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DEDICATORIA

A todos os que ja compraram pela aparéncia —
e s6 depois entenderam o valor da experiéncia.

Aos que nio se encantam apenas com o bonito,
mas com o verdadeiro.

E aos designers que sabem que seu trabalho € mais
do que estética:

é compromisso.



INTRODUCAO

Todo mundo ja comprou algo s6 porque era bonito.

Um vinho pela garrafa. Um livro pela capa. Um app pelo icone. Um restaurante pela
fachada. Um curso online por causa do video de lancamento bem editado. Nao
estamos falando de futilidade — estamos falando de um comportamento humano
ancestral: a tendéncia a confiar naquilo que parece confiavel.

Design é isso. Um campo de percep¢ao, ndo sé6 de estética.

O problema? E que a percepcio é facilmente manipulavel. E o mercado sabe disso. E
por isso que produtos ruins com embalagens sedutoras continuam vendendo. E por

isso que tantos servigos prometem mais do que entregam. E é por isso que designers
precisam ter mais responsabilidade do que talento.

Este livro nasce de uma frase que repito ha anos, nio como mantra publicitario, mas
como alerta:

A primeira compra pode ser pelo design.
Mas a segunda vai ser pela qualidade do que se comprou.”

Vocé pode até enganar a retina. Mas nao engana o tempo.

Vamos explorar aqui o que acontece entre o primeiro clique e a fidelizagido. Vamos
olhar para o design ndo como adorno, mas como interface ética entre uma promessa
e uma entrega. E para isso, vamos convocar psicologos, filosofos, empreendedores e
— claro — designers.

Alguns temas que vamos encarar:
o Por que a estética convence antes da logica?
o Como o cérebro forma julgamentos com base em microsegundos de exposi¢ao?
o O que é o “efeito halo” e como ele pode sabotar a experiéncia real?
e Quando o design se torna disfarce?
« E o que fazer para que ele seja, de fato, expressio de qualidade?

Este ndo é um livro técnico sobre design grafico. E um livro sobre consisténcia.
Sobre coeréncia entre o que se mostra e o que se é.

Se vocé cria produtos, presta servicos ou apenas deseja entender melhor por que as
vezes se frustra com o que compra — este livro é pra voceé.

Design é importante. Mas a confian¢a vem depois.

E esse “depois” € o que importa de verdade.



capitulo 01

A PRIMEIRA MORDIDA
E COM 0S OLHOS

Antes de confiar, a mente
julga pela aparéncia.

O ser humano nao
escolhe racionalmente.
Ele justifica
racionalmente aquilo
que ja escolheu
emocionalmente — e,
na maioria das vezes,
visualmente.




A PERCEPCAO COMO
ATO DE FE
INSTANTANEO

Imagine o cenario: vocé vé um produto com embalagem
elegante, tipografia refinada, cores bem equilibradas. Sua
mente nao processa apenas “bonito” — ela processa: “isso €
confiavel”, “isso € melhor”, “isso vale mais”.

Tudo isso sem experimentar, sem dados objetivos, sem

qualquer contato real com o conteudo.

Essa reacdo automatica é resultado de um circuito
neuropsicolégico profundamente enraizado. O cérebro
humano opera com base em heuristicas cognitivas —
atalhos mentais que tomam decisdes rapidas para
economizar energia.

Segundo Daniel Kahneman, ganhador do Nobel de
Economia e autor de Rapido e Devagar: Duas Formas de
Pensar, o Sistema 1 (rapido, intuitivo, emocional) domina
boa parte do nosso comportamento diario.

E ele que compra pela aparéncia.

Ja o Sistema 2 (lento, racional, analitico) — aquele que
poderia avaliar o produto com rigor — entra em cena
apenas quando provocado. O que significa que, na maioria
das vezes, nio entra.
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EFEITO HALO:
0 DESLIZE ESTETICO
DA LOGICA

Esse fendmeno é amplamente conhecido na psicologia
como o Efeito Halo.

Em 1920, Edward Thorndike percebeu que soldados
fisicamente mais atraentes recebiam melhores avaliagoes de
desempenho, mesmo sem evidéncia objetiva para isso.

No mundo do consumo, esse mesmo efeito contamina
decisoes:

« Uma marca com um logo refinado é percebida como
mais inovadora.

« Um site com layout limpo transmite mais
confiabilidade, mesmo que o servico por tras seja
instavel.

« Um palestrante com boa diccao e visual cuidado é
considerado mais inteligente — mesmo sem dizer nada
substancial.

A estética, portanto, nao apenas atrai — ela confere
autoridade.

Mas essa autoridade € construida sobre um chao
escorregadio: o da aparéncia sem vivéncia.
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A FILOSOFIA DA
SUPERFICIE: ENTRE
PLATAO E BAUDRILLARD

Se na Grécia Antiga Platdo ja nos alertava sobre os perigos
das sombras na caverna — isto €, da ilusiao sensivel —, no
século XX, Baudrillard fecha a porta do real com violéncia
filosofica:

"Vivemos nao na realidade das coisas, mas na hiper-
realidade dos signos."

O design, nessa leitura, seria um co6digo. Um simulacro.
Um sinal que substitui o real e se autonomiza. Compramos
a ideia da qualidade, o icone da inovacgao, o réotulo da
confianca — sem experimentar o que esta por tras.

O problema: o mercado atual se move em cima da
simulacao.

E isso faz do design uma faca de dois gumes: ferramenta
de clareza... ou arma de disfarce.



IV

A NEUROCIENCIA
DO DESEJO VISUAL

Estudos em neuroimagem mostram que regidoes como
o cortex orbitofrontal e o nucleo accumbens — areas
associadas ao prazer e recompensa — se ativam com
estimulos visuais estéticos antes mesmo do
processamento racional.

Em outras palavras:
o cérebro gosta do belo antes de saber o que €.

Isso explica por que um produto com boa apresentacao
é mais facilmente perdoado por falhas iniciais. E o
mesmo mecanismo que faz alguém ignorar bandeiras
vermelhas no comeco de um relacionamento s6

2«

porque a outra pessoa € “encantadora”.

Design, aqui, funciona como a fase da seducao.
E seducdo, como sabemos, nao tem compromisso com
a verdade.



O DESIGNER E A
RESPONSABILIDADE
DE PROMETER

Essa constatagao nos joga num dilema ético:
Se o design tem tanto poder, qual o limite entre
encantar e enganar?

Um bom designer nao € apenas um estetizador.
E um curador de sentido.

Ele tem o poder de criar realidades perceptivas
— e, portanto, deve saber que cada pixel carrega
uma promessa.

Quando um designer da forma a algo, ele esta, na
pratica, colocando uma narrativa no mundo. E toda
narrativa convence — mesmo quando mente.

O perigo? E quando o design é bom demais para o
produto que representa.



VI

0 CONSUMIDOR COMO
VITIMA E CUMPLICE

E nos, consumidores, temos nossa parcela de culpa.
Vivemos na era da pressa, do clique impulsivo, da estética
Instagramavel.

Queremos solucoes rapidas. Confiancgas instantaneas.
Pagamos caro por experiéncias visualmente sedutoras... e
reclamamos quando nos arrependemos.

Mas, sejamos honestos:
no6s compramos o que queremos acreditar.

A embalagem nao nos engana sozinha — nos nos deixamos
enganar porque € mais confortavel do que investigar.



