Intercom — Sociedade Brasileira de Estudos Interdisciplinares da Comunicacao
XXXVII Congresso Brasileiro de Ciéncias da Comunica¢do— Foz do Iguagu - PR—2 a 5/09/2014

Killer Presentations: Entendendo a Percepc¢io do Piublico sobre o Material Visual
de uma Palestra’

Natalia Athayde PORTO?
Patricia MENDA®
Escola Superior de Propaganda e Marketing, Porto Alegre, RS

RESUMO

Palestras e aulas académicas sdo, comumente, expostas junto a um material visual. A
imagem facilita o aprendizado, logo, a existéncia de uma apresentacdo visual deve
acrescer valor a palestras, atingindo efetivamente seu publico. Este, por sua vez, gera
percepcoes diversas frente ao que lhe estd sendo passado, por isso este estudo visa
descobrir qual a influéncia de um material visual de uma palestra na percepcao do
mesmo. Pelo estudo estar em andamento, a pesquisa propriamente dita ainda ndo foi
executada. Porém, um experimento sera o foco principal deste estudo, em que palestras
de mesma oratoria e materiais visuais de qualidade opostas serdo conduzidas para
resultarem em dados conclusivos sobre o valor que pode ser gerado a uma palestra
gracas a uma apresentacao de qualidade.
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1 INTRODUCAO

Palestras e aulas académicas sdo, comumente, expostas ao publico junto a um
material visual. Pode-se referir a estes como “PPTs*’. Basicamente, sdo um apoio ao
palestrante para a conducdo da apresentagdo, em que imagens, videos e pontos
importantes sdo expostos e ressaltados, sendo projetados em uma grande tela
(MARCHIORI; MELO; MELO, 2011). Neste contexto, o estimulo visual apresenta-se
como um elemento importante na didatica. Moran (2007 apud DE JESUS et al., 2013)
levanta o papel pedagdgico da apresentagdo visual, pois diz que desenvolver métodos de
ensino que se diferenciem e prendam a atencao de espectadores ¢ totalmente necessario
para a efetividade da mensagem. Ja Biondi e Falkowski (2009 apud DE JESUS et al.,
2013) afirmam que as iniciativas pedagogicas diferenciadas para o ensino sensibilizam
o estudante e o estimulam a se interessar pelo assunto que estd sendo apresentado.
Logo, a existéncia de um material visual parece acrescentar a qualquer tipo de palestra,

proporcionando mais qualidade a mesma e atingindo mais efetivamente seu publico.
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Entretanto, nota-se que os materiais visuais de palestras, constantemente,
mostram-se mal desenvolvidos e acabam sendo inferiores ao contetido exposto
verbalmente. Contudo, por outro lado, h4 aqueles palestrantes que se preocupam com o
visual de uma apresentacdo, chamando fortemente a atencdo dos olhos do publico.
Esses modelos de apresentacdes diferenciadas, por sua vez, sdo as aqui chamadas
“Killer Presentations’” e principal objeto de estudo desta pesquisa.

As apresentacdes visuais encaixam-se dentro do modelo linear do processo de
comunicagdo, pois fazem parte de uma acdo para atingir o publico, impactando-o e
fazendo com que compreenda a mensagem final. Segundo Kotler e Keller (2006), o
Modelo de Comunicacdo traz as principais caracteristicas para uma comunicacao eficaz.
Assim sendo, questiona-se sobre qual a importancia do material visual no processo de
decodificagdo da mensagem enviada do emissor ao receptor; se a compreensdo do
conteudo que estd sendo transmitido pelo emissor tem influéncia ou ndo do PPT
apresentado e se sua qualidade traz uma quebra ou um acréscimo a captagdo de ideias.

Paralelamente, um material visual gera opinides e percepgdes na plateia pelo
contato visual com o mesmo. Neste sentido, entdo, ¢ fundamental compreender a
psicologia da percepcdo, pois ela explica as impressdes deixadas apos o uso de
determinado produto e/ou servigo - onde se encaixa o material de apoio. Segundo
Limeira (2007, p.15), “percepcdo ¢ a selecdo, organizacdo e a interpretacdo das
sensacdes do consumidor”. Apesar de ndo se enquadrar como um produto compravel, o
publico estara “consumindo” o que lhe estd sendo passado visualmente. Desta forma,
frente a essas preposigdes, chega-se ao questionamento principal da presente pesquisa:
Qual a influéncia de um material visual de uma palestra na percepg¢ao de seu publico?

