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RESUMO:

Este trabalho analisa a influéncia das imagens fotograficas na percepgao e no comportamento
do consumidor, considerando que a visdo é um dos principais canais de construcdo da
realidade e, portanto, um elemento essencial nas estratégias de marketing. O objetivo do
estudo é investigar como fotografias com diferentes tonalidades impactam a percepcdo de
valor, a intencdo de compra e os significados atribuidos as imagens. A pesquisa foi conduzida
com abordagem quantitativa, por meio da analise de imagens e da coleta das percep¢des dos
participantes via questionario. Os resultados indicam que imagens coloridas tendem a
despertar maior sensacdo de atualidade e apelo comercial, enquanto tonalidades alternativas
podem remeter a outros significados e interpretacées. Conclui-se que o uso estratégico das
tonalidades fotograficas contribui para aprimorar a comunicacdo visual no marketing e
ampliar o entendimento sobre o papel da estética visual no processo de decisdo de compra.
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1. Introdugdo

As imagens moldam a compreensdo da realidade e de acordo com Berger (2023) a
visdo precede a palavra, ou seja, que o ser humano percebe o mundo visualmente antes de
falar. Segundo Sontag (2004), a percepcdo do mundo sempre foi construida por meio das
imagens. Historicamente, antes da fotografia, essa construcdo ocorria por meio de
representagdes artesanais, como pinturas, esculturas e gravuras, acessiveis apenas a uma
parcela limitada da sociedade e condicionadas a interpretag¢ao dos artistas.

Com o advento da fotografia, esse processo ganha uma nova dimensao. Assim como a
realidade é cheia de elementos, a fotografia registra uma infinidade de objetos (Barreta,
2019). Para Sontag (2004), ser educado por fotos ndo é o mesmo que ser educado por imagens
antigas. A fotografia criou uma linguagem e uma nova ética do olhar. Fotografar se tornou
uma maneira de se apropriar da realidade. As imagens deixaram de ser apenas representacoes
para se tornarem objetos de consumo, coleciondveis e transportdveis. Assim, a fotografia
tornou possivel a experiéncia de reter o mundo na cabeca, criar uma cole¢do pessoal de
imagens, capaz de influenciar a memdria, a percepcdo e até o modo como se compreende o
passado e o presente.

Segundo Ghirri (2016), no processo fotografico a cena sempre passa por filtros — seja
pelas lentes, seja pelos obstdculos fisicos — o que permite apenas um vislumbre parcial da
realidade. Essa mediagao reforca que a fotografia ndo apresenta o real de forma direta, mas
sim por meio de recortes e interpretacgdes.

No contexto do marketing, as imagens fotograficas fazem parte das estratégias de
comunicagao (Belch e Belch, 2014) bem como das taticas de relacionamento com o
consumidor (Solomon, 2016). Os aspectos sensoriais e a percepcao apresentam intima
relacdo com imagens em especial as fotografias (Biederman e Ju, 1988).

Segundo Andrade e Mazzon (2008), quando a mensagem apresenta argumentos
fortes, a persuasdo ocorre pela rota central, baseada em informacGes relevantes sobre a
marca ou a oferta. Porém, com a crescente semelhanca entre produtos e servicos, os
profissionais de marketing recorrem mais aos elementos subjetivos, fortalecendo a rota
periférica, que se apoia em aspectos como cores, celebridades e estilos de vida. As imagens
fotograficas seguem essa logica, de atuar como recurso periférico capaz de gerar emocao,
captar atencdo e influenciar a decisdo de compra.

1.1 Problema de Pesquisa e Objetivos

Hoje, imagens impactantes, consideradas “mais reais que a realidade”, sdo exibidas
em telas presentes em todos os lugares, passam a definir os padrdes pelos quais a realidade
é avaliada. Além disso, criam a necessidade de tornar a experiéncia da realidade “vivida” mais
aceitavel e suportavel (Baumann, 2001). Existe uma necessidade constante de confirmar a
realidade por meio de fotografias. Além disso, busca-se realcar as experiéncias através das
imagens. Esse fendbmeno configura um consumismo estético ao qual todos parecem estar
viciados. Nas sociedades industriais, os individuos tornam-se dependentes das imagens, que
representam uma forma intensa e irresistivel de poluicdo mental (Sontag, 2004).

Diante desse cenario, dentro das estratégias de Marketing, este estudo busca
compreender: “de que maneira as cores usadas em fotografias influenciam a percepcdo e a
decisdo de compra dos consumidores?” Para responder a esse questionamento pretende-se
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analisar o processo de decisdo de compra diante de imagens de produtos em tonalidades
colorida e na versdao em preto e branco, em relacdo a uma situacdo temporal.

Assim, o objetivo geral desta pesquisa é investigar, por meio de experimento, de que
forma diferentes tipos de fotografias impactam a percepc¢do e a decisdo de compra dos
consumidores. Os objetivos especificos sdo: (1) Analisar o impacto das tonalidades das
imagens (colorida e preto e branco) na percepc¢ado dos consumidores; (2) Avaliar a influéncia
das fotografias na intengao de compra; (3) Verificar diferengas no comportamento de compra
quando os consumidores sao expostos a diferentes tipos de imagens.

Rodrigues (2007) destaca que 75% da percep¢ao humana é visual, seguida pela
percepgado auditiva, com 20%, enquanto os demais sentidos somam apenas 5% da capacidade
de compreensdao do ambiente. Assim, a relevancia deste estudo reside no papel central que
as imagens exercem na formagdo da percepgdo, na construgao do comportamento do
consumidor e na intencdo de compra — especialmente ao se considerar diferentes
tonalidades fotograficas e o contraste entre imagens coloridas e em preto e branco em
cendrios temporais, como presente e futuro. A pesquisa busca preencher lacunas e contribuir
para o arcabouco tedrico sobre percepcdo, fotografia, imagem e intencdo de compra,
reforcando a utilidade dos métodos visuais na investigacao cientifica.