VII

PRIMEIRA MORDIDA,
SEGUNDA CHANCE?

E aqui que entra o cerne deste livro.

Sim, o design vende a primeira vez.

Mas a segunda venda — a que fideliza, a que constroéi
reputacao, a que transforma marcas em legados

— vem da entrega.

Vem da verdade que o design apenas prometeu.

A estética atrai. Mas € a experiéncia que transforma desejo
em confianca.

E confianca é a iinica moeda que realmente
vale a longo prazo.



capitulo 02

QUANDO 0 BONITO DO
ARMADILHAS VISUAIS

Nem tudo que reluz é ouro — as vezes,
é s6 um bom mockup.

Vivemos numa era em que a
estética € mais do que aparéncia:
ela é argumento.

Basta uma interface polida, um
unboxing bem filmado, uma
apresentacao em PowerPoint
com tipografia moderna e
imagens inspiradoras para que
algo ganhe o selo informal de
“qualidade percebida”.

O design virou sinénimo de
confianca — mesmo quando nao
ha nada de concreto por tras.

E isso, para além de perigoso,
¢ insustentavel.



O DESIGN COMO DISFARCE

No marketing digital, existe uma expressao quase cinica:
"vender até a entrega’.

Significa que o esforco de convencimento termina no
clique de compra — o resto € secundario.

A estética entra, entdo, como um veneno doce: serve para
cobrir ruidos, prometer leveza onde ha peso, e polir
discursos ocos.

Exemplos abundam:

» Aplicativos que parecem refinados, mas travam na
primeira funcao real.

« Cursos online com identidade visual cinematografica e
conteudo reciclado do YouTube.

« Produtos com embalagens luxuosas e qualidade que
desmancha no primeiro uso.

« Marcas “cool” com discurso de proposito e praticas de
exploracao no backstage.

Estamos falando de um design que nao apenas atrai
— mas protege um produto que nao se sustenta sozinho.
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A CULTURA DA SUPERFICIE

Jean Baudrillard chamou isso de simulacro: uma cépia
sem original.

No contexto de consumo, € o fenéomeno onde a marca

comunica algo que jamais existiu de fato — um

“ s e 2 . « . ~ % .
proposito” fabricado, uma “missao” de marketing, uma

“verdade” construida visualmente para engajar.

Hoje, muitas marcas ndo vendem mais produtos.
Vendemos significados embalados em visuais desejaveis.

O risco? E o esvaziamento da confianca.

Quando tudo € bonito e nada é confiavel, o consumidor
se torna cético.

E o design, que antes encantava, passa a ser visto com
suspeita.
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MANIPULACAO
PERCEPTIVA: ONDE
ESTA O LIMITE ETICO?

A beleza — como a retérica — pode ser usada para o bem
ou para a persuasao vazia.

O filésofo Harry Frankfurt, no ensaio "On Bullshit",
diferencia a mentira do “bullshit”:

“O mentiroso sabe a verdade, mas escolhe nega-la. O
bullshitador nao se importa com a verdade — ele s6 quer
te convencer.”

Muitos projetos visuais caem nesse segundo campo.
N3o mentem no sentido estrito — apenas nao se
importam com o que entregam, desde que vocé compre.

Esse € o tipo de design que agride silenciosamente a
confianca publica.

E o branding que empilha promessas com design de
primeira, enquanto entrega conteudo de quinta.



IV

UX TRAP: QUANDO A
EXPERIENCIA E CENOGRAFICA

Mesmo no universo do design de interfaces, as armadilhas
se sofisticaram.

Falamos aqui de dark patterns: estruturas de navegacao
projetadas para induzir cliques, esconder cancelamentos,
dificultar a saida e forcar decisdes impulsivas.

Alguns exemplos reais:

« Botoes de cancelamento propositalmente invisiveis

« Pop-ups com microcopy manipulador (“Vocé tem
certeza que quer desperdicar essa chance?”)

« E-mails impossiveis de se descadastrar sem quatro
etapas ocultas

Tudo isso com um layout clean, fontes modernas e icones
simpaticos.

Ou seja: a experiéncia é apenas uma fachada.
O design, ao invés de guiar o usuario, o engana.
E o bonito, mais uma vez, se torna cruel.



A ESTETICA QUE
SABOTA A VERDADE

Ha um tipo de beleza que funciona como anestesia:
ela desliga o senso critico.

Um rétulo com serifas classicas e acabamento metalico faz
vocé crer que o vinho é sofisticado — mesmo que o liquido
seja acido e desequilibrado.

Um logotipo com tracos minimalistas te faz acreditar que a
startup tem tecnologia de ponta — mesmo que o codigo
por tras seja um Frankenstein.

E o que o fil6sofo Byung-Chul Han chama de "pornografia
do visivel" — uma superexposi¢cao da forma que elimina a
profundidade. Tudo é mostravel, tudo é espetacular, mas
nada € experienciado de verdade.

“No mundo da positividade estética, o conteiudo desaparece.”
(Byung-Chul Han, "A Sociedade da Transparéncia”)



VI

EFEITO COLATERAL:
DESVALORIZACAO DO
DESIGN COMO LINGUAGEM
DE VERDADE

O uso excessivo e inconsequente da estética para disfarcar
o vazio cobra um preco alto: a erosao da credibilidade do
design como linguagem confiavel.

O publico comeca a desconfiar do bonito.

A duvida passa a preceder o encanto.

E o designer, que deveria ser um arquiteto da clareza, se
torna um decorador de ilusoes.



VII

O DESIGNER COMO _
CUMPLICE OU GUARDIAOQ

Toda escolha estética comunica.

O problema é quando se projeta mais do que o que
existe — ou pior: se projeta para que nao se veja o que
realmente ha.

Ha, entdo, uma bifurcacio ética:

« Vocé pode usar o design como filtro.
« Ou pode usa-lo como lente.

A lente amplia o que € verdadeiro.
O filtro esconde o que nao é.

O bom design nao tem medo de mostrar o produto.
Tem orgulho de ser janela — e ndo cortina.



VIII

CONCLUSAO:
A BELEZA NAO PODE
SER A ULTIMA CAMADA

A armadilha visual é eficiente
— mas ineficaz no longo prazo.

Sim, o bonito vende.

Mas se nao for sustentado por coeréncia, entrega e
verdade, ele fere.

Fere a confianca, fere o relacionamento com o publico,
fere a propria profissao.

E o puablico esta aprendendo a ver além da beleza.

Para o designer ético, isso nao € uma ameacga

— € uma libertacao.

E a chance de criar algo que seja, 20 mesmo tempo,
belo e verdadeiro.

Porque o bonito que engana, doi.
Mas o bonito que revela — esse sim, transforma.



capitulo 03

0 LOGO NAO SUSTENTA
UM PRODUTO RUIM

Design atrai, mas nao segura ninguém
quando a entrega decepciona.

O branding € o novo altar do mercado.
Empresas, startups e até profissionais
autonomos rezam para o deus da
marca como se ele fosse capaz de
redimir qualquer falha. Basta um logo
bem resolvido, um manual de
identidade visual, e pronto: esta criada
a ilusao de valor.

Mas o que acontece quando
a identidade é mais forte que
a entrega?’

O que acontece quando o
logo promete o que o
produto nao cumpre?

A resposta € simples:
desconfianca.

A marca continua visivel,
mas agora marcada.