Portanto, a pesquisa assume como objetivo geral analisar a influéncia de um
material visual em uma apresentacdo e/ou palestra na percep¢do do publico. A mesma
sustenta como objetivos secundarios analisar quais os aspectos importantes em um
material visual para uma palestra; identificar a reacdo do publico frente ao material
visual; relatar a diferenca de impacto no publico frente a materiais bem e mal
desenvolvidos; constatar se hd divergéncia de atencdo e engajamento do publico de
acordo com cada material. Este tema surge a partir de uma inquietacao pessoal da autora
frente a slides apresentados em palestras de diferentes naturezas. Ao participar destes

eventos, o publico se depara com materiais visuais mal trabalhados e que poderiam

> Em tradugdo literal para a lingua portuguesa seriam chamadas de “Apresentagdes Matadoras”.
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demonstrar mais preocupacdo de seu expositor para com eles, cativando mais os olhos
de seu espectador.

O referencial tedrico desta pesquisa divide-se em trés capitulos, sendo eles: (1)
Comunicacdo, (2) Praticas Pedagdgicas e o Material Visual e (3) Psicologia da
Percepcdo. O primeiro aborda definigdes gerais sobre a comunicagdo e discorre-se sobre
a relevancia que esta teve para o desenvolvimento da sociedade, trazendo um pouco de
sua historia e evolu¢do. No capitulo sobre Praticas Pedagogicas e o Material Visual
aborda-se o processo de ensino-aprendizagem, mais especificamente por meio de um
material visual. Transita-se, também, pelo campo da comunicagdo visual para, assim, se
chegar ao tema apresentagdes visuais. Ja o capitulo sobre a Psicologia da Percepgao
discorre pelo tema definindo o que ¢ percepcdo e como ela atua no ser humano.

Deve-se ressaltar que este estudo encontra-se em andamento e serd concluido ao
fim do ano de 2014. Ou seja, a pesquisa propriamente dita ainda ndo foi executada, ndo
existindo, no momento, resultados conclusivos a serem apresentados. Entretanto, as
estratégias metodoldgicas a fim de cumprir para com os objetivos deste estudo ja foram

delineadas por completo, sendo apresentadas no ultimo capitulo do presente artigo.

2 O “ERA UMA VEZ” DA COMUNICACAO

O tema principal deste capitulo ¢ a comunicacdo por si propria. Stefanelli (1992,
p.2 apud DORNELLES, [s.d.]) define a comunicagdo como sendo um processo de
“compreender, compartilhar mensagens enviadas e recebidas, no qual as proprias
mensagens € 0o modo como se d& seu intercdmbio, exercem influéncia no
comportamento das pessoas nele envolvidas, a curto, médio e longo prazo”. Em outras
palavras, a comunicagdo ¢ a troca de conhecimento e/ou informagdo que ocorre entre
individuos. A palavra comunicar possui suas raizes no latim comunicare, que tem como
significado “por em comum”; “entrar em relagdo com” (FERRAZ et al., 1988 apud
DORNELLES, [s.d.]). Para complementar, Miege (2000, p.25 apud TEMER; NERY,
2009, P.12) reflete que “a comunicagdo ¢, a0 mesmo tempo, um processo (para o qual
contribuem os meios diversificados) e o resultado deste processo”.

Contudo, ¢ importante ressaltar que existem diferengas brutais entre a
comunica¢cdo e a informacdo. De acordo com Temer e Nery (2009, p.15 e 16),
“informacdo ¢ o envio de mensagens sem a obrigatoriedade de retorno. A informagao &,

portanto, unilateral, enquanto comunica¢do exige transmissdo/recep¢do, ou seja, um
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processo bilateral”. As autoras seguem: “informag¢do ¢ a matéria prima da comunicagao,
mas existe independentemente da comunicacdo. Quando o receptor interpreta a
informagao, realiza-se um processo de comunicagdo”.

Frente a estas definicdes sobre comunicacdo, faz-se necessario estudar sua
historia para entender seu atual sentido. Sabe-se que a agdo de se comunicar encontra-se
presente na vida humana desde os primordios da espécie, e que se fez absolutamente
necessdria para nossa evolucdo. Gomes (1997, apud TEMER; NERY, 2009, p.13)
entende que existe uma “relacdo de interdependéncia entre a comunicagdo € O ser
humano no processo de definicdo e de construcdo da sua realidade social e cultural”.
Para ele, comunicacdo ¢ um fato e uma necessidade social, algo inerente ao ser humano
e que existe desde o aparecimento do homem no mundo. Hohlfeldt, Martino e Franca
(2001) também afirmam que a comunicagdo sempre fez parte da existéncia humana; ela
nao foi descoberta, mas sim desenvolvida e problematizada com o passar dos anos.