Nesse sentido, Mendonga, Barbosa e Durdo (2007) afirmam que o uso de métodos
visuais na coleta e andlise de dados em pesquisas de marketing, assim como a incorporagao
dessas imagens nos resultados, enriquece o estudo ao fornecer maior detalhamento e
precisdo. Imagens funcionam como evidéncias concretas da existéncia de determinados
fendbmenos, o que confere mais objetividade e credibilidade as conclusdes.

De acordo com Andrade e Mazzon (2008), o emprego intensivo de imagens representa
uma das transformagdes culturais mais marcantes das ultimas décadas, integrando um
processo de “alfabetizacdo visual” que modifica a maneira como o publico interpreta
mensagens publicitarias.

2. Referencial Teérico

2.1 Sensacao e Percepgao

A percepcao de uma imagem, segundo Berger (2023), é o resultado das experiéncias
do consumidor, de suas crengas e das referéncias culturais a que estd submetido. Essa
compreensao é reforcada por Belch e Belch (2014), que definem como percep¢do o processo
pelo qual um individuo recebe, seleciona, organiza e interpreta informagcdes com o objetivo
de criar uma representacao significativa do mundo.

Nessa mesma linha, José (2023) destaca que a percepgdo consiste em um processo
pelo qual as pessoas vivenciam sensagdes geradas por mensagens que conseguem captar sua
atencdo em meio a diversos estimulos presentes no ambiente. Os sentidos humanos reagem
a esses estimulos por meio de sensacgdes, cuja intensidade pode variar conforme o contexto
em que o individuo esta inserido. O que permite concluir que sensacdo e percep¢ao nao
representam o mesmo processo. Enquanto a sensacado corresponde a captacao inicial e bruta
dos estimulos pelos sentidos, a percepcdo envolve a interpretacdo destes estimulos.
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De acordo com Feldman (2015), estimulos sdo todos os elementos capazes de provocar
uma resposta ou reacdo no organismo. No caso da visdo, segundo Rocha (2011), o processo
visual inicia-se quando a luz atravessa a cornea, passa pela pupila e chega ao cristalino, que
atua como uma lente de focalizagdo, convergindo os raios luminosos em um ponto especifico
da retina. A retina, por sua vez, é composta por milhdes de células fotossensiveis, classificadas
em dois tipos: bastonetes e cones. Os bastonetes sdo responsaveis pela percepcdo de claro e
escuro, enquanto os cones permitem a percepg¢do das cores. E na retina que os estimulos
luminosos sao convertidos em impulsos eletroquimicos, posteriormente enviados ao cérebro
pelo nervo dptico. No cérebro, o cértex visual recebe os impulsos provenientes dos dois olhos,
realiza o processamento destas informa¢lGes e completa a sensagdo visual. A recepgdo
simultanea de informagdes por ambos os olhos também possibilita a percepgao de
profundidade. A compreensdo da base fisioldgica da visdo consiste na captacdo inicial do
estimulo visual de tal maneira que estimule o inicio dos processos psicolégicos de percepcao.

O termo “sensacao” refere-se a experiéncia sensorial desencadeada por um estimulo
externo, cuja origem estd nos mecanismos biolégicos dos drgaos dos sentidos (Da Silva et al.,
2014). Solomon (2016) afirma que o estudo da percepc¢do relaciona também os valores
pessoais e subjetivos as sensagdes em seu estado bruto. Visto que a sensagao corresponde a
uma resposta imediata dos receptores sensoriais, a diversos estimulos como luz, cor, som,
odores e texturas. Em concordancia, Belch e Belch (2014), destaca que o processo perceptivo
é influenciado pelas caracteristicas do estimulo (como tamanho, cor e intensidade) e pelo
contexto em que é percebido, por meio dos canais sensoriais.

O processo perceptivo, segundo Belch e Belch (2014), pode ser dividido em trés etapas
principais: sensacdo, selecdo de informacdes e interpretacdo. A sensacdo representa a
resposta inicial e rdpida dos sentidos diante de um estimulo. A selecdo envolve um processo
de filtragem, no qual o individuo escolhe quais informacdes serdo processadas.

Ainda seguindo Belch e Belch (2014), na etapa de selecdo de informacdes, estimulos
sensoriais sdo importantes, mas ndo os Unicos do processo perceptivo. Fatores psicolégicos
explicam por que as pessoas prestam atengdo em determinadas coisas, enquanto outras
passam despercebidas. Solomon (2016), reforca esse conceito que além da mentalidade do
receptor, as caracteristicas do prdprio estimulo também desempenham um papel importante
na determinacdo do que serd percebido e o que sera ignorado. No estagio de interpretacao,
os significados atribuidos aos estimulos sensoriais podem variar entre os individuos. Solomon
(2016) aponta que duas pessoas podem perceber o mesmo estimulo, mas interpreta-lo de
formas totalmente distintas. Essa diferenca depende das expectativas, crencas e experiéncias
de cada um.

Segundo Rocha (2020), as emog¢des universais incluem nojo, raiva, medo, tristeza,
alegria e surpresa, podendo ainda se desdobrar em outras emocgdes positivas e negativas,
como excitac¢do, culpa, orgulho, alivio, satisfacdo, prazer e vergonha. As emocdes representam
um mecanismo biolégico do ser humano e operam majoritariamente de forma involuntaria,
sendo reguladas pelas estruturas do sistema limbico. E por fim, as emoc¢des por fim interferem
na tomada de decisao.
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2.2 Anadlise de Imagens

Segundo Berger (2023), o olhar humano nunca é neutro ou estdtico. Ele estd em
constante movimento e transformacdo. A palavra “imagem” traz o significado de uma
recriacdo ou reproducdao de uma visdao. Portanto, ndo representa a realidade de forma
mecanica ou direta. Cada registro fotografico é fruto de escolhas feitas pelo fotégrafo. A
sele¢do do angulo, da luz, dos objetos e da composicdo visual reflete um modo particular de
enxergar o mundo (Berger, 2023). Os seres humanos sdo considerados como seres visuais. Ou
seja, o ser humano ndo evoluiu para ler, mas para ver. A visdo é o sentido do consumidor mais
forte. Ocupa grande parte do cérebro. Por isso, o consumo de imagens ocorre com tanta
facilidade (Bridger, 2018). Porém, a interpretacdo da imagem depende do arcabouco de
valores e cognicao de quem observa (Berger, 2023).