E toda marca marcada €,
antes de tudo, uma
contradicao exposta.
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MARCA E PROMESSA
— MAS PROMESSA PESA

Uma marca nio é um desenho. E uma projecio
simbolica de confianca.

E um cédigo visual que diz:

"vocé pode confiar nisso aqui".

Mas toda promessa carrega um risco. E quanto mais
forte o branding, maior a expectativa.

A Apple nao pode errar como outras marcas erram.
A Nespresso nao pode vender um café aguado.

O branding forte é como uma assinatura grande:
chama mais atencdao quando falha.
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OUANDO 0 LOGO E UMA
CAPA DE LIVRO MENTIROSA

Existe um tipo de empresa que investe tanto na aparéncia
da marca que parece esquecer do produto. O logo vira
fetiche. A linguagem visual vira performance. E tudo é
estrategicamente “instagramavel”.

Mas ao abrir a embalagem, o que se encontra é frustracio.

Ou pior: descaso.

E o equivalente comercial de um livro com capa incrivel...
e texto amador.
A estética gera desejo. Mas o contetido gera decepcao.

O resultado: o branding, que antes encantava, passa a ser
percebido como cinismo.
O publico ndo apenas se afasta. Ele denuncia.
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A MARCA COMO
CORPO VIVO

O branding s6 funciona quando € coerente com a
experiéncia real.

E isso nao se resolve com design grafico.
Se resolve com entrega constante, posicionamento
honesto e decisao ética.

Uma marca € um corpo vivo

— e o logo, nesse corpo, é s6 o rosto.

Vocé pode até parecer simpatico. Mas se o aperto de mao
for frouxo, a conversa desconexa, e o compromisso falso...
ninguém volta.

O verdadeiro branding é comportamento.
Design entra depois — como expressiao, nao como disfarce.



IV

0 ERRO CLASSICO:
BRANDING COMO
CAPA PROTETORA

Startups fazem isso o tempo todo:

1.Lancam uma marca minimalista, cheia de proposito
fake.

2.Investem em videos com drone, trilha emocional,
storytelling vazio.

3.Prometem revolugdes em mercados que mal
compreendem.

4.Entregam um MVP desastroso com suporte terceirizado.

E acham que a culpa é do logo que “nao performou bem”.

N3ao € o logo que falhou.
E o produto que nunca teve o que prometer.

A marca nao protege. Ela amplifica.



V

FILOSOFIA DA INCOERENCIA:
A ETICA DO BRANDING

O filésofo Sgren Kierkegaard dizia:

"A vida s6 pode ser compreendida olhando para tras, mas
deve ser vivida olhando para frente."

O branding, de certa forma, funciona no mesmo paradoxo.
Vocé o cria projetando um futuro desejavel — mas ele so6 se
sustenta se o passado e o presente da experiéncia real
estiverem a altura.

Quando o logo € criado a partir de um discurso que ainda
nio existe na pratica, ele se torna aspiragao oca.
E marketing metafisico.



VI

CASES REAIS: QUANDO
O BRANDING RUIU

Alguns casos ilustram bem essa falacia da marca forte com
entrega fraca:

« WeWork: branding disruptivo, design moderno,
promessa de “nova era de trabalho”. Resultado: caos
administrativo, promessas infladas, reputacao
arranhada.

e Theranos: identidade visual clean, discurso cientifico
elegante. Entrega? Fraude.

« Marcas de cosméticos com rotulo sustentavel e praticas
toxicas no processo.

« Restaurantes premiados no Instagram, mas que ao vivo
ndo entregam metade da experiéncia prometida.

O padrao se repete: o design seduz, mas nao salva.



VII

0 DESIGNER NAO PODE SER
ESCUDO DE PRODUTO RUIM

Muitos designers se tornam camplices do fracasso.
Por medo de perder o cliente, por vaidade estética, ou
por acreditar que “branding bem feito resolve tudo”.

Mas aqui vai um lembrete necessario:

Nao existe identidade forte que sustente a fraqueza
da experiéncia.

Vocé pode fazer o logo mais genial do mundo.

Mas se o produto engana, vocé esta apenas polindo
uma mentira.



VIII

CONCLUSAO:

O BRANDING E A PORTA.
MAS QUEM FICA NA SALA
E 0 PRODUTO.

A primeira compra pode, sim, ser pelo logo.
Mas o retorno, o boca-a-boca, a reputagao
— tudo isso nasce da experiéncia.

E a experiéncia nasce da entrega.

Design é convite.
Entrega € presenca.

E no fim das contas, o publico ndo quer sé6 um bom visual.
Ele quer verdade, consisténcia e respeito.

Porque ninguém volta a um restaurante onde o prato é
bonito... mas indigesto.



capitulo 04

UX: ONDE O DESIGN VAI
AO BANHO DE REALIDADE

A beleza pode vender.
Mas € a usabilidade que faz voltar.

Design € convite.
UX é recepcao.

Enquanto o visual atrai como um vitral
bonito na porta de entrada, a
experiéncia de uso € o que acontece
depois que vocé atravessa essa porta.

E € ai que tudo se decide.




A BELEZANRO
NAVEGA POR VOCE

Um site com layout premiado, animacgoes suaves e
paleta elegante.

Mas o botao “comprar” esta escondido.

A navegacao exige trés cliques a mais do que deveria.
A fonte é linda — mas ilegivel em dispositivos moéveis.

O que temos?
Uma obra de arte inutil.

A usabilidade nao é glamour.
E ergonomia, clareza, fluxo, simplicidade — é o design
deixando de ser fetiche para se tornar funcao.

A beleza vende a promessa.
A experiéncia entrega (ou frustra) a verdade.
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EXPECTATIVA X FRICCAO

Segundo Don Norman, um dos pais da usabilidade moderna,
a boa experiéncia é invisivel — ela acontece quando o
usuario sequer percebe que esta usando algo.

A partir do momento em que vocé precisa pensar para
interagir com um produto, o design falhou.

“Design € a comunicac¢ao da funcionalidade.”
(Don Norman, “The Design of Everyday Things”)

Se o botao parece clicavel, mas nao é — falhou.
Se a sequéncia de acdes nao € intuitiva — falhou.

Se o app € bonito mas trava no checkout — falhou.

Aqui, a estética € irrelevante. UX é realidade crua.
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NEUROCIENCIA DA
FRUSTRACAO DIGITAL

Estudos em neuropsicologia mostram que micro-
frustracoes digitais — como tempos de carregamento
lentos, erros de formulario, cliques sem resposta — geram
ativacao do eixo do estresse no cérebro.

Em outras palavras: o usuario se sente atacado.
E a memoria do incomodo €é mais duradoura do que a do
encantamento visual.

Ou seja:
Nao importa o quanto vocé investiu em Ul — se a
experiéncia for ruim, o usuario vai embora com raiva.



IV

OUANDO 0 BONITQ
SABOTA A EXPERIENCIA

O paradoxo:

Alguns designers, em busca da “experiéncia memoravel”,
criam verdadeiros labirintos sensoriais.

Mas esquecem que o usuario s6 queria achar a informacao.
Ou comprar algo.

Ou marcar uma consulta.

UX nao € lugar para impressionar.
E lugar para facilitar.

A experiéncia visual deve acompanhar o propésito, nao
competir com ele.