Essa problematizagdo da comunicagdo encarou uma severa evolucdo. Com o
passar do tempo, os estudos na area da comunicacdo social apresentaram inimeras
teorias (DE ABREU, 2004). Segundo Hohlfeldt, Martino, Franga (2001, p.52), “os
estudos sobre a comunicagdo tanto foram provocados pela chegada dos novos meios,
como foram também, e sobretudo, demandados por uma sociedade que necessitava usar
melhor a comunicagdo para a consecug¢do de seus projetos”. Com isso, a fim de
preencher esta lacuna da necessidade social, surgem os primeiros estudos tratando do
tema comunicacao, pouco antes dos anos 1930 (MATTELART; MATTELART, 2002).

Porém, foi em 1948 que Claude Elwood Shannon publicou uma monografia
intitulada The Mathematical Theory of Communication (“A Teoria Matematica da
Comunicacdo”). No ano seguinte, o mesmo trabalho foi publicado, tendo sido editado e
acrescido de comentarios por Warren Weaver (MATTELART; MATTELART, 2002).
Os autores referem-se, nesta teoria, a um sistema comunicacional, chamando-o de
Sistema Geral da Comunicagao.

E nesta teoria que nasce o modelo que, apds ter passado por revisdes com
inclusdes de elementos, ¢ conhecido como “Modelo do Processo de Comunicagdo”.
Trata-se de um modelo linear, pois possui comeco, meio € fim. O seu macromodelo,
segundo Kotler e Keller (2006), possui 9 elementos, onde emissor e receptor
representam as principais partes envolvidas e a mensagem e o meio sdo considerados as

principais ferramentas de comunicacdo. Outros quatro itens sdo encarados como as
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principais fungdes de comunicacdo, sendo eles a codificacdo, decodificacdo, resposta e
feedback, e o Ultimo integrante do sistema ¢ o ruido (KOTLER; KELLER, 2006), como

exposto na Figura 1.

Figura 1: Elementos do Processo de Comunicagio
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Fonte: Kotler e Keller (2006, p.536).

O emissor, também chamado de codificador, ¢ o responsavel pela transmissdo da
mensagem. Ele deve ter consciéncia de quem serd seu receptor (ou publico-alvo), para
que este tenha capacidade de decodificar e/ou interpretar a mensagem de maneira
eficiente. Este conteudo, apds sofrer uma codificacdo, ¢ passado adiante através de um
meio que possui alcance direto ao publico-alvo. Os receptores irdo captar o que se ajusta
ao seu sistema de crengas. Consequentemente, ¢ comum que seja acrescentado a
mensagem conteudos que ndo estavam originalmente ali e ignorem outros que estavam
presentes (KOTLER; KELLER, 2006). Por isso, o emissor deve buscar simplicidade e
clareza para que os principais pontos de sua mensagem sejam captados. Fora isso, ¢
necessario desenvolver canais de feedback para monitorar as respostas do receptor
(KOTLER; KELLER, 2006). Feedback, em comunicacdo, ¢ todo e qualquer retorno do
target 3 comunicacdo realizada (pelo emissor) (SAMPAIO, 2010). J4 o ruido presente
neste processo de comunicacdo refere-se a mensagens aleatorias e concorrentes que
podem interferir na comunicagdo pretendida (SAMPAIO, 2010).

Frente a isto, passa-se a relacionar este modelo diretamente com a presente
pesquisa, pois neste estudo visa-se entender a efetividade da mensagem sob o ouvinte,
havendo ou ndo a facilitacdo por meio do material visual para a compreensdo e
apreensdo da mensagem. A partir deste embasamento tedrico, serd possivel avaliar se a
apresentacdo visual exerce seu papel positivo para a realizagdo deste processo
comunicacional contribuindo para sua eficacia ou vird a prejudicar e até mesmo se
tornar um ruido na transmissdo da mensagem de emissor a receptor, impedindo a
realizacdo da comunicacdo de fato, tornando-se, desta forma, apenas informagdo. O

capitulo seguinte trata de estratégias pedagodgicas juntamente de definicdes e
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pensamentos sobre o material visual, que também envolvem a comunicacao e que estdo,

fundamentalmente, presentes no ensino-aprendizagem.