Segundo Rodrigues (2007), a imagem, em sintese, reunindo definicdes que vao desde
reflexdes filosoficas presentes em Platdo até estudos da semidtica, comunicacdo e outras
areas, pode ser entendida como uma representacdo visual criada pelo ser humano sobre
objetos, seres ou conceitos. Essa representacdo pode ser concreta, quando materializada em
suportes fisicos palpaveis e visiveis, ou abstrata, quando se manifesta como imagens mentais
elaboradas pelos individuos.

Solomon (2016), sob a dética da semidtica, explica que toda mensagem de marketing é
composta por trés elementos fundamentais: o objeto, o signo (ou simbolo) e o interpretante.
O objeto corresponde ao produto ou servico que foi abordado na comunicacdo. O signo
representa a imagem sensorial que transmite os significados associados ao objeto. O
interpretante se refere ao significado que o publico atribui ao signo (Solomon, 2016). Imagens
ajudam a entender o conteudo de forma mais rdpida e possuem o poder de influenciar as
decisdes do consumidor (Bridger, 2018).

Quando o cérebro dispde de escolhas complexas demais para serem pesquisadas com
profundidade e serem avaliadas com racionalidade, o consumidor recorre a reagdes
inconscientes. Essas reagdes inconscientes em geral sdo induzidas por atalhos mentais, que o
cérebro desenvolveu para capacitar a reagir com rapidez em situagdes de incerteza. Alguns
desses atalhos estdo relacionados diretamente a forma como os seres humanos decodificam
imagens. Outros tem a ver com a maneira como fazem escolhas, diante de determinadas
opcoes (Bridger, 2018). A tomada de decisdo se relaciona com o paradigma do processamento
dual da cognicdo humana (Kahneman, 2003). As teorias de processamento dual postulam a
existéncia de dois tipos de processos cognitivos, o sistema 1 ou pensamento rdpido (analitico)
e o sistema 2 ou pensamento lento (intuitivo) (Evans e Stanovich, 2013). Cada um desses tipos
tem uma determinada influéncia no planejamento e na tomada de decisdo. Enquanto o
sistema 1 é caracterizado pela rapidez e velocidade no processamento de informacdo e
imagens e esta ligado com a tomada de decisdo do tipo intuitiva, o sistema 2 apresenta-se
como seriado, estruturado e consciente é relacionado com raciocinio analitico (Luoma e
Martela, 2021). O sistema 2, por ser mais estruturado e consciencioso, estabelece um padrao
racional de pensamento (Baron, 2012) e demanda maior esforco por parte do tomador de
decisdo (Frederick, 2005).
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2.3 Fotografia e cor

Segundo Barreta (2019), diferentemente de outras areas, a fotografia possui uma
“data oficial de nascimento”:19 de agosto de 1839 com o daguerredtipo de Daguerre, resultou
de um processo coletivo e gradual. Diversos pesquisadores de diferentes paises
desenvolveram simultaneamente técnicas para registrar e fixar imagens, mostrando que sua
origem é mais ampla do que uma Unica invengdao. Em um contexto de Revolugdo Industrial, a
fotografia torna-se possivel justamente porque sua forma de iluminar o mundo ressoa com
principios da modernidade. Ela redefine as condi¢bes do olhar: seus modos, motivos, fungdes,
modelos e até seus limites. Assim, a fotografia é simultaneamente um produto de seu tempo
e um agente ativo na constru¢ao dessa nova realidade.

Para Rodrigues (2007), a fotografia é a arte de “escrever com a luz”, conforme a origem
grega das palavras foto (luz) e grafia (escrita), e ao mesmo tempo uma forma de expressao
visual, segundo a origem japonesa sha-shin, que significa “reflexo da realidade”.

De acordo com Lima e Silva (2018), a fotografia é uma combinacdo de luzes,
penumbras e sombras que, em fragdes de segundo, se converte em um elemento visivel e
interpretavel. Protagonista de iniUmeros feitos cientificos, artisticos, religiosos, psicolégicos e
afetivos, ela registra, de forma emocional, documental e estética, a rotina de sociedades com
diferentes origens e histdrias. Segundo Menezes (2013), o enquadramento, a velocidade do
obturador, a abertura do diafragma, a sensibilidade da pelicula, entre outras variaveis, sdao
algumas das opg¢bes que o fotégrafo utiliza para expressar sua visdo sobre as imagens que
deseja capturar.

Nas primeiras décadas da histdria da fotografia, predominava uma valorizacdo estética
voltada a idealizacdo das imagens. No entanto, esse conceito tradicional comecou a ser
guestionado noinicio do século XX, quando alguns artistas passaram a investigar novas formas
de expressao visual. Eles buscaram ampliar os limites da fotografia, propondo uma leitura
mais complexa da realidade e da estética (Sontag, 2004).

Um exemplo marcante dessa mudanca de perspectiva ocorreu em 1915, quando
Edward Steichen fotografou uma garrafa de leite em uma saida de emergéncia (figura 1). A
imagem, aparentemente simples, rompeu com os padrées estabelecidos. Apresentou uma
nova proposta estética, baseada na valorizacdo do cotidiano. A partir da década de 1920,
fotégrafos profissionais passaram a rejeitar temas idealizados, voltando a atencdo a objetos e
situacGes comuns, muitas vezes considerados sem relevancia artistica (Sontag, 2004).
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Flgura 1 Milk Bottles: Spring (1915) Edward Stelchen
Fonte: Masters of photography (2024).

Naquele contexto, a fotografia assumia o papel de atribuir valor ao que se registrava.
Fotografar &, portanto, um ato de escolha e de importancia. Toda imagem, mesmo que de
algo trivial, carrega consigo uma valorizagdao simbdlica. Assim, o préprio conceito de valor
pode ser redefinido por meio da pratica fotografica, pois ao registrar algo, o fotégrafo sugere
gue aquilo merece ser visto, analisado e, muitas vezes, admirado (Sontag, 2004).