"O design deve desaparecer no momento do uso.”
(Steve Krug, “Don’t Make Me Think”)



ESTETICA SERVE A
EXPERIENCIA — NAO
0 CONTRARIO

Aqui € onde entra a maturidade do designer.

E comum ver jovens talentos apaixonados por estética
minimalista, interfaces esotéricas, conceitos
tipograficos complexos.

Mas isso nao € design.
E ego estético.

O verdadeiro design — aquele que respeita o tempo e a
atencdo do usuario — sacrifica a vaidade pela clareza.

E mais dificil fazer um layout claro do que um bonito.
E mais trabalhoso testar fluxos reais do que mockups
conceituais.

Mas é ai que mora a diferenca entre o artista visual...

e o designer de verdade.



VI

FILOSOFIA DA
EXPERIENCIA:
UX COMO CUIDADO

Podemos ir além da técnica.

Na filosofia de Emmanuel Levinas, o “outro” é uma entidade
que exige responsabilidade ética.

Transportando isso para o universo digital:

o usuario é o outro.

E cada decisdo de UX é um gesto de cuidado

— ou de descuido.

UX nao é sobre cliques.
E sobre atencao, tempo e respeito.

Quando um site te obriga a passar por trés telas intteis, ele
esta dizendo:

[ : : : ”»”
Meu design importa mais que seu tempo.

E nesse momento, o relacionamento se rompe.



VII

CASOS REAIS:
UX QUE LIBERTOU
OU APRISIONOU

Spotify: Nio é apenas o visual. E o fluxo intuitivo de criacio
de playlists, a busca inteligente, o “Descobertas da Semana”.
UX como extensao da escuta.

Governo Federal (antigo site do INSS): O contraste entre
beleza institucional e navegag¢ao infernal. Milhoes de
usuarios perdidos num labirinto digital.

Airbnb: A interface invisivel, onde tudo parece fluido — até
o dia em que adicionaram taxas escondidas. A quebra de
UX nao foi visual, foi ética.



VIII

UX: A PROVA REAL DA MARCA

Enquanto o branding constréi promessas, a UX as testa.
E ali que o consumidor decide:
« Se vai confiar.
« Se vai voltar.
 Se vai indicar.
UX ndo é uma etapa da jornada — € a jornada.
E no mundo hiperconectado, o ruido de uma experiéncia

ruim se espalha mais rapido que o brilho de uma interface
bem feita.



IX

CONCLUSAO:
0 DESIGN COMECA QUANDO
ACABA A EMBALAGEM

A estética abre a porta.
Mas é no uso, na navegac¢ao, no toque, no clique
— no mundo real — que o design se revela.

UX € o teste da verdade.
E onde a imagem encontra o suor.
Onde o layout encontra o ser humano.

Porque no fim, o usuario nao lembra se o botdo era
vermelho ou azul.
Ele lembra se aquilo funcionava.

E se ndo funcionava, ele nio volta.
Nem que seja lindo.



capitulo 05

A PROMESSA E A ENTREGA:
O ALINHAMENTO ETICO

Prometer com design exige
cumprir com experiéncia.

Todo design comunica algo.
Mas nem todo design tem coragem de
sustentar o que comunica.

Quando um projeto visual se apresenta
ao publico, ele esta fazendo uma
promessa simbolica. Seja um logotipo,
uma interface, uma embalagem ou um
post no Instagram — tudo diz algo
sobre o que vira a seguir.

E isso nos leva a questao mais
delicada do design:

Vocé esta projetando
algo verdadeiro ou
apenas desejavel?



A PSICOLOGIA DA PROMESSA

Segundo a Teoria das Expectativas (Oliver, 1980):
a satisfacao de um cliente esta diretamente ligada a
distancia entre o que ele esperava e o que recebeu.

Essa teoria nao trata de qualidade absoluta
— mas de coeréncia entre a promessa percebida e a
realidade entregue.

Ou seja:
« Se vocé promete o basico e entrega o basico, o usuario
aceita.
« Se promete o extraordinario e entrega o mediocre, vocé
perde o usuario — mesmo que seu produto ainda seja
funcional.

O design, ao intensificar o desejo, aumenta a expectativa.
E isso, inevitavelmente, eleva o risco da frustragao.
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DESIGN COMO LINGUAGEM
DE COMPROMISSO

Todo elemento visual carrega coédigos culturais e
emocionais:

« Cores transmitem sensagoes (segurancga, inovacgao,
leveza, urgéncia).

« Tipografias posicionam a marca num espectro de
sofisticacdo ou informalidade.

« Estética minimalista comunica eficiéncia e foco.

« Visual retro evoca tradicdo e nostalgia.

Nada disso é neutro.

Se vocé projeta uma identidade “clean”,
o usuario espera um servico fluido.

Se seu branding comunica “humanizacao”,
o consumidor espera ser tratado com cuidado real.

Vocé nao pode prometer siléncio e entregar ruido.
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0 RUIDO DA INCOERENCIA

A incoeréncia entre design e entrega gera um tipo
especifico de ruido: o da dissonancia cognitiva.

E quando o cérebro tenta conciliar uma expectativa com
uma experiéncia que a contradiz.

E como resposta, surgem:
« Desconfianca (“Sera que cai num golpe?”)
« Irritacdo (“Por que fizeram parecer melhor do que €?”)

* Quebra de vinculo (“Nao volto mais aqui.”)

A pior parte: essa quebra é emocional,
nao apenas funcional.

O usuario sente que foi traido.



IV

FILOSOFIA MORALE O
DESIGN DA VERDADE

No campo da ética, Kant nos diz que devemos agir de
forma que nossas acbes possam se tornar uma regra
universal.

Traduzindo para o design:
se todos projetassem como vocé esta projetando agora,
o mundo seria mais claro ou mais confuso?

Esse principio, ainda que idealista, ¢ uma régua
incomoda.

Porque ao projetar algo, vocé nao esta s6 organizando
pixels — vocé esta decidindo o que merece ser
percebido como confiavel.

E ai, entra o limite moral:

“Vocé tem o direito de prometer aquilo que ainda nao
pode entregar?”

Essa pergunta incomoda — mas precisa ser feita antes
do primeiro layout.



A CULTURA DO OVERPROMISE

Vivemos na era da hipérbole.

Todo produto € “revolucionario”.
Todo servigo é “transformador”.
Todo aplicativo € “o melhor do mercado”.

O design grafico embarca nessa l6gica com entusiasmo:
paletas vibrantes, slogans superlativos, videos

emocionais, infograficos otimistas.

Mas a consequéncia disso € um consumidor
hiperestimulado e cronicamente decepcionado.

Overpromise é a nova normalidade — e o design se torna
cumplice disso.

A pergunta €: quem vai parar primeiro?



VI

CASOS EM QUE O DESIGN
FOI ETICO (OU NAO)

« Apple (anos Jobs): O design minimalista dos produtos e
embalagens da Apple, durante a era Jobs, era um reflexo
direto do que estava por dentro: desempenho real,
integracao fluida e atencao obsessiva ao detalhe.
Resultado: fidelidade.

« Fyre Festival: design impecavel, video de campanha
com supermodelos e promessa de “o maior festival da
historia”. Entrega: caos, fraude, sobrevivéncia.
Resultado: processo judicial, prisao e documentario.

O design foi camplice ou inocente?



VII

O DESIGNER COMO _
GUARDIAQO DA COERENCIA

O designer nao € s6 um executor.
Ele € um curador da percepcao alheia.