3 PRATICAS PEDAGOGICAS E O MATERIAL VISUAL

A pedagogia ¢ a ciéncia que possui como objeto de estudo a educacdo
(TINOCO, [s.d]). Entende-se que o presente trabalho esteja diretamente relacionado a
esta area, pois uma palestra aborda o processo de ensino-aprendizagem, que se pode
descrever pela agdo do educador em intervir ou transmitir alguma forma de
conhecimento de maneira sedutora por meio de de uma linha tecnoldgica, mais
especificamente, através de um material visual. Pain (1986 apud TINOCO, [s.d.])
defende que o processo de aprendizagem se inscreve na dindmica da transmissdo da
cultura, que constitui a definicdo mais ampla da palavra educa¢do. A autora ainda
levanta o ponto de que a educacdo garante a continuidade da espécie humana e de sua
conduta, que ocorre pela transmissdo da cultura de uma civilizacdo (PAIN, 1986 apud
TINOCO [s.d]). Contudo, deve-se ressaltar que a pedagogia ndo se restringe apenas a
atividades de ensino formais, como escolas e universidades. Ela est4 presente em outras
areas, como ¢ o caso do presente trabalho, em que uma palestra acompanhada de um
material visual encaixa-se numa transmissdo de conhecimento associada a uma
tecnologia, a fim de fortificar a fun¢do do ensino-aprendizagem.

Em meio as circunstancias que hoje se vive, de pessoas fazendo cada vez mais
coisas a0 mesmo tempo e concentrando-se menos em uma Unica atividade, nota-se que
diversos recursos tecnologicos estdo incorporados no seu dia a dia. Por isso,
desenvolver métodos de ensino que se diferenciem e prendam a atencdo de alunos
mostra-se absolutamente necessario para a efetividade da mensagem. Nessa perspectiva,
a moderniza¢do do ensino com o uso de midias na educagdo ¢ apontada por Moran
(2007 apud DE JESUS et al., 2013) como alternativa a aprendizagem. Pereira e Amaral
(2013) adicionam que aproximar campos como a educacdo, comunicacdo e tecnologia
pode favorecer multiplos olhares sobre o desenvolvimento humano, o que permite o
compartilhamento de informacgdes, experiéncias e conhecimento num contexto de
interagdo social. Desta forma, a pedagogia passa a ganhar novas estratégias e
possibilidades para seus fins de ensino-aprendizagem.

Entendendo esta onda tecnoldgica que nos envolve e relacionando-a ao material

visual, traz-se uma citacdo de Nunes (2013, p.1), em que o autor afirma que “entre as
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varias possibilidades de existéncia de troca de informacao entre pessoas e grupos, esta a
comunicag¢do visual, causada pela viabiliza¢cdo da transmissdo de mensagens através do
sentido da visdo”, o que se acredita ocorrer durante uma palestra. Vinicio (2012, p.2)
acrescenta: “deve-se levar em conta o fato de que a maior parte das informacgdes
adquiridas pelo homem se processam a partir da visdo, levando a crer que deveria ser
dada maior atencdo a comunicacdo visual como disciplina e como campo de pesquisa’.
Perante estas posicdes, entende-se que o estimulo visual ¢ um facilitador para o
aprendizado.

Diante destes vieses de ideias relacionados a pedagogia e a comunicagdo visual,
compreende-se que para a aprendizagem ser eficiente e significativa, adquirindo
conceitos que contribuam para um crescimento intelectual, os recursos explorados
durante este processo de ensino sdo pecas-chave, devendo ser atrativos aos alunos
(OLIVEIRA, 1992 apud DE JESUS ef al., 2013). Logo, as iniciativas pedagogicas
diferenciadas para a educagdo, como a exibi¢do de videos ou outros recursos didaticos,
devem, de alguma forma, sensibilizar o estudante e estimula-lo pelo assunto que esta
sendo apresentado (BIONDI; FALKOWSKI, 2009 apud DE JESUS et al, 2013). Com
esse apoio ao uso de tecnologias em prol da educacdo e aprendizado, sabe-se que o
material de apoio de uma palestra ¢ um recurso tecnoldgico amplamente utilizado
atualmente tanto em eventos, como em sala de aula. Entretanto, a partir deste ponto do
presente trabalho, informacdes sobre uma apresentacao visual serdo levantadas somente
sob o contexto de uma palestra.

Lisboa et al. (2009 apud DE JESUS et al., 2013) levanta que instrumentos de
comunica¢do audiovisual facilitam a assimilagdo do conteudo informativo, pois
mobilizam mais de um dos sentidos para a compreensdo do que estd sendo passado.
Reynolds (2012, p.11 - Tradugdo da Autora) fala sobre as tecnologias de apresentagdo:
“tecnologias como o PowerPoint e o Keynote — e novas ferramentas como o Prezi — sdo
uteis a medida que tornam as coisas mais claras e memoraveis, e fortalecem a conexao
homem-a-homem, que ¢ a base da comunica¢do”. O autor ainda adiciona que, quando
bem exploradas, estas midias tem, sim, este verdadeiro poder de aproximac¢do com o
publico (REYNOLDS, 2012).

