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A importancia dos sentidos para o design de comunicacdo- A experiénciacdo sensorial para uma X
melhor percegdo das mensagens nos suportes de comunicagdo de caracter informativo

palavras-chave

resumao

inovacao, criatividade, design de comunicacao, sentidos,
marketing multi-sensorial

O designer deve estar atento e preparado para recon-
hecer as condicdes de formacdo de tendéncias e respetivos
problemas. Neste pressuposto, este trabalho debate-se os
problemas da demasiada oferta visual, como pensar tendo em
conta as varias propriedades sensoriais num contexto de comu-
nicagao, em especifico, nos folhetos pode ajudar a criar uma
comunicacao mais efectiva.

Relacionando nogdes de diferentes areas cientificas com
bibliografia especifica do tema em estudo, este trabalho aborda
a importancia dos sentidos para o design de comunicacao
fazendo uma incidéncia sobre a experienciacdo sensorial para
uma melhor percecdo das mensagens nos suportes de comuni-
cacao de caracter informativo, os flyers, extendendo a atencao
a mais sentidos para além da visdao como o toque, paladar,
audicao e olfacto.

The importance of the senses for commnication design- A sensory experiencing for better
percetions of messages in the communications media of informational features

key-words

abstract

inovation, creativity, communication design, senses, marketing
multi-sensorial

Every designer should be aware and be prepared to
recognize the formation of trends and their problems.

In this paper we go through problems of overloaded
visual offers, and how thinking through senses in communica-
tion in specific flyers can be helpful to create a more effective
means of communication. Thinking through the sensorial prop-
erties of the support of communication in a way to transmit a
more effective message.

Relating concepts of different areas and with specific
bibliography of this theme, this paper develops the importance
of the senses for Communication Design.

Making its focus on the sensory experience for a better percep-
tion of messages in informative supports such as flyers,
extending attention to other senses beyond vision such as
touch, taste, hearing and smell.
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1. Introducao

Esta breve introducgao foi estruturada por trés seccgoes:
motivacdo, finalidades e objectivos e organizacdao da dissertagao.
Na secdo dedicada a motivacao é exposta a contextualizacdo e
enquadramento tedrico da dissertacao. Seguida das finalidades
e objectivos deste estudo. E por fim, é descrita a organizagao da
presente dissertagao.

1.1 Motivacao

Hoje em dia assistimos a uma sociedade ocidental onde
existem mais habilitagbes, com isso ha uma maior vontade de
transmitir informacdo, assim ha uma maior criacdao e dissemina-
c¢ao de informacgao seja através de: jornais, revistas, televisao,
websites, email, painéis exteriores, panfletos etc., uma tao
grande necessidade de promover produtos ou servigos que ao
longo dessa promogao apenas se junta
um pouco mais de ruido visual ao ja existente.

Ha uma divulgacdo de ruido visual a nivel institucional
que tem existido ao longo dos tempos, mas desde a invengao
(anos 1960) e implementacdo democratica da internet em 1987,
tem-se cada vez mais assistido a uma divulgacao de informacao
a nivel pessoal, fora de qualquer instituicdo ou grupo ideoldgico,
ou sem qualquer intuito de promover servicos ou produtos.

Como tal, atualmente encaramos uma multiplicidade de
informacdo, inumeros grupos competem pelo nosso tempo e
atencao. Tal como diz Martin Lindstrom no seu livro Buyology
(2008, p.142): “Hoje, somos mais estimulados visualmente do
que nunca. De facto, estudos mostraram que quanto mais somos
estimulados, mais dificil é capturar a nossa atencao. Os investiga-
dores descobriram que a saturagao visual resulta apenas em olhos
cansados, e ndo em maiores vendas.” Com a abundancia de oferta
visual, a visdo assume um papel de distancia, passivo e superficial.

Mas o que nos fica do que observamos ndo é apenas
visual, mas o culminar duma soma de sensacodes, resultando
no que pensamos. Assim, a nossa imagem mental é influen-
ciada pelas nossas vivéncias e as suas conotagdes emocionais,
mas também pelo que a sociedade interpreta do que nos rodeia,
transformando-os em simbolos e criando uma raiz profunda no



17

inconsciente (ou seja, produzindo uma imagem coletiva no incon-
sciente), tais questdes sdo abordadas no capitulo Imagem.

O inconsciente coletivo, que se desenvolve com as experién-

cias pessoais, €, também, conhecido por ter e formar arquétipos
impessoais que influenciam a psique e, assim, o comportamento
humano. Esses arquétipos surgem dos depdsitos de imagens e
simbolos presentes no inconsciente. José Martins no seu livro A
Natureza Emocional da Marca (2006) analisou e formou uma lista
de 26 arquétipos emocionais a partir de 360 emocdes humanas,
conseguindo assim categorizar uma série de modelos de
imagens, simbolos e significados, equivalentes a diversos grupos
sociais, para |a de barreiras soécio-culturais e transnacionais, tudo
porque todos sentem e reagem a estimulos emocionais.