E como tal, tem o poder de fazer trés coisas:
« Traduzir com clareza.
« Amplificar com honestidade.
« Silenciar o que ainda nao esta pronto para ser mostrado.

A maturidade do designer esta em saber quando dizer nao.

“Nao vou criar uma identidade de proposito
se a empresa ainda nao tem proposito.”

“Nao vou fazer um site empatico
se o atendimento é desumano.”

“Nao vou projetar inovagao
para quem so recicla formulas.”

Isso nao € arrogancia.
E ética.
E alinhamento.



VIII

CONCLUSAO: ,
A BELEZA QUE CUMPRE E
MAIS FORTE QUE A
BELEZA QUE ILUDE

Design que promete e entrega tem poder multiplicador.
Design que promete e decepciona tem efeito corrosivo.

O futuro da confianca no design passa por um novo
critério: coeréncia.

O que vocé mostra... precisa ser o que voceé €.

Porque a estética convence.
Mas é a coeréncia que converte.

E num mundo saturado de promessas vazias,
ser verdadeiro ja é, por si s0, revolucionario.



capitulo 06

BRANDING HONESTO: DESIGN
OUE RESPIRA O PRODUTO

Marcas fortes nao gritam. Elas
ressoam porque tém verdade por tras.

Uma marca nao nasce no Illustrator.
Ela nasce da cultura da empresa, das
decisoes diarias, das conversas de
bastidor, dos valores que permanecem
mesmo quando ninguém esta olhando.

O design — o logo, o site, a
embalagem, a linguagem — é apenas
a pele dessa cultura.

E se a cultura € vazia, o design sera,
no maximo, convincente.
Mas nunca verdadeiro.



I

DESIGN NAO CONSTROI
MARCA SOZINHO.
ELE A MANIFESTA

Ha um erro comum no mercado:
acreditar que o design “cria” a marca.

Na verdade, ele a traduz.

Design € linguagem.
E linguagem so6 funciona se tiver o que dizer.

Por isso, branding honesto é aquele em que o designer
entende que esta fazendo um trabalho de escuta, ndo de
invencao. Ele observa, interpreta, lapida e transforma
identidade invisivel em percepcao visivel.
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A ANATOMIA DE UM
BRANDING HONESTO

Um branding honesto nio é perfeito. E coerente.

Ele se constréi a partir de perguntas incomodas, nao de
briefings marketeiros.
Perguntas como:

“O que essa marca acredita de verdade?”

« “O que ela faz mesmo quando ninguém esta filmando?”
« “Ela trata o cliente com respeito.. ou com estratégia?”

« “Existe um proposito real... ou so storytelling de
LinkedIn?”

Quando o designer se compromete com essas perguntas, 0
resultado € um design que respira o produto
— nao o sufoca.
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BRANDING E CULTURA
ORGANIZACIONAL

Segundo Simon Sinek, “os consumidores nao compram o
que vocé faz. Compram o porqué vocé faz.”

Mas esse “porqué” nao pode ser um poster na parede.

Tem que ser pratico, visivel, concreto.

Tem que estar presente no atendimento, na embalagem, no
e-mail de pos-venda, na reagao diante de uma falha.

E ai que o branding deixa de ser estética e se torna conduta.

E quando ha alinhamento entre o design e essa conduta, a
marca transmite verdade mesmo em siléncio.



IV

EXEMPLOS DE BRANDING
OUE RESPIRA O PRODUTO

MUJI (Japao)

Sem logotipo aparente, sem slogan, sem apelos. Toda sua
identidade comunica o mesmo valor: essencialidade. Os
produtos, a loja, o site, tudo ecoa a ideia de “menos é mais”.

O branding € invisivel porque a cultura é sélida.

Ben & Jerry’s

Tipografia divertida, cores vivas, embalagens simpaticas.
Mas isso s6 funciona porque o produto entrega sabor, e a
marca se posiciona com ag¢oes sociais auténticas.

O design apenas amplifica uma postura real.

Chilli Beans

Identidade visual ousada, provocadora, com uso massivo de
cores e slogans diretos. Isso funciona porque o produto — e
a propria marca — assume esse DNA irreverente, até nas
lojas e no comportamento do fundador.

Design e esséncia falam a mesma lingua.



0 RISCO DO PROPOSITO
ESTETIZADO

Hoje, virou moda marcas afirmarem que “tém proposito”.
O problema é quando o propésito € apenas uma frase
bonita no site.

Ou um paragrafo bem escrito num manifesto que ninguém
dentro da empresa leu.

E o que chamo de branding cosmético — um verniz de
profundidade que tenta colar valores a um negdcio que

ainda nao os pratica.

Resultado: o consumidor percebe.
A incoeréncia grita.

E o design, mesmo sendo bonito, vira farsa.



VI

BRANDING E VERDADE: UMA
PERSPECTIVA FILOSOFICA

A filésofa Hannah Arendt dizia que “a verdade tem um
poder despotico”.

Ela exige consisténcia.

E a marca, como representacao publica de uma empresa,
deve ser consistente com sua verdade interna.

Isso exige humildade.

Algumas marcas deveriam assumir que estao comec¢ando.
Outras, que ainda nao tém um propoésito claro.

E tudo bem — desde que o design nao tente parecer mais
do que a empresa €.

Branding honesto é o que nido precisa se esconder atras de
storytelling rebuscado.

Ele se sustenta porque ha coeréncia entre forma, conteudo
e pratica.



VII

O DESIGNER COMO _
INTERPRETE DE ESSENCIA,
NAQ ESTILISTA

O bom designer nio impoe uma estética.
Ele enxerga a alma da marca e traduz isso em imagem,
forma e experiéncia.

Seu papel € mais proximo do de um tradutor literario do
que de um maquiador.

Ele ndo “melhora” a marca — ele revela o que ha de
melhor nela.

E se ndo houver nada ali ainda, sua fun¢ao nao é inventar
— € provocar.

Fazer perguntas dificeis.

Ajudar o cliente a entender quem ele €, antes de dizer
como ele quer parecer.



VIII

CONCLUSAQ:;
0 DESIGN SO RESPIRA SE
HOUVER PULMAO POR TRAS

Design grafico sem identidade real é respiracdo mecanica.
S6 faz barulho. Nao tem vida.

Para que o design respire o produto, € preciso que o
produto tenha alma, intencao, entrega, ética.

A estética so se torna poderosa quando esta a servico de
algo que vale a pena ser mostrado.

E isso nao se cria no Illustrator.
Se constroi com verdade.



capitulo 07

FIDELIDADE NAO E
ESTETICA, E CONFIANCA

Recompra € afeto. E afeto
sO nasce de coeréncia.

Vocé pode comprar algo porque
achou bonito.

Mas s6 compra de novo se aquilo
funcionou, fez sentido,

atendeu, respeitou.

Design conquista.
Mas quem fideliza é a confianc¢a
acumulada pela experiéncia.

E confianca, diferente de impacto
visual, é construida em siléncio.
E feita nos detalhes, no tempo,
nas pequenas confirmacgoes de
que aquela marca, servigo ou
produto é, de fato,
o que dizia ser.



A DIFERENCA ENTRE
DESE)O E RELACIONAMENTO

Desejo € rapido. Impulsivo. Muitas vezes irracional.
Relacionamento exige entrega continua, consisténcia e
memoria afetiva.