Todavia, Duarte (2008, p.10 - Traducdo da Autora) diz que materiais visuais
“desprovidos de claridade podem causar falta de confianga. O apresentador ndo percebe

que os membros da plateia se importam unicamente com o que o apresentador pode
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fazer por eles”. Paralelamente, Reynolds (2012, p.11 — Traducdo da Autora) inclui sua
visdo sobre um material visual mal explorado ao dizer que “as Ultimas ferramentas e
tecnologias podem ser otimas facilitadoras e amplificadoras das nossas mensagens, mas
elas precisam ser usadas de maneira sabia e com restricdo de maneira que pareca natural
e real, caso contrario, tornam-se uma barreira na comunicac¢dao”. O autor ainda diz que
ndo importa o quanto usemos um software durante uma apresentacao, pois se este ndo
tiver como missao clarear, simplificar e sustentar a conex@o pessoal que se desenvolve
entre a mensagem, a plateia e o orador, o uso do software serd em vao.

Alguns autores também trazem criticas aos slides que contem apenas texto e que
serdo lidos pelos expositores. Reynolds (2012, p.10 — Traducao da Autora) diz que “ao
longo dos anos, a primordial razdo para tantas apresentagdes com slides ou outra
ferramenta multimidia falhar ¢ que os displays visuais serviam para nada menos que
conter enormes textos”. A fim de reforcar esta sua posicdo, Reynolds (2012, p.10 —
Tradugdo da Autora) traz a visdo de outro autor, chamado John Sweller: “¢ mais dificil
de se processar informagdo se esta ¢ passada a nés verbalmente e de forma escrita ao
mesmo tempo. Como pessoas ndo conseguem ler e ouvir a0 mesmo tempo, telas cheias
de texto devem ser evitadas”. Duarte (2008, p.6 — Tradu¢do da Autora) traz a sua visao

sobre slides repletos de longos textos e lidos:

A plateia ira ou ouvir o que o apresentador estd falando ou ler os slides ela
mesma. Nao fard as duas coisas. Por que? As pessoas tendem a focar em
uma corrente da comunica¢do verbal por vez — ouvir e ler sdo atividades

7

conflitantes. Por outro lado, é natural para as pessoas prestar atengao
simultaneamente para comunicagdo verbal e visual. Esta é a explicagcdo do
porqué 6timos slides servem como ajuda visual que reforcam a mensagem
do orador (DUARTE, 2008, p.6 — Tradug@o da Autora)

Em suma, percebe-se que o material visual deve ser um agregador de valor a fala
do orador para que o publico aprenda e apreenda a mensagem que esta sendo passada
com mais facilidade. Reynolds (2014, p.10 - Traduc¢do da Autora) traz uma visdo mais
poética sobre uma apresentacdo visual: “Apresentacdes ndo sdao tudo, mas elas podem
fazer uma grande diferenca em expressar sua mensagem. Quando vocé esta tentando
mudar o mundo, ndo hé desculpa para ser entediante e ndo existe desculpa para pobres
designs visuais”.

Desta forma, compreende-se que existam inumeras apresentacdes visuais que
ndo sdo desenvolvidas de maneira que chamem a aten¢do do publico, mostrando-se

diferenciadas no campo da comunicagdo visual. Em outras palavras, muitos materiais
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visuais ndo sdo “bem desenvolvidos” para uma palestra e podem ter seus pros e contras,
podendo ser um facilitador ou até mesmo limitador no processo comunicacional. Logo,
frente as informacdes levantadas sobre o processo de ensino-aprendizagem, o
desenvolvimento de um material visual como estratégia pedagdgica, que chame atencao
e busque o publico para dentro da palestra com o que estd sendo passado merece ser
foco de uma pesquisa. O capitulo a seguir trata sobre a psicologia da percepg¢ao, pois o
publico que assiste uma palestra desenvolve percepcoes individuais frente a um material
visual que devem ser investigadas para a compreensdo da influéncia de uma

apresentacao visual.

4 PSICOLOGIA DA PERCEPCAO

O presente capitulo disserta, essencialmente, sobre o fator intrinseco
denominado percepc¢do. Classifica-se este como assunto relevante para o presente
trabalho, devido ao fato de o individuo, quando presente em uma palestra, desenvolver
sobre o tema ali tratado uma percepcdo propria. Havendo um material de apoio, a
pessoa estende, consequentemente, sua percep¢do a apresentacdo visual, sendo esta,
especificamente, com a qual pretende-se tratar neste trabalho.