Essa construcdo de significado se amplia quando é considerada também a percepcao
das cores, um tema que, segundo Solomon (2016), ja era debatido desde Sécrates e que
ganhou avangos cientificos com Isaac Newton, ao revelar o espectro das cores no século XVII.
A cor constitui uma sensacdo produzida no cérebro, cujo comportamento pode se alterar pela
simples introdugao de outra cor associada. Por ser de dificil controle ou previsdo, sua
utilizacdo exige experiéncia e conhecimento aprofundado, o que muitas vezes limita sua
aplicacdo (Nogueira, 2021).

Segundo Mahnke (1947), a cor ndo é uma propriedade dos objetos, espacos ou
superficies, mas sim uma sensac¢ado gerada por determinadas quantidades de luz, que os olhos
percebem e o cérebro interpreta. Enquanto a fisica associa a cor ao reflexo da luz nos objetos,
a psicologia considera tanto o estimulo visual quanto a interpretagao cerebral. Um exemplo
disso é fechar os olhos e imaginar um tomate: ele é vermelho, mas como sabemos disso sem
vé-lo? Isso demonstra que a percep¢ao da cor também ocorre no cérebro, envolvendo
processos cognitivos e emocionais.

Nesse contexto, Dantas et al. (2021) destacam que a cor é um dos elementos mais
importantes da linguagem visual em produtos, pois possui a capacidade de estabelecer
relacdes afetivas e culturais, aproximando o consumidor e contribuindo para a construcao
eficaz de uma mensagem visual. Segundo Zylberglejd (2017), na psicologia das cores, o
vermelho é uma cor carregada de simbolismo e intensidade. Historicamente, esta associada
ao fogo e ao sangue. Representa paixdes de toda natureza, transmite calor e energia estd
associada a seducdo, sexualidade e agressividade, contrastando com cores mais suaves como
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azul e branco. O vermelho cria sensagao de proximidade e destaque, sendo utilizado em sinais
de alerta, semaforos, cartdes vermelhos no esporte, botdes de emergéncia e indicadores de
prejuizo financeiro. Em marketing e publicidade, estimula decisdes rapidas e pode evocar
energia, erotismo ou acdo, sendo indicado para promocdes, produtos esportivos e itens que
exigem atencdo imediata. Em concordancia com essa perspectiva, Ferreira (2019) afirma que
o vermelho transmite intensidade e urgéncia, e se caracteriza como uma cor visualmente forte
e altamente estimulante.

O verde é uma cor carregada de simbolismo, representando a natureza, a vida, a saude
e a fertilidade, sendo também associada a consciéncia ambiental e ao estilo de vida
sustentdvel. E considerada uma cor neutra, agradavel e equilibrada entre o calor do vermelho
e o frio do azul, transmitindo tranquilidade, frescor e sensacdo de seguranga (Zylberglejd,
2017).

Almeida (2022), ao trabalhar com softwares de edicdo de imagem é possivel ajustar as
cores utilizando diferentes sistemas, sendo o HSB (Hue, Saturation, Brightness) um dos mais
comuns. Esse sistema define trés atributos principais da cor:

e Hue (Matiz/Tonalidade): indica a cor propriamente dita, como vermelho, verde ou
azul. Por exemplo, ao escolher uma camiseta verde, um vaso rosa ou um carro
vermelho, estamos selecionando a matiz.

Y

e Saturation (Saturacdo): refere-se a intensidade ou pureza da cor. Um verde vivo
apresenta alta saturacdo, enquanto um verde mais acinzentado tem baixa saturacao.
Quanto maior a saturacdo, mais a cor se aproxima do matiz puro; quanto menor, mais
se aproxima do cinza, considerado neutro.

e Brightness (Luminosidade): indica o brilho da cor, variando do branco (mdaxima
luminosidade) ao preto (auséncia de brilho).

A percepcado da cor depende da luz que chega a retina e da forma como o cérebro
interpreta esse estimulo. A cor resultante varia conforme a fonte luminosa, as propriedades
das superficies — como absorcao e reflexdo — e até a distancia do observador. Além disso,
fatores fisiolégicos e psicologicos influenciam a forma como cada pessoa percebe e se
relaciona com as cores. Assim, a percepcao cromdtica ndo é determinada apenas pelo
comprimento de onda da luz, mas também pelo ambiente em que o estimulo ocorre e pelo
processamento neural individual (Nogueira, 2021).

2.4 Intengao de Compra

Afirmam Kotler e Keller (2019) que o estudo do comportamento do consumidor
consiste em analisar como individuos, grupos e organizacbes agem ao selecionar, adquirir,
utilizar e descartar bens, servicos, ideias ou experiéncias, buscando satisfazer suas
necessidades e desejos.

Nos estudos de marketing, € comum investigar a relacdo entre o valor percebido e os
comportamentos e decisdes do consumidor. Nesse contexto, o valor percebido se manifesta
por meio de percepcdes utilitarias e hedonicas durante o consumo. Os valores utilitarios estdo
ligados as funcdes praticas e objetivas do produto, voltando-se para a resolucdo racional de
problemas, apresentando carater funcional, instrumental e cognitivo (Hirschman; Holbrook,
1982). Por sua vez, os valores heddnicos referem-se aos aspectos emocionais e subjetivos da
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experiéncia do consumidor, sendo expressos por sentimentos, prazer, diversdo e fantasia.
Essas percepcbes podem ser estimuladas tanto pela exposicdio a elementos de
entretenimento quanto por caracteristicas estéticas presentes na experiéncia de consumo
(Havlena; Holbrook, 1986).