No consumo, funciona da mesma forma:

« O primeiro contato € visual, emocional, muitas vezes
inconsciente.

« A fidelidade nasce da experiéncia repetida e positiva.

« E ela se rompe no primeiro sinal de incoeréncia.

Vocé pode impressionar um cliente com design.
Mas s6 retém esse cliente com entrega honesta.
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FIDELIDADE: A
PSICOLOGIA DO RETORNO

Na psicologia do comportamento do consumidor,
fidelidade nao ¢é apenas habito. E reducao de risco
emocional.

Quando encontramos uma marca que funciona — que nos
entrega o que promete, que resolve um problema, que nao
nos trata como massa — nos sentimos seguros.

A confiancga se torna um “atalho emocional” para evitar
frustracoes futuras.

“Confianca é o antidoto contra a fadiga de escolha.”
(Barry Schwartz, "O Paradoxo da Escolha”)

E aqui esta a chave:
o consumidor nao quer ter que pensar de novo.
Ele quer confiar.
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DESIGN NAO GERA LEALDADE
— GERA MEMORIA

O design marca o inicio da jornada.

E o que fixa o nome, a forma, o som da marca na mente do
consumidor.

Mas a lealdade s6 se instala quando a memoria estética se
mistura com boas lembrancas de uso.

Exemplo:

« Alogo da Amazon é feia para muitos designers. Mas
ninguém se importa, porque o servico funciona.

+ O design do Nubank gerou impacto — mas o que
fidelizou foi o atendimento, o app, o controle.

« OiFood tem UX poluida, mas entrega o que promete. E
rapido.

O usuario perdoa o feio.
Mas ndo perdoa a trai¢ao da confianga.



IV

A ESTETICA COMO GATILHO
— NUNCA COMO GARANTIA

Muitos projetos visuais sao construidos como se fossem
relacionamentos garantidos, como se a beleza do logo fosse
suficiente para reter.

Mas aqui esta o ponto cego:
Beleza gera atencao. Mas nao garante afeto.

A primeira visita ao restaurante pode ter sido pela fachada.
Mas a segunda sera pela comida, o atendimento, o preco
justo.

O logo pode até ser lembrado. Mas ele s6 carrega valor se
for carregado por experiéncias positivas.



V

A CONFIANCA SILENCIOSA

O branding que fideliza nao € o que grita
— é o que responde quando é chamado.

Ele esta presente quando ha um problema.
Quando o pedido atrasa.

Quando o produto quebra.

Quando o cliente tem uma duavida as 23h.

A confiancga cresce na resposta eficaz,
nao na estética publicitaria.



VI

FIDELIDADE COMO
FILOSOFIA: A ETICA
DA PRESENCA

A filésofa Simone Weil dizia que o maior gesto de amor € a
atencao verdadeira.

No contexto de marca, fidelizar é exatamente isso:
manter presenca atenta.

Significa estar disponivel sem invadir.

Manter a promessa sem precisar lembrar o tempo todo que
ela existe.

Gerar valor sem precisar gritar.

Uma marca confiavel é como um bom amigo:
N3ao precisa estar o tempo todo dizendo que esta la.
A gente sabe que esta.



VII

CASES DE MARCAS QUE
FIDELIZAM PELA VERDADE

Netflix: UX fluida, catalogo rico, entrega continua. A
estética nunca foi o diferencial — a relagao de confianga
com o usuario foi.

Spotify: A interface ajuda, mas o que fideliza é a
experiéncia musical constante, as playlists personalizadas, o
respeito pelo habito.

Magazine Luiza: O design evoluiu com o tempo, mas o que
fidelizou foi a postura de comunicagao transparente,
atencao ao cliente e empatia na crise.



VIII

CONCLUSAO:
BELEZA PODE TOCAR.
CONFIANCA ABRACA

Se vocé é designer, saiba:
O seu trabalho pode ser lembrado. Mas s6 sera querido se
aquilo que ele representa for confiavel.

Se vocé é empreendedor:
O cliente pode vir pela campanha. Mas s6 volta se for
respeitado.

Se vocé é consumidor:
Vocé tem o direito de gostar do bonito. Mas o dever de
exigir o integro.

Porque no fim, o que faz alguém voltar ndo é a embalagem.
E a sensacdo que ficou depois que ela foi aberta.



capitulo 08

O DESIGNER COMO
CURADOR DE VERDADES

Nao basta comunicar bem.
E preciso comunicar o que € real.

O design € poder.

Poder de direcionar atencao, de
moldar desejo, de encobrir ou revelar.
E onde ha poder, ha uma escolha: ser
vitrine ou ser filtro.

Um designer que se respeita precisa,
em algum momento da carreira, fazer
uma pergunta simples e brutal:

“Eu estou projetando o melhor de
algo real... ou apenas distraindo da
auséncia de verdade?”

Se a resposta for a segunda, o
problema nio € técnico. E ético.



DESIGN COMO ATIVACAO
DA PERCEPCAO

Design é percepcao dirigida.
Ele define o que vai ser visto, como sera visto e em que
ordem sera lembrado.

« Quando vocé destaca um atributo, esta dizendo: “isso
importa”.

« Quando vocé oculta uma falha visualmente, esta
dizendo: “isso pode ser ignorado”.

« Quando vocé projeta com impacto, esta dizendo:
“confie nisso, mesmo sem pensar muito”.

O designer, portanto, nao € neutro.
Ele cria realidades perceptivas.

E com isso, assume a responsabilidade de quem manipula
significados.
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0 DESIGNER NAO E SO
UM OPERADOR
— E UM SELECIONADOR

Muitos designers se colocam como “executores criativos”.
Cumpridores de briefing.
Realizadores de demandas.

Mas isso € uma amputacgdo do oficio.

O verdadeiro designer €, acima de tudo,
um editor de mundo.

Alguém que recorta o que vai existir no campo da
atencao coletiva.
Ele escolhe o que acende e o que deixa no escuro.

E essa escolha é sempre politica, cultural e ética —
mesmo que ele finja que nao.
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A CURADORIA
COMO ATO ETICO

Em museus, curadores nao apenas escolhem obras
— eles contextualizam, legitimam, protegem.

No design, a curadoria tem 0 mesmo peso:

« Vocé pode validar um projeto vazio com um
design brilhante.

» Pode legitimar um discurso hipocrita com uma
campanha bem feita.

« Pode amplificar uma pratica téxica com uma
identidade simpatica.

Por isso, a grande pergunta ética para o designer nao é
“como fazer bonito?”, mas:

“Vale a pena mostrar isso com beleza?”

Essa pergunta incomoda. Mas € o que separa designers
conscientes de estetas camplices.



IV

O DESIGNER COMO
TESTEMUNHA VISUAL

Ha momentos em que o designer precisa agir como uma
espécie de testemunha visual da realidade.

Isso ocorre especialmente em projetos ligados a:

« Educacao
Sustentabilidade

Saude

Justica social
Transparéncia corporativa

Nesses contextos, o papel do design ¢ ajudar a clarear o que
esta turvo, nado a enfeitar o que esta podre.

O designer pode ser camplice da verdade.
Ou cumplice da distracao.



V

FILOSOFIA DA
ESCOLHA: HEIDEGGER,
O SER E O MOSTRAR

Martin Heidegger, ao falar sobre aletheia (o desvelamento da
verdade), propoe que a verdade nao é algo que se impoe
— é algo que se revela.