No contexto do projecto de design de comunicagao a
utilizacdo do modelo de arquétipos emocionais possibilita um
trabalho de criagao com objetivos definidos, uma ponte mais
objectiva na fase de diagndstico que antecede a construcdo da
comunicacdo, tornando a estruturacdo a nivel cognitivo mais
rapida, com a construcao de parametros emocionais, sendo mais
percetivel e, consequentemente, criando uma comunicagao mais
clara e menos confusa.

Mas devido ao ritmo acelerado da vida nos dias de hoje,

0 nosso quociente de atengao estad a dimunuir, 0 nosso cérebro
anula impulsos que nos rodeiam, e outros sao anulados pelos
nossos filtros de interesses, surge entao a necessidade de uma
comunicacdo diferente ao que é costume, em que as mensagens
tém de ser abreviadas, mas sobretudo mais eficiente. (Ambrose,
G. & Harris, P., 2009)

Ja no que diz respeito ao capitulo “Design de Comunicacao”
é feita uma abordagem geral e especifica ao Design tendo
como missado facilitar a vida da populacao e no caso do Design
de Comunicacdo atender as necessidades comunicativas.
Etimologicamente, a palavra design significa intengao, plano,
conceber ou projectar, observando diretamente a lingua inglesa,
de onde a palavra é proveniente e onde se propagou.

No entanto verifica-se que, o Design de Comunicagao é
muito mais grafico e visual embora o ser humano comunique e
tenha uma melhor percepgao através dos cinco sentidos: visao,
olfacto, tacto, audicao e paladar.

Observando os significados das palavras e os contexto em
que sao usadas, as palavras “sentido” ou “sentidos”. E curioso
de se notar que quando um individuo nao esta consciente dos
seus sentidos, quando “perde os sentidos” esta desfalecido e ao

1-Dicionario Priberam da Lingua Portuguesa (2012)S.1.:Priberam Informatica, S.A Acedido a 3 de outubro de
2012 em: http://www.priberam.pt/dlpo/ .



recuperar a sua disposicdo diz-se que “recupera os sentidos”,
restaura a sua capacidade de obter informagdes do exterior ao
seu corpo e também o seu raciocinio, pois sem informagao nao
ha analise. Segundo o significado de “sensério”? de onde surge
a palavra sensorial, este é considerado o centro das sensagoes e
a sede da alma, sendo em termos cientificos o conjunto formado
pelo sistema nervoso central e pelas ramificagbes que o ligam
aos orgaos dos sentidos. O capitulo “Sentidos” é exactamenta-
mente uma exploragdao dos nossos sentidos mencionando a sua
anatomia e com um exemplo de um projecto para cada sentido.
Seguindo essa filosofia observamos que Friedrich Nietzsche
no contexto do desenvolvimento da tecnologia menciona: “Este
modo platonico de submeter ao mundo, de interpreta-lo tinha
em si mesmo um gozo de qualidade muito diferente da que
nos oferecem os fisicos de hoje ou esses operarios da filosofia,
darwinistas e antifinalistas, com seu principio do “minimo de
energia” que é o maximo de estupidez. “Ali onde o homem nao
pode ver nem tocar nada, ndo ha nada que procurar” “(1886,
p.24). Tal como referem Gavin Ambrose e Paul Harris
no seu livro The Fundamentals of Graphic Design (2009): “Os
designs tém de trabalhar mais em nivéis diferentes de modo a
comunicar efectivamente.”

2-Dicionario Priberam da Lingua Portuguesa (2012)S.l.:Priberam Informatica, S.A Acedido a 3 de outubro de
2012 em: http://www.priberam.pt/dIpo/ .
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1.2 Finalidades e objetivos

folheto com
elementas
multisensoriais

K/ =

O objectivo desta dissertacdo é mostrar a importancia dos
sentidos para o Design de Comunicacdo, fazendo uma incidéncia
sobre a experienciagao sensorial para uma melhor percegao das
mensagens nos suportes de comunicacao de caracter informa-
tivo. Aplicando elementos de varias areas entre elas o Marketing
multi-sensorial, demonstrando de que forma a adicao sensorial e
adequacado sensorial ajudam a comunicar, tanto na transmissao
como na absorcao de informacdao, propondo novas maneiras de
aumentar sensorialmente o valor do design de comunicacgao,
expondo como é que se pode beneficiar o utilizador e quais os
beneficios que pode trazer para 1a da mensagem tendo em conta
0s arquétipo emocionais.