Segundo Kotler e Keller (2019), é no marketing que se identifica quais as necessidades
humanas e sociais do publico, bem como de que forma serdo supridas. De acordo com Belch
e Belch (2014), o comportamento de compra do consumidor é influenciado por fatores
culturais, sociais e pessoais, sendo que os fatores culturais exercem a maior e mais profunda
influéncia. A cultura é o principal fator que molda os desejos e comportamentos de uma
pessoa, influenciando valores como realizagao, liberdade e bem-estar. Por isso, profissionais
de marketing devem compreender os valores culturais de cada pais, adaptando produtos e
identificando oportunidades de mercado. Segundo Karsaklian (2000), ser consumidor é, antes
de tudo, ser humano, envolvendo a¢des como alimentar-se, vestir-se, divertir-se e, em suma,
viver.

Socialmente, os grupos de referéncia podem exercer influéncia direta ou indireta,
sendo classificados como primarios, como familia, amigos e colegas, ou secunddrios, como
grupos religiosos, profissionais ou associa¢des, afetando atitudes, autoimagem e escolhas de
produtos. Além disso, grupos aspiracionais e dissociativos influenciam desejos e rejei¢cdes de
consumo, enquanto lideres de opinido, individuos confiantes, ativos socialmente e usuarios
frequentes, podem direcionar preferéncias de marcas e produtos (Belch; Belch, 2014).

De acordo com Nickels e Wood (1999), o0 modo como as pessoas pensam, agem e
realizam suas compras é influenciado, em parte, por diversas forcas internas, como
percep¢do, motivacdo, atitudes, aprendizado e pela interacdo entre personalidade,
autoconceito e estilo de vida. Como o impacto dessas influéncias pode variar de individuo para
individuo, compreender, modelar ou modificar o comportamento do consumidor se torna
uma tarefa complexa e desafiadora para as empresas. O comportamento do consumidor
passou por transformacdes devido ao novo contexto em que estd inserido. Sendo ele quem
dita as regras do mercado, torna-se essencial compreendé-lo de forma mais profunda e
detalhada. O acesso a informacdo teve papel decisivo nessa mudanca. Na era digital, o
consumidor é exposto a uma imensiddo de informagdes provenientes de diversas fontes e
partes do mundo, recebendo-as com uma rapidez cada vez maior (Assis, 2011). Segundo
Kotler e Keller (2019), a satisfacdo estad relacionada a sensacdo de prazer ou decepcdo,
refletindo se as expectativas em relacdo a marca foram atendidas, superadas ou ndo
cumpridas.
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3. Método

A pesquisa se caracteriza como um estudo quantitativo, do tipo experimental, pois
busca analisar a influéncia das fotografias na intencdo de compra por meio da aplicacdo de
diferentes estimulos visuais em fotografias coloridas e em preto e branco. O experimento é
uma técnica de investigacdo com manipulacdo e controle de varidveis independentes que
permite avaliar o efeito em varidveis dependentes (Vergara, 2014). A pesquisa, experimental
ou causal, tem por premissa basica demonstrar que alteragao em uma varidvel pode acarretar
uma mudanca esperada em outra variavel (McDaniel e Gates, 2006). Esse é o principio da
causalidade, que estabelece relagdao entre uma agao realizada na varidvel independente, e o
efeito gerado na varidvel dependente (Hernandez, Basso e Brandao, 2014).

Um dos pontos fundamentais é a determinagao da estrutura do experimento. Isso é
necessario e fundamental para que se possa avaliar a relacdo de causalidade e estabelecer o
teste estatistico que deve ser usado bem como o tamanho da amostra (Malhotra, 2019). O
design do experimento considera fotografia de lanche do tipo hamburger (colorido normal,
pretor e branco, colorido 2 e colorido 3) e intencdo de compra é do tipo 4 x 1. Considerando
os passos sugeridos por Malhotra (2019) e por Hernandez et al., (2014), foram criados os
seguintes cenarios que estdo no quadro 1, de acordo com manipulacdo da variavel

independente.
Quadro 1: Tipos de Cenario
Cenario Cor da foto
Cenario 1 Preto e Branco
Cendrio 2 Colorida Original (matiz 0; saturacdo O; brilho 0)
Cenario 3 Colorida Avermelhada (matiz -20; saturagao 40; brilho -20)
Cenario 4 Colorida Esverdeada (matiz +40; saturagdo -35; brilho 0)

Fonte: criado pelos autores.
Na plataforma google forms foi possivel apresentar o cenario de forma aleatdria, o que
assegurou a confiabilidade dos dados.

3.1 Checagem da manipulagao

A checagem da manipulagdo foi realizada no inicio do més de outubro de 2025 e
abrangeu 13 respondentes. Foi apresentado o seguinte cenario:
Cenario de consumo casual: “Em uma noite tranquila, depois de um dia intenso e cheio de
compromissos, vocé finalmente chega em casa. Esta sozinho (a), cansado (a) e com muita
fome — o estdbmago ndo para de roncar. Sentado (a) no sofd, com a luz baixa do ambiente e
uma coberta macia, vocé pega o celular para distrair a mente e abre o Instagram. Enquanto
desliza o feed, em meio a varias postagens, um anuncio chama sua atencdo: é a foto do lanche
abaixo”.

Com o entendimento do cenario foi questionado sobre a realidade dessa situacdo na
percep¢do, em uma escala que variou de 1 (pouco real) até 7 (muito real), foi possivel perceber
gue 46,2% consideravam o cenario muito real.
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3.2 Desenvolvimento do Experimento

A partir do cenario estabelecido, foi apresentado aos respondentes 4 tipos de imagem,
em que variou a matiz, saturacdo e brilho para 3 imagens coloridas e 1 imagem em escala de
cinza (imagem em preto e branco) como pode ser observada na figura 2.

Imagem Original Colorida Imagem Avermelhada

Imagem Esverdeada Imagem em Preto e Branco

Figura 1: Imagens veiculadas no experimento
Fonte: desenvolvido pelos autores.

4 Analise e Discussao
Esta secdo é destinada a anadlise dos resultados obtidos, tanto sobre o perfil dos
respondentes quanto a situacdo de avaliacdo do cendrio/foto apresentado.