O designer, nesse sentido, seria alguém que opera o ato de
desvelar.

Mas para isso, ele precisa ter coragem de olhar para o que
esta sendo encoberto.

Mostrar o que € verdadeiro exige menos técnica e mais
honestidade.

N3ao se trata de fazer bonito, mas de fazer visivel aquilo que
precisa ser percebido com integridade.



VI

OUANDO O DESIGNER CALA:
A CORAGEM DE DIZER NAO

Existe um poder silencioso no design:
o poder de recusar o projeto.

Quando o briefing € incoerente.

Quando o produto é predatorio.

Quando o propoésito € s6 marketing.

Quando o discurso € tao artificial que o design seria
apenas maquiagem.

Nesses casos, o designer que diz “nao” esta exercendo sua
funcao mais nobre:
proteger a percepcao publica de ser manipulada.

Essa recusa € rara — porque exige coragem.
Mas é ela que separa o esteta do estrategista.
O operador do curador.

O design que serve da estética que serve-se.



VII

CASOS ONDE 0 DESIGNER
FOI CURADOR DE VERDADES

« Campanhas de satide publica bem desenhadas: nao
vendem beleza, vendem clareza.

« Projetos sociais com identidade visual simples, mas
profundamente conectada a causa: onde a estética é
extensao da realidade, nao distragao dela.

« Denuncias visuais, como o infografico do
desmatamento, a visualizagao de dados sobre
feminicidio ou fome: design como amplificador da dor
que precisa ser vista.

Esses sdo designers que optaram por mostrar o que € duro
— com dignidade.



VIII

CONCLUSAD:
DESIGN NAO E SO _
SOBRE MOSTRAR. E
SOBRE ESCOLHER 0
QUE MOSTRAR

No final, o designer nao € apenas quem traduz o mundo.
E quem decide o que vai entrar na tradugao.

E isso muda tudo.
Porque ao escolher o que mostrar — e, principalmente, o
que esconder — o designer define a narrativa.

E toda narrativa molda comportamento.

O designer nao € apenas criativo.
Ele € um curador de verdades.

E num tempo de excesso de informacao, distracao e
simulacros, o verdadeiro luxo do design nao € ser bonito.

E ser confiavel.



capitulo 09

CASES: QUANDO O DESIGN
DISSE A VERDADE

Exemplos de marcas que alinharam
forma, funcao e proposito.

A essa altura, ja esta claro:

Design nao deve ser uma farsa visual
para encobrir um produto ruim.
Deve ser uma ponte honesta entre a
promessa e a entrega.

Mas falar é facil.
Entao, vamos aos casos.

Marcas que, mesmo em mercados
hipercompetitivos, conseguiram usar —
o design como extensao do que sao / /
de verdade — e ndo como /i

mascara do que nao sao.



CASO 1

- PATAGONIA:

O DESIGN COMO
DISCRICAQ ETICA

Setor: Moda / Sustentabilidade
O que fazem: Roupas para atividades outdoor, com
compromisso ambiental real.

Por que funciona:

A identidade visual da Patagonia € discreta, quase
antimarquetologica.

Seu site € funcional, direto, sem elementos visuais
supérfluos.

A paleta de cores € sObria, os materiais graficos evitam
hipérboles, e o produto nunca é colocado acima do
discurso.

Mas por tras dessa contenc¢ao esta um posicionamento ético
poderoso:

« Transparéncia nas cadeias produtivas
« Campanhas anti-consumismo (“Don’t buy this jacket”)
« Apoio financeiro a ativismo ambiental

Conclusao:

O design nio é chamariz. E coeréncia silenciosa.
Aqui, o design reforca a confianca ao nao exagerar na
estética — ele confia no que entrega.
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CASO 2

= MAILCHIMP:
PERSONALIDADE VISUAL
COM CONTEUDO REAL

Setor: Marketing digital / Software
O que fazem: Plataforma de automacao de e-mail e
marketing.

Por que funciona:

Mailchimp tem uma linguagem visual peculiar — mascote
irreverente, tipografia quase informal, ilustracdes com
humor e cores vivas.

Mas a leveza da linguagem nao esconde incompeténcia.
Pelo contrario: a plataforma é sélida, confiavel, com
suporte técnico eficiente e usabilidade elogiada. O design
brinca, mas o produto entrega.

Conclusao:

Design divertido, mas sustentado por desempenho sério.
A marca se posiciona como préxima do usuario — e
cumpre com clareza, fluidez e robustez técnica.
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CASO 3

- DROPBOX:

O DESIGN QUE
SIMPLESMENTE FUNCIONA

Setor: Tecnologia / Armazenamento em nuvem
O que fazem: Sincronizacgdo e backup de arquivos.

Por que funciona:

Desde sua origem, o Dropbox teve um design minimalista
— e isso ndo era s6 moda. Era uma decisao estratégica para
nao sobrecarregar o usuario.

Com foco absoluto na funcionalidade e fluidez da
experiéncia, o design visual serve a acgao.
Tudo comunica simplicidade, leveza, eficiéncia.

Conclusao:
Design limpo que nao promete demais — entrega o basico
com exceléncia.



IV

CASO 4

- NATURA:

DESIGN COMO REFLEXO
DE UM BRASIL REAL

Setor: Cosméticos
O que fazem: Produtos de beleza e higiene com foco em
sustentabilidade e ingredientes naturais.

Por que funciona:

A linguagem visual da Natura € elegante, mas também
organica, com elementos que remetem a natureza brasileira
sem recorrer a estereotipos visuais.

O design do produto, das embalagens e das lojas
acompanha a proposta da marca: valorizagao da
biodiversidade, respeito ao meio ambiente, e protagonismo
feminino.

Conclusao:
Estética e proposito estao alinhados. O visual traduz um
compromisso cultural.



CASO 5

- TED:

DESIGN DA CLAREZA
E DO CONTEUDO

Setor: Educacao / Midia
O que fazem: Palestras curtas sobre ideias relevantes em
diversas areas.

Por que funciona:

A identidade visual do TED é quase espartana: preto,
branco e vermelho, fontes claras, nada de pirotecnia grafica.
O foco esta no conteido — e o design é uma moldura
discreta que valoriza a ideia.

O site, os videos, os palcos — tudo repete a mesma filosofia:
o conteudo € a estrela.

Conclusao:

Quando o conteudo ¢é forte, o design deve recuar para
deixar que ele brilhe.

E o TED fez disso uma assinatura.



VI

0 QUE ESSES CASOS
TEM EM COMUM

Coeréncia entre forma e conteudo.
Nenhum desses exemplos tenta parecer algo que nio é.

Design a servico da verdade, nao da distracao.
Nenhum projeto visual tenta disfarcar falhas.

Experiéncia reforcando a estética.
A estética encanta, mas € a vivéncia concreta que fideliza.

Identidade visual como parte de uma cultura.
O design nao € um adorno. Ele é uma expressao viva de
uma pratica real.



VII

CONCLUSAO:
0 DESIGN PODE, SIM,
DIZER A VERDADE

Ha quem diga que o design € s6 “embelezamento”.
Outros acham que, em tempos de Aype, verdade nao vende.

Esses casos mostram o contrario:
Quando o design € honesto, alinhado, coerente, ele nao s6
vende — ele fideliza.