A questdo que se coloca é:

de que modo os estimulos sensoriais podem
melhorar a percecao de suportes de design de comunica-
cao de carater informativo?

esperando-se compreender no final desta dissertagao
que a incorporacdo sensorial € um instrumento Util na estratégia
comunicativa, facilitando a percepcao da informacao provocando
respostas cognitivas, afetivas e comportamentais.

maior percecao

figura 1 : infografia da questdao em estudo. Fonte: autora.
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O designer dever estar atento e preparado para reconhecer
as condicOes de formacgao de tendéncias, para que este tipo de
situagdes sejam aproveitadas da melhor maneira, respondendo
com maior eficicia aos problemas e estando, ele préprio, no
centro das tendéncias e estilos de vida que dai possam aduvir.

Assim sendo, o presente trabalho insere-se, igualmente,
em duas tendéncias até ao ano 2025, que se insere no relatorio
Global Trends 2025: A Transformed World ou “Tendéncias
Globais” até 2025, do Conselho Nacional de Inteligéncia dos
EUA, “Interativo” e “Pessoal”, que por vezes se entrecruzam
pois, por exemplo, para se desenvolver um estudo de mercado
€ necessaria a interagao marca-utilizador, de maneira a obter
uma opiniao pessoal sobre os produtos atuais e futuros, acres-
centando também a tendéncia detectada e aqui desenvolvida:
“Sentidos”. Tendéncia essa que é mencionada pelo relatorio
da JWTintelligence chamado 100 Things to Watch in 2013 no
capitulo “Sensory Explosion”, e ja no ano anterior era mencionada
a tendéncia “Objectifying Objects” explorando a necessidade e o
culto aos objetos fisicos. Sentidos, mais do que uma tendéncia,
gue é uma realidade que veio para ficar, e apesar da pouca bibli-
ografia existente ha um nimero cada vez maior de investigadores
interessados em abordar e explorar esta tematica, devido ao
potencial comunicativo que apresenta a nivel estratégico.

Espera-se igualmente no final deste estudo compreender
como tirar mais partido dos sentidos para que sejam incorpo-
rados numa estratégia de comunicacao de forma integrada e
holistica, no caso deste estudo, conseguir aumentar o défice de
atencao dado aos suportes de comunicagao de caracter informa-
tivo, como sao os flyers ou folhetos.

Pretende-se, finalmente, que este documento seja um
contributo para a discussao e desenvolvimento do Design de
Comunicagao, para a transmissao de mensagens.

Tal como obviamente um contributo a nivel de enriqueci-
mento pessoal da autora, na qualidade de designer de comunicacgao.

Como factores de sucesso esta investigacao tem a paixao
da autora pelo tema a investigar, o conhecimentos praticos
e tedricos e experiéncia dos orientadores, tal como a prépria
pertinéncia do tema para a area tendo em conta o estado da arte.



Por outro lado, existem alguns factores de insucesso como
a existéncia das poucas obras literarias dedicadas ao tema, ou
o surgir de novas obras no momentos de redagao desta disser-
tacao. Sem tecnologias de visualizagao de atividade cerebral, as
experiéncias praticas realizadas estdo dependentes da expressao
e reagao dos individuos. Faz-se também notar, que nem sempre
0 que dizemos é a nossa reagao mais honesta, em especifico,
as respostas aos questionarios serem feitas tendo em conta a
palavra e nao a sua expressao ou visualizacao de actividade
cerebral, que seria pertinente neste estudo pois a pertinéncia
da reacao ser processada para derivar uma resposta, mas nao é
possivel neste estudo recorrer a essas tecnologias.

E de notar-se, que o trabalho que se segue procura estar
de acordo com o novo acordo ortografico da Lingua Portuguesa,
que visa reforcar o papel da lingua portuguesa como lingua de
comunicacao internacional e garantir uma maior harmonizagao
ortografica entre os oito paises que fazem parte da Comunidade
dos Paises de Lingua Portuguesa (CPLP), aprovado pela Resolugao
da Assembleia da Republica n.°© 35/2008 e ratificado pelo Decreto
do Presidente da Republica n.© 52/2008.
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1.3 Organizacao da dissertacao

Na primeira parte desta dissertacdo ha uma introducao ao
tema em estudo, pertinéncia e contextualizagdo, demonstrando
os objetivos e finalidades deste estudo. Apresentando a questao
que despoletou esta investigagao. Nao deixando de fora, a forma
como esta dissertagao foi organizada.

Apds a Introducdo, este trabalho apresenta uma contextu-
alizacdo tedrica aos conceitos, como o design de comunicacdo, ou
0S nossos sentidos e a sua sinergia, que se desenvolvem e inter-
ligam, composta de literatura bibliografica. Organizagcao que se
exemplica no esquema seguinte.