4.1 Perfil dos Respondentes

A pesquisa foi realizada com uma amostra de 139 participantes, com equilibrio entre
género masculino (n = 68) e feminino (n = 68) e somente 3 respondentes preferiram nao
mencionar. No tocante a idade dos respondentes, a faixa etaria de maior destaque foi entre
18 e 24 anos (n=57 e 41,0%) seguida da faixa etaria entre 25 e 34 anos (n=45 e 32,4%). Essas
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duas faixas etarias somadas correspondem a 73,4% do total dos respondentes. A analise
referente ao estado civil mostrou que 82 respondentes (59,0%) sdo solteiros (as) enquanto 50
declararam como casados (as) ou em unido estavel (36,0%).

Ao realizar tabulacdo cruzada entre faixa etaria e género, observou-se que entre 18 e
24 anos houve predominancia do publico feminino (n=37 e 26.6%). Ja na faixa de 25 a 34 anos,
os homens foram maioria (n= 27 e 19.4%). No que se refere ao estado civil, verificou-se que
entre os solteiros, 48 sao mulheres (34.5%) e entre os casados, 32 sdao homens (23.0%).
Quanto ao nivel de escolaridade, identificou-se que o ensino fundamental foi composto
exclusivamente por mulheres (n=2). No ensino médio/técnico, os respondentes do género
feminino contabilizam n=15 (10.8%) enquanto os do género masculino n=17 (12.2%). Na
categoria licenciatura/bacharelado observou-se equilibrio com 31 respondentes do género
feminino (22.3%) e 28 do género masculino (20.1%).

De modo geral, os dados indicam uma maior presenca feminina entre os respondentes
mais jovens e nos niveis iniciais de escolaridade, enquanto os homens aparecem em maior
proporc¢do nas faixas etdrias mais elevadas e nos niveis de pds-graduacao. Esses resultados
ajudam a compreender o perfil predominante dos participantes e a contextualizar as analises
apresentadas nas se¢des seguintes.

4.2 Analise de Variancia — Intencdo de Compra

Foi realizada Anova One Way (Anova a um fator) com uso do software estatistico
Jamovi quanto pelo pacote estatistico SPSS. A variavel de agrupamento foram as imagens (4
imagens) e como varidvel dependente a Intengdao de Compra, em que esta variou de 1 — ndo
compraria o produto; e 7 — com certeza compraria o produto. A primeira analise realizada foi
a verificacdo das médias de intencdo de compra para cada imagem conforme ilustra a tabela
1. Nessa tabela é possivel verificar que a intengdao de compra foi maior para a Imagem
levemente alterada para vermelha (u=5.68 e 0=1.54) ao passo que a imagem levemente
alterada para verde teve a menor média (u=2.29 e 6=1.71).

Tabela 1: Estatistica Descritiva da Intencdo de Compra por Imagem Apresentada

Imagem N Média Desvio-padrao Erro-padrao
Intengao Avermelhada 38 5.68 1.54 0.250
de Compra \ rmal 36 489 1.0 0.300
Preto e Branco 31 3.58 1.88 0.337
Esverdeada 34 2.29 1.71 0.294

Fonte: dados da pesquisa.

Em seguida foi verificada a normalidade dos dados pelo teste de Shapiro-Wilk que
revelou que a amostra apresenta aderéncia a curva normal de distribuicdo (W=0,985 e p valor
= 0.120). Para verificar a homogeneidade das variancias entre os grupos, foi aplicado o teste
de Levene. Esse teste avalia se 0s grupos apresentam variancias semelhantes, sendo uma
premissa necessaria para a realizacao de testes paramétricos, como a ANOVA. O resultado
obtido apresentou uma estatistica de Levene igual a 0,914, com graus de liberdade gl1 =3 e
gl2 = 135, e nivel de significancia (p) igual a 0,436 como pode ser observado na tabela 2. Como
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o valor de p é superior ao nivel de significancia adotado (0,05), conclui-se que ndo existem
diferencas estatisticamente significativas entre as variancias dos grupos. Dessa forma, a
premissa de homogeneidade de varidncias é atendida, permitindo a continuidade das andlises
com o teste F de Fisher.

Tabela 2: Teste a Homogeneidade de Variancias (Levene)

F gli gl2 p

Intencdo 0.914 3 135 0.436

Fonte: dados da pesquisa

Os resultados do teste de Fisher indicaram uma estatistica F = 26,277, com nivel de
significancia (p) = 0,000. Como o valor de p é inferior a 0,05, rejeita-se a hipdétese nula de
igualdade das médias, concluindo-se que existe diferenca estatisticamente significativa entre
0s grupos analisados.

Tabela 3: Anova —teste F de Fisher

Classificagdbes Soma dos Quadrados gl Quadrado Médio F Sig.
Entre Grupos 236,130 3 78,710 26,277 ,000
Nos grupos 404,373 135 2,995
Total 640,504 138

Fonte: dados da pesquisa.

Esse resultado demonstra que a varidvel Intencdo varia de forma significativa entre os
grupos. Contudo, a ANOVA ndo especifica quais grupos diferem entre si, e é recomendavel a
aplicacdo de testes post-hoc, como o teste de Tukey, para identificar em quais comparacées
essas diferencas ocorrem. O teste de Tukey (tabela 4) analisou a diferenca entre as médias e
verificou se estas diferencas sdo estatisticamente significantes.

A Unica diferenca que ndo apresentou significancia foi entre a Imagem Avermelhada e
a Imagem Normal, cujo p valor foi de 0.202. Todas as demais diferengas entre as imagens sao
significantes (apresentam “p” valor menor que 0.05). Esses resultados confirmam que a
intencdo varia de acordo com o tipo de imagem, sendo mais elevada para as imagens Normal
e Avermelhada e menor para a Esverdeado.
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Tabela 4: Teste Post Hoc de Tukey

Avermelhada Preto e Esverdeada Normal
Branco
Avermelhada Diferenca — 2.10 3.39 0.795
média
p-value — <.001 <.001 0.202
Preto e Diferenca — 1.29 -
Branco média 1.308
p-value — 0.017 0.013
Esverdeada Diferenca — -
média 2.595
p-value — <.001
Normal Diferenca —
média
p-value —

Fonte: dados da pesquisa.
A figura 3 ilustra a média de cada uma das imagens, em que é possivel perceber que a
maior média apresentada de intencdo de compra é para a Imagem Avermelhada ao passo que
a menor média é da Imagem Esverdeada.
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Figura 2: Média de Intengdo de compra por Imagem apresentada
Fonte: dados da pesquisa.