N3ao é uma questao de deixar a estética de lado.
E uma questao de fazer com que a estética respeite a
substancia.

Porque o bom design nido precisa enganar para seduzir.
Ele pode — e deve — seduzir pela clareza.



capitulo 10

POS-DESIGN: 0 MUNDO
PRECISA DE COERENCIA,
NAO SO DE CRIATIVIDADE

O futuro do design esta menos na
estética e mais na integridade.

Nunca se projetou tanto.

Nunca se langou tanta marca, tanto
produto, tanto perfil com propoésito,
tanta estética supostamente
significativa.

Mas também — talvez por isso —
nunca se confiou tao pouco.

Vivemos num mundo de excesso
visual e caréncia de sentido.

Design deixou de ser diferencial.
Virou default.

Design bonito nao
impressiona mais.

O que surpreende, hoje,
€ a coeréncia.

Uma marca que € o

que diz ser.

Um site que entrega

0 que promete.

Uma embalagem que nio finge..,

Nao precisamos de mais design.
Precisamos de

mais verdade no design.



O DESIGN SATUROU. E ISSO
E UMA OPORTUNIDADE

Quando todo mundo comunica com imagens perfeitas, o
real imperfeito passa a chamar mais atencgao.

Na era da saturacao estética, o imperfeito honesto ganha
peso.

A simplicidade alinhada a substancia tem mais for¢a que o
luxo visual vazio.

Chegamos ao ponto de inflexao do design:

Ou ele se torna mais profundo, mais vinculado ao que
representa,

Ou continuara sendo apenas um verniz bonito aplicado
sobre promessas baratas.



1

A NOVA MOEDA DO DESIGN:
ALINHAMENTO

Alinhamento € o que acontece quando:

A marca € o que o design comunica.

O discurso € o que a experiéncia confirma.

A estética nao tenta esconder, mas revelar.

O designer nao s6 embeleza, mas se pergunta: “isso
precisa ser mostrado?”

Esse alinhamento é o que gera valor duradouro.
Designs que sdo so criativos duram uma campanha.
Designs coerentes constroem legados.



111

CRIATIVIDADE SEM ETICA
E ESPETACULO VAZIO

Criatividade sempre foi exaltada como virtude maxima
do designer.

Mas a criatividade, sem ética, é performance.

E um show de formas que diz muito — sem dizer nada
de verdade.

Pior: € um show que cansa.

No contexto atual, o designer que se destaca nao € o que
inventa mais.

E o que alinha melhor.

E o que consegue ser criativo sem trair o que comunica.
E o que faz o simples, quando o simples é o que precisa
ser feito.



IV

O DESIGNER COMO
AGENTE DE COERENCIA

A préxima etapa da profissdo nao esta no 3D, na IA, nas
interfaces gestuais.

Esta na coragem de ser coerente.

De nao embarcar em briefs que mentem.

De nao estilizar discursos vazios.

De nio ajudar empresas que falam em ESG mas exploram
fornecedores.

O designer do futuro é um curador de integridade.
Ele entende que projetar € assinar uma promessa.

E que prometer, no mundo atual, € um ato politico e moral.



V

CONSUMIDORES TAMBEM
SAO CURADORES

Mas o desafio nao é s6 para quem projeta.
Quem consome também precisa acordar.

A embalagem bonita ndo garante a entrega.
O site bem feito nao garante o respeito.
O branding ousado nio garante ética.

A escolha de compra é também uma escolha de valor.
Design nao pode mais servir para manipular —

Mas o consumidor também nao pode mais aceitar
ser manipulado.



VI

FILOSOFIA DA COERENCIA:
A BELEZA DA VERDADE
SILENCIOSA

Nietzsche dizia:
“A arte existe para que a verdade nio nos destrua.”

Talvez o design exista para que a verdade seja visivel
— sem precisar gritar.

Num mundo em que todos estdo tentando aparecer, o
design mais revolucionario pode ser aquele que s6 aparece

quando realmente importa.

E quando aparece, € real.



VII

CONCLUSRO:

0 POS-DESIGN NAO E 0
FIM DO DESIGN. E 0
RETORNO A ESSENCIA

Este livro nao é um ataque a estética.
E um chamado a maturidade.

Um convite para designers, empreendedores e
consumidores deixarem de buscar o proximo truque visual
e passarem a buscar sentido, confian¢a e continuidade.

Porque o bonito vende.
Mas o coerente permanece.

E o design, quando bem usado, ndo precisa fingir nada.
Ele s6 mostra — porque ha o que mostrar.



Nota de encerramento

Se vocé chegou até aqui, ja entendeu:

esse livro nao € sobre estética.

E sobre responsabilidade.

Sobre o impacto real que temos quando projetamos algo,
comunicamos algo ou decidimos comprar algo s6 porque
parece certo.

Ao longo da minha carreira como designer, vi marcas
brilharem no Instagram e fracassarem na entrega.

Vi produtos incriveis morrerem por nao parecerem
“desejaveis”.

E vi, principalmente, o quanto o design pode ser uma
ponte honesta — ou uma mascara muito bem feita.

Por isso escrevi este livro:

Para dizer que o design ainda tem um papel fundamental
no mundo.

Mas nao pelo que ele mostra. E sim pelo que ele sustenta.

Se vocé projeta, que projete com consciéncia.

Se vocé empreende, que comunique o que € — € nao o que
acha que vende.

Se vocé consome, que enxergue além do rétulo.

Porque a primeira compra pode até ser pelo design.
Mas a segunda vai ser pelo que vocé entrega.
E € essa segunda que define tudo.

Obrigado por ter caminhado comigo até aqui.

Nos vemos na proxima escolha.

Ou, quem sabe, no proximo projeto onde forma e verdade
caminhem lado a lado.

— Fernando Alonso



quarta capa

Vocé pode conquistar pela embalagem.
Mas s6 mantém se o conteudo for digno.

Este nao é um livro sobre design bonito.
E sobre design confiavel.

Sobre o que acontece quando a estética promete mais do
que a experiéncia entrega.

Sobre marcas que encantam no Instagram, mas
decepcionam no pos-venda.

Sobre produtos que parecem revolucionarios

— até vocé abrir a caixa.

E também € um livro sobre outro caminho.

Sobre marcas que dizem a verdade sem precisar gritar.
Sobre designers que se recusam a enfeitar mentiras.
Sobre consumidores que decidem olhar além do brilho.

Com olhar critico, fundamentos da psicologia do consumo,
filosofia da percepcao e exemplos reais, este livro é um
chamado a coeréncia — no trago, na fala, na entrega.

Porque a primeira compra pode até ser pelo design.
Mas é a segunda que constroéi confianca.

E confianga... ndo se projeta.
Se constroi.



Outros caminhos.
Mesmo proposito.
Se este livro falou com vocé, talvez outros também falem.

Cada obra desta colecdo nasce de um ponto de tensao:
entre o que projetamos e o0 que sentimos,

entre o que comunicamos e o0 que entregamos,

entre o que o mundo espera... € o que escolhemos oferecer.

Sao livros diferentes.

Mas todos tém 0 mesmo Compromisso:

provocar, destravar, questionar — e convidar voceé a criar
com mais verdade.

Explore os outros titulos.
Eles continuam a conversa que come¢amos aqui.
Com outras perguntas. Outras dores. E novas provocacgoes.

DEU BRANCO. n gt
gora') final3refinad

fornanda alonso
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