A percepgdo ¢ estudada, essencialmente, por um ramo especifico da psicologia,
chamado de psicologia cognitiva. Ela ¢ a funcdo cerebral que atribui significado a
estimulos sensoriais, a partir do histdérico de vivéncias passadas, tais como fendmenos
ligados ao conhecimento humano em geral, como a linguagem, atencdo e memoria e
outros aspectos que podem influenciar na interpretagdo dos dados percebidos. Entende-
se a percep¢do como aquisi¢do, interpretacdo, selecdo e organiza¢do das informagdes
obtidas pelos sentidos (MESQUITA; DUARTE, 1996). Brinck e McDaniel (1977, apud
GEROSA; FUKS; DE LUCENA, 2003, p.2), dizem que “perceber ¢ o ato de adquirir
informagdo por meio dos sentidos”.

De acordo com Arnheim (2005, p.40), “a configuragdo perceptiva ¢ o resultado
de uma interacdo entre o objeto fisico, o0 meio de luz agindo como transmissor de
informagdo e as condi¢des que prevalecem no sistema nervoso do observador”. A linha
de pensamento psicologico recente encoraja a considerar a visdo como uma atividade
criadora propria da mente humana. A percepcao, por sua vez, realiza ao nivel sensorio o
que no dominio do raciocinio se conhece como entendimento. O ato de ver antecipa

modestamente a capacidade de produzir padrdoes que validamente interpretam a
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experiéncia de forma organizada. Logo, o ver torna-se compreender (ARNHEIM,
2005).

Por outro lado, a percepcdo também ¢ tratada dentro de outros ramos do
conhecimento humano, como o Marketing - mais precisamente, dentro da ramificacio
do comportamento do consumidor. Os autores desta area colaboram para uma
compreensdo mais ampla sobre o que € a percepgdo. Para Schiffmann e Kanuk (2009,
p.111), “percep¢do ¢ essencialmente o estudo do que subconscientemente
acrescentamos ou subtraimos das informagdes sensoriais brutas para produzir nossa
propria imagem privada do mundo”, o que estd de acordo com o alegado por Kotler e
Keller (2006), que propdem que a percep¢do ¢ um processo onde alguém seleciona,
organiza e interpreta todas as informacgdes que lhes foram passadas para, s6 entdo, criar
uma imagem significativa do mundo para si. Solomon (2011, p.83) segue a mesma linha
de raciocinio destes autores, pois acrescenta que “a percepg¢do € o processo pelo qual as
pessoas selecionam, organizam e interpretam sensagdes. O estudo da percepcdo, entdo,
concentra-se no que acrescentamos a essas sensagoes em estado bruto a fim de lhes dar
significado”. Schiffmann e Kanuk (2009), complementando, assumem que a percepcao
pode ser descrita simplesmente como a maneira que enxergamos o mundo a nossa volta.

Um ponto chave levantado por Kotler e Keller (2006) ao tratar do assunto
percepcao, € que esta pode variar consideravelmente entre individuos expostos & mesma
realidade. Schiffmann e Kanuk (2009, p.110) vao ao encontro desta afirmag¢do no
momento que descrevem que individuos podem ser “expostos aos mesmos estimulos,
sob as mesmas condi¢des aparentes, mas a maneira como cada um reconhece, seleciona,
organiza e interpreta esses estimulos ¢ um processo altamente individual baseado nas
proprias necessidades, valores e expectativas”. Kotler e Keller (2006, p.196) ainda
adicionam: “as percepg¢des sdo mais importantes que a realidade [...] as pessoas podem
ter diferentes percepgdes do mesmo objeto devido a trés processos: atencdo seletiva,

distor¢do seletiva e retencgao seletiva”, como detalhado no trecho a seguir:

Atencdo Seletiva. As pessoas sdo bombardeadas por cerca de 1.500
mensagens comerciais por dia. Como ndo & possivel prestar atencdo em
todos, a maioria dos estimulos ¢é filtrada [...] E mais provavel que as pessoas
notem estimulos que se relacionem com uma necessidade atual; E mais
provavel que as pessoas notem estimulos que consideram previsiveis; E mais
provavel que as pessoas notem estimulos cujos desvios sdo maiores em
relacdo a um estimulo normal [...] Distor¢ao Seletiva. Tendéncia que temos
de transformar a informagdo em significados pessoais e interpreta-la de

modo que se adapte a nossos prejulgamentos [...] Retencido Seletiva. As
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pessoas esquecem muito do que veem, mas tendem a reter informagdes que
confirmam suas crencas e atitudes. Por causa da retencdo seletiva, somos
propensos a lembrar dos pontos positivos mencionados a respeito de um
produto de que gostamos e a esquecer os pontos positivos expostos a
respeito de produtos concorrentes (KOTLER; KELLER, 2006, p.185).

