o consumidor.
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