A figura 4 apresenta o boxplot da intencdo de compra para cada tipo de imagem
apresentada. E possivel perceber a presenca de outliers tanto para a imagem avermelhada
(respondente 32) bem como para a imagem esverdeada (respondentes 97 e 99).
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Figura 3: Boxplot de Intencdo de Compra e tipo de imagem
Fonte: dados da pesquisa.
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4.3 Avaliagao Estatistica de Outras Dimensdes

As imagens também foram avaliadas nas dimensdes. A analise de dados demonstra
diferencas marcantes na percepcdo de agradabilidade entre as quatro versoes
disponibilizadas da mesma imagem. Na tabela 5, a imagem normal concentrou a maior
quantidade de avalia¢des positivas, com 18 registros na opcao “1” da escala (mais agradavel)
sugerindo que essa versdao é percebida como mais confortdvel visualmente. A imagem
avermelhada também apresentou um alto nimero de respostas préximas ao polo agradavel
(13 avaliagbes em “1”), embora com maior dispersdo ao longo da escala. Isso indica que,
apesar de muitos a perceberem como agradavel, o efeito da cor quente gerou mais
divergéncia perceptiva.

Tabela 5: Dimensao de agradabilidade

Dimensdo Agraddavel - Desagradavel Total
Imagem
1 2 3 4 5 6 7

Avermelhada 13 6 5 6 3 3 38
Normal 18 6 5 1 3 2 1 36
Preto e Branco 2 5 6 3 5 6 4 31
Esverdeada 1 1 0 3 7 6 16 34
Total 34 18 16 13 18 16 24 139

Fonte: dados da pesquisa.

A tabela 6 apresenta os dados sobre o qudo interessante as imagens sao na perspectiva
do respondente e novamente a imagem normal é que apresenta a maior porcentagem de
contribuicdo na percepcdo de interesse do consumidor (50%) seguida da imagem
avermelhada (34,2%).

Tabela 6: Dimensdo Interesse

Dimensao Interessante — Nao Interessante Total
Imagem
1 2 3 4 5 6 7

Avermelhada 12 8 7 3 3 0 5 38
Normal 17 3 6 2 4 3 1 36
Preto e Branco 4 5 7 4 3 2 6 31
Esverdeada 3 0 4 3 6 4 14 34
Total 36 16 24 12 16 9 26 139

Fonte: dados da pesquisa
Na tabela 7, que analisa a dimensdao confiabilidade, a imagem normal apresentou
33,3% ao passo que a imagem esverdeada apresentou a menor porcentagem de
confiabilidade, com apenas 5,9%. Isso reforga a teoria das cores na perspectiva de alimentos
com a cor verde, em especial o hamburguer que ndo desperta a apreciacdo visual como pode
ser observado na tabela 8.
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Tabela 7: Dimensao Confiabilidade

Dimensao Confiavel — Nao Confiavel Total
Imagem
1 2 3 4 5 6 7

Avermelhada 9 3 11 4 3 4 4 38
Normal 12 9 3 7 1 3 1 36
Preto e Branco 2 5 8 6 2 4 4 31
Esverdeada 2 1 2 0 6 6 17 34
Total 25 18 24 17 12 17 26 139

Fonte: dados da pesquisa.
Na tabela 8, os respondentes avaliaram o gosto visual, ou seja, o qual agradavel
foram as imagens apresentada, em que a imagem normal apresenta o maior destaque.

Tabela 8: Dimensdo Gosto

Dimensao Gostei — Nao Gostei Total
Imagem
1 2 3 4 5 6 7

Avermelhada 14 6 5 5 1 3 4 38
Normal 19 5 4 1 3 3 1 36
Preto e Branco 5 5 5 4 3 4 5 31
Esverdeada 2 1 2 3 2 9 15 34
Total 40 17 16 13 9 19 25 139

Fonte: dados da pesquisa.
Ja na perspectiva de valor apresentada na tabela 9, tanto a imagem esverdeada (n=2
e 5.9%) quanto a imagem preto e branco (n=2 e 6,5%) despertam a menor percep¢dao no
consumidor. Isso reflete a importancia da cor e sua relagdo com a percepg¢do de valor do

consumidor.
Tabela 9: Dimensao Valor
Dimensdo Valiosa — Sem Valor Total
Imagem
1 2 3 4 5 6 7

Avermelhada 8 4 8 7 5 2 4 38
Normal 15 7 4 4 0 3 3 36
Preto e Branco 2 4 7 5 3 6 4 31
Esverdeada 2 0 0 6 5 4 17 34
Total 27 15 19 22 13 15 28 139

Fonte: dados da pesquisa.
Enquanto a imagem normal e a imagem avermelhada despertam desejo, a imagem
esverdeada tem uma perspectiva inversa em que 18 respondentes deixaram claro que ndo
tem qualquer desejo em relacdo a essa imagem (tabela 10).
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Tabela 10: Dimensao Desejo

Dimensao Desejavel — Nao Desejavel Total
Imagem
1 2 3 4 5 6 7

Avermelhada 12 5 6 7 1 3 4 38
Normal 18 5 3 4 1 3 2 36
Preto e Branco 4 5 7 0 3 6 6 31
Esverdeada 3 1 2 0 5 5 18 34
Total 37 16 18 11 10 17 30 139

Fonte: dados da pesquisa.

4.4 Discussao dos Resultados

Os resultados obtidos permitem compreender de que maneira diferentes
manipulacdes nas imagens, no caso as cromaticas influenciam na percepcao dos participantes
e, sobretudo, sua intencdo de compra. A imagem avermelhada gerou maior intencdo de
compra, o que faz sentido com base na teoria das cores. O primeiro achado relevante é que a
imagem levemente avermelhada apresentou a maior média de intencdo de compra (1 = 5,68)
esse resultado estd alinhado com a literatura que aponta o vermelho como uma cor associada
a excitacdo, destaque, urgéncia e acao, frequentemente utilizada em estratégias de marketing
para estimular comportamentos de aproximacdo. Dessa maneira, a maior intencdo de compra
observada pode estar relacionada ao aumento de intensidade emocional provocado pela
tonalidade vermelha, o que potencializa o apelo visual do produto.