Frente a estes pontos observados neste capitulo, aponta-se que a percepgdo ¢
uma area complexa e com muitas ramificacdes a serem exploradas. Ela possui
diferentes campos em que ¢ estudada, porém, percebe-se que ¢ de razdo comum que ela
¢ um processo intrinseco que ocorre de maneiras distintas dentro de cada individuo,
estando de acordo com as experiéncias passadas armazenadas nas mentes de cada um.
Com isso, entende-se que a percepcdo segue caminhos diferentes no cérebro humano,
tornando-se impossivel de ser friamente calculada, pois cada ser possui suas
particularidades, logo, possuird suas interpretagdes de acordo com os distintos processos
acima citados.

Trazendo-a para o universo deste trabalho, quer-se entender qual a sensagdo que
o espectador possui apds ter tido a experiéncia em uma palestra que apresenta um
material visual mal trabalhado e em palestra que apresenta um material de apoio
diferenciado, que se destaque ao olho do publico. Acredita-se que seja importante
relatar a diferenga das percepcdes do publico adquiridas frente a diferentes materiais de
apoio, pois elas podem vir a ditar a importancia da elaboracdo de uma apresentacao de
alta qualidade. Este capitulo encerra o referencial tedrico do presente estudo, que
englobou as bases necessarias para uma futura discussdo de dados. A seguir, a estratégia
metodoldgica ¢ apresentada para o devido desenvolvimento da pesquisa e atingimento

dos proposi¢des assumidas para a mesma.

5 ESTRATEGIA METODOLOGICA

O presente estudo, por ainda estar em andamento, ndo teve sua pesquisa
propriamente dita executada. Entretanto, as estratégias metodologicas a fim de alcancar
os objetivos contidos neste estudo serdo apresentadas nos paragrafos seguintes.

Por contar com momentos distintos no seu desenrolar, o estudo assume dois
tipos de pesquisa: (1) tipo exploratério e (2) tipo experimental. Preliminarmente,
estende-se a uma pesquisa de nivel exploratorio pois conforme Gil (2010), este tipo de
pesquisa ¢ apropriado a estudos associados a temas inovadores ou até entdo ndo
demasiadamente explorados. Diante destas afirmagdes, compreende-se que a exploracao

condiz com o presente trabalho, em virtude deste se tratar de um assunto ainda nao
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comumente abordado. Paralelamente, esta pesquisa assumiu outro viés; caracteriza-se
também pelo tipo experimental, pois sera realizado um experimento a fim de atingir por
completo os escopos deste estudo. Roesch (1999, p.131) descreve a finalidade da
pesquisa experimental como avaliar causa e efeito: “certos indicadores sdo medidos (por
exemplo, desempenho, produtividade, satisfacdo), e o resultado (a diferenca) ¢ avaliado
através de testes [...] H4 delineamentos mais ou menos rigorosos em termos de controle
sobre as relacdes de causa e efeito”.

Em se tratando das vertentes desta pesquisa, tanto a qualitativa como a
quantitativa guiam as linhas de execu¢do deste trabalho. Inicialmente, uma pesquisa
qualitativa serd aplicada. Através dela almeja-se tragar os pontos essenciais para que
uma apresentacdo visual assuma o cariter de bem desenvolvida e de alta qualidade,
diferenciando-se de materiais visuais “pobres”. Pinheiro et al. (2005) conceitua a
pesquisa qualitativa como um estudo que analisa profundamente dados ndo mensuraveis
- sentimentos, sensagdes, percepcdes, pensamentos, intengdes, comportamentos
passados, entendimentos de razdes, significados e motivagdes de um determinado
grupo. Sendo assim, esta vertente de pesquisa adequa-se a este momento do trabalho,
pois serdo realizadas entrevistas em profundidade com profissionais do ramo de
apresentacoes visuais.

Paralelamente, no seguimento da vertente da pesquisa, a abordagem quantitativa
também serd explorada. Malhotra (2006, p.154) menciona que “a pesquisa quantitativa
procura quantificar os dados e, normalmente, aplica alguma forma da anélise
estatistica”. O autor sustenta que esta vertente garante a generalizag¢do dos resultados da
amostra para a populacdo-alvo, visto que existe um grande nimero de casos
representativos para a realizagdo da mesma. Desta forma, acredita-se que as vertentes
qualitativas e quantitativa possuem um carater fundamental para o atingimento dos
objetivos propostos para este trabalho.

Ao abordar a técnica de coleta de dados, explora-se quatro abordagens distintas,
sendo elas: bibliografica, documental, entrevista em profundidade e questionario
objetivo. As duas primeiras abordagem destinaram-se ao levantamento de livros e
artigos que relacionam-se a topicos englobados neste trabalho e elementos que
comprovassem e justificassem a realizacdo desta pesquisa, como slides apresentados em
eventos e palestras, resultando no embasamento tedrico do presente estudo. Para

conceder sequéncia a etapa qualitativa do estudo, passadas as coletas de dados de cunho
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bibliografico e documental, entrevistas em profundidade com os profissionais atuantes
no ramo de elaboracdo de materiais visuais serdo iniciadas. McDaniel e Gates (2003,
p.143) afirmam que “entrevistas em profundidade sdo entrevistas individuais que
investigam e extraem respostas detalhadas para perguntas, usando muitas vezes técnicas
nao-direcionadas para descobrir motivacdes ocultas”.

Estas trés técnicas preenchem o aspecto qualitativo da pesquisa, na continuidade
do trabalho, e por fim da etapa da pesquisa propriamente dita, serd explorada a vertente
quantitativa, através de um questionario objetivo de respostas pré-estruturadas. Existem
pontos vitais na elaboracdo de um questionario objetivo que ndo podem ser esquecidos,
caso se deseje que este seja realmente efetivo: “listar todos os aspectos importantes e
verificar se as perguntas formuladas estdo voltadas aos objetivos do projeto; visar a
linguagem do entrevistado; simular as possiveis respostas para cada pergunta a fim de
verificar se ndo ha ambiguidades ou falta de alternativas” (SAMARA; BARROS, 2007,
p-120). Desta forma, acredita-se que o questiondrio seja a técnica mais apropriada para
cumprir com as proposigdes previstas no presente estudo.

A unidade de estudo sera dividida em dois grupos distintos. Inicialmente, para as
entrevistas em profundidade serd solicitada a colaboracdo de 5 profissionais ligados ao
meio de apresentagdes visuais presentemente atuando no ramo em empresas existentes
no mercado. De acordo com as opinides e conhecimentos de cada profissional, sera
designado o que sdo apresentacdes bem montadas e de alta qualidade — suas
caracteristicas, importancias e obrigatoriedades — versus materiais que ndo se mostram
de boa natureza. Estas caracteristicas apontadas para o desenvolvimento de materiais
visuais se mostrardo de suma importancia para a elaboracdo das duas apresentacdes
realizadas no experimento deste estudo.

Em seguimento, a pesquisa contard, também, em um segundo momento, com
outros 120 (cento e vinte) sujeitos, que fardo parte do experimento proposto para este
trabalho. O experimento caracteriza-se por duas variagdes de palestra, porém de
conteudo e oratoria idénticos: uma com um material visual elaborado de maneira que
siga o indicado pelos profissionais, apresentando exceléncia em apresentagdo visual; ja
o outro tipo com um PPT que nd3o siga os altos padrdes descritos e mostre-se
convencional. Assim sendo, os participantes serdo divididos em dois grupos, em que
50% assistira a palestra com o material visual de alta qualidade o os outros 50% estara

presente na palestra com o material considerado ruim. Ao final de cada palestra, os
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presentes responderdo ao questiondrio objetivo proposto, cada participante
individualmente, designando notas a itens relacionados a sua percepg¢do sobre a palestra,
mais precisamente sobre o material visual. Isso possibilitard que a percepcao do publico
seja medida quantitativamente, resultando em dados precisos € uma menor distor¢ao
futura de anélise e interpretacdo. A partir disso, os efeitos perceptivos causados em cada
grupo por consequéncia de cada material visual serdo comparados, caracterizando o
estudo como um experimento.

O estagio da andlise de dados ocorrera em dois momentos. Para a parcela
qualitativa da pesquisa, serd utilizado o método de andlise de contetido. De acordo com
Flick (2004, p.202), a “anélise de conteudo ¢ um dos procedimentos cldssicos para
analisar o material textual, ndo importando qual a origem desse material — desde
produtos da midia até¢ dados de entrevista”. Bardin (1977) afirma que existem trés
passos para a andlise de um documento: pré-andlise, exploracdo de dados e
inferéncia/interpretacdo, que serdo seguidos nesta etapa. Por outro lado, para a
interpretacdo do segmento quantitativo — as respostas obtidas através dos questionarios
objetivos —, serd explorada a estatistica descritiva. De acordo com Marconi e Lakatos
(2003) a estatistica descritiva ¢ a parte da estatistica que procura somente descrever e
avaliar um certo grupo, sem tirar quaisquer conclusdes ou inferéncias sobre um grupo
maior; ¢ procedida em dois niveis: a descrigdo dos dados e a avaliacdo das
generalizacdes obtidas a partir desses dados.

Assim, através destas estratégias metodoldgicas se tornara possivel a realizagdo
do presente trabalho. Este conjunto de metodologias, fara com que os objetivos sejam

amplamente atingidos, respondendo os questionamentos aqui propostos.
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