A média da imagem normal ficou em segundo lugar (i = 4,89), mesmo que a imagem
seja a mesma reforca o conceito de que a manipulacdo cromatica pode aumentar o interesse,
por ser mais estimulante. Por outro lado, a imagem esverdeada apresentou a menor média
de intencdo de compra (i = 2,29), indicando rejei¢do significativa em comparacao as demais
imagens. Embora o verde seja tradicionalmente associado a natureza, tranquilidade e
equilibrio, sua aplicacdo na imagem avaliativa pode ter sido interpretada de forma negativa,
possivelmente associado ao lanche estar estragado.

A imagem em preto e branco, que apresentou média intermedidria (1 = 3,58), ajuda a
ilustrar esse fendmeno. A retirada da cor reduziu a intensidade sensorial da imagem, o que
pode ter diminuido seu apelo emocional. A literatura aponta que imagens sem cor tendem a
transmitir sobriedade, distanciamento e neutralidade, e isso pode explicar o fato de sua
avaliacao ter ficado entre a Normal e a Esverdeada. Esse resultado sugere que a cor é um
elemento chave para estimular o interesse do consumidor.

A ANOVA indicou diferencas significativas entre os grupos, e o teste post hoc de Tukey
revelou que todas as comparacdes foram estatisticamente significantes, exceto entre as
imagens Avermelhada e Normal. Esse resultado reforca que, embora vermelha tenha
aumentado a intencdo de compra em relacdao a média geral, ela ndo diferiu significativamente
da imagem original, sugerindo que sua manipulacdo amplifica o efeito, mas ndo altera
profundamente o padrdao de avaliacdo. Em contrapartida, a imagem esverdeada diferiu de
todas as demais, evidenciando sua baixa aceitacdo. Outro aspecto relevante é a presenca de
outliers identificados nos boxplots. Embora alguns respondentes tenham apresentado
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avaliagcBes atipicas, tais valores nao alteraram a tendéncia geral dos dados, o que reforca o a
robustez das conclusdes e das escolhas das amostras

E digno de nota que, como limitacdes, tivemos a predominancia de participantes
jovens, o que pode restringir a generalizacdo dos resultados para outras faixas etarias. Outra
limitacdo relevante foi a utilizacdo de apenas uma imagem base, alterada unicamente pela
cor. N3o foram consideradas no escopo desta pesquisa outras varidveis visuais
frequentemente presentes em estudos fotograficos, como perspectiva, angulo, profundidade
de campo ou composicao geral. Esses elementos poderiam interagir com as cores e influenciar
de maneira distinta a percepg¢ado dos observadores.

Mediante esse fato, os resultados reforgam o questionamento sobre a influéncia das
imagens na percepgao e na decisdao de compra. Em outras palavras, quanto maior o nivel de
manipulagdo visual — seja por meio de satura¢do, matiz ou outros artefatos — maior parece
ser o potencial de impacto sobre o julgamento do consumidor, o que pode direcionar ou até
alterar sua decisdao de compra.

5 Consideragdes Finais

A presente pesquisa teve como propdsito compreender de que maneira as fotografias
influenciam a percepcdo e a decisdao de compra dos consumidores, considerando diferentes
manipulagdes cromaticas aplicadas a uma mesma imagem. Ao retornar ao problema de
pesquisa “de que maneira as fotografias influenciam a percepcgao e a decisdo de compra dos
consumidores?” A partir dos resultados obtidos foi possivel constatar que a cor exerce
impacto significativo na forma como os individuos interpretam visualmente um produto e na
intensidade de sua intencdo de compra. Esses resultados respondem ao problema de pesquisa
e confirmam que diferentes tonalidades fotograficas influenciam a percepcdo e o
comportamento de compra.

Com uso da mesma fotografia, com diferentes variacdes de matiz, saturacado e brilho,
frente a um cendrio manipulado, mas altamente real, foi verificada a influéncia dessas
caracteristicas na intencdo de compra e sobre outras varidveis tais como confiabilidade,
desejabilidade, grau de interesse. Pelo fato de se tratar de um produto alimenticio, a cor
esverdeada, seguindo a teoria das cores, mostrou-se com baixa desejabilidade e até certo grau
de repugnancia ja que o produto tem aspecto de deteriorado. Diferente situacdo encontrou-
se a foto com a cor avermelhada que despertou interesse de compra e elevado grau de
agradabilidade. Isso prova que manipular as cores em suas diversas dimensdes tende a
influenciar o processo de tomada de decisao.

Entretanto, o estudo apresenta algumas limitagcdes como por exemplo a necessidade
de outro cendrio para aumentar a robustez do experimento. Ao considerar apenas um cenario
ndo foi possivel avaliar a influéncia do cendrio da tomada de decisdao com moderacdo pelas
imagens. Outro fator de limitacdo é o tamanho da amostra pois muito embora tenha atendido
aos requisitos de um experimento bem como ao teorema do limite central, seria interessante
aumentar a amostra para elevar o poder estatistico. Como sugestdes de estudo futuro
postula-se a criacdo de cendrio com cenas da vida real com fotografias refletindo nao apenas
o produto, mas situacdes do cotidiano como pessoas fazendo refeicdes juntas em
contraposicado a refei¢des individuais. Isso pode trazer novos apontamentos sobre a tomada
de decisdo cognitiva e afetiva bem como a tomada de decisdo em grupo.
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Conclui-se, portanto, que as fotografias ndo meramente ilustram produtos, mas
participam ativamente da construcdo do processo perceptivo e na intencdo de compra.
Compreender esse fendbmeno é fundamental para profissionais de marketing buscam
aprimorar estratégias marketing e maximizar os impactos de suas campanhas.
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