Motivagao
Objectivos e finalidades
Organizacao da dissertacgao

Introducao

A Imagem

orica

-

Os arquétipos emocionais
Hipertrofia Visual

Comunicagao

Design de Comunicagao

Branding )
Contexto Historico
Confianga e Garantia

Contextualizagao te

Suportes de comunicagdo moveis

A resposta natural
A importancia das sensagoes
Sindrome Riley-Day
Atribuicdo de valores
As sensagoes
Disfungao de
Integragao Sensorial

>

Os Sentidos
Visao
Audigao
Olfato
Tato
Paladar

Interacao e Gestualidade
Consideragdes Intermédias

Inconsciente colectivo VS

A tendéncia na comunicagdo digital
O Exemplo do ebook
O Futuro

DecisOes dos designers

Marketing multi-sensorial
Sentidos no Branding

Sentidos no Design
de Comunicagao

Figura 2: organizacao da dissertacao (partel). Fonte: autora.
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Ja em relacdo ao Capitulo II- Experiénciacdo Sensorial,
€ apresentada a metodologia utilizada nas experiéncias, tal
como o publico-alvo ao qual é aplicado esta dissertacdao, o modo
de analise e avaliagao destas experiéncias que sdo compostas
por experiéncias prévias, experiéncia principal e experiéncia
despiste, experiéncias essas que sdo detalhadamente descritas.
Apresentando por fim o painel de experts.

Por fim, sao apresentadas Consideracoes finais, conclusdes
tiradas desta investigacao, apresentando limitagdes e potenciali-
dades, comparando os dados do estudo com a questao estudo.

= Introducédo
'g Os vectores de forga em estudo
@ O publico em estudo
o A relevancia do publico em estudo
W
o)
'S, experiéncia prévia olfactiva: experiéncia prévia visual:
© Sltuagao - Situagao:
e Reagao Reagdo:
@ Interpretagao Interpretacao:
a
Experiéncia Principal —— :
u’j ° 0] suportg de comunicagao Exper})?tnuc;aéci)e: Desplte
Os diferentes > Reagé”\gcr '
graus sensoriais Interprétagéo:
Situacao:
Reagao:
Interpretagao:

Painel de opinido de experts:
O painel
Procedimentos
Instrumento de recolha de dados
Resultados esperados e
discussao de resultados

Consideragoes finais

Figura 3 :organizagao da dissertagao (parte2). Fonte: autora.



Capitulo |- Contextualizacao tedrica
2.1 Aimagem

"A sociedade nao consome apenas o produto, a
sua utilidade, mas também o seu valor simbdlico”
Baudrillard, J. (2008). A sociedade de consumo.
Lisboa: Edicoes 70, Lda.

As imagens ndo sao apenas algo visual, sendo, muitas
vezes, 0 que pensamos das coisas, tendo em conta todas as
sensagdes e ndo apenas 0 que vemos, mas também o seu
cheiro, o seu paladar, o seu toque ou som, ou entdao a sua
sensacgao, tal como disse, o professor Norval Baitello® ( n.i.-
actualidade) na sua conferéncia na Universidade de Evora a 17
e 18 de novembro de 2011. Associando a Teoria de Gestalt?, o
gue percecionamos de algo &, desta forma, a totalidade das suas
sensacles associadas. Assim, a nossa imagem mental é influen-
ciada pelas nossas vivéncias e as suas conotacdes emocionais.

No entanto, as nossas imagens mentais nao sao apenas
influenciadas pelo que vivemos e pelas nossas emogdes (0 N0sso
inconsciente pessoal), mas também pelo que a sociedade inter-
preta do que nos rodeia, transformando-os em simbolos e criando
uma raiz profunda no inconsciente (ou seja, produzindo uma
imagem coletiva no inconsciente).

3- Dr. de Ciéncias da Comunicagao .

4- A teoria foi criada pelos psicélogos alemades Max Wertheimer (1880-1943), Wolfgang Kohler (1887-1967) e Kurt
Koffka (1886-1940), nos principios do século XX. Funda-se na ideia de que o todo é mais do que a simples soma
de suas partes, ou seja, a percepcao ndo funciona por somatério de partes mais pequenas dos objectos percebi-
dos, mas por totalidade.
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2.1.1 Inconsciente coletivo

O inconsciente coletivo foi estudado pelo psicanalista Carl
Gustav Jung sendo descrito como a camada mais profunda da
psique humana, sendo constituido pelos materiais e informa-
¢Oes herdadas que seriam comuns a todos os seres humanos.
Ao mesmo tempo, o inconsciente coletivo ndo é algo estatico,
estando continuamente a receber informacgdes e experiéncias por
parte dos seres humanos.

O inconsciente coletivo €, também, conhecido por ter
e formar arquétipos impessoais que influenciam a psique e,
assim, o comportamento humano. Esses arquétipos surgem dos
depdsitos de imagens e simbolos presentes no inconsciente.

O inconsciente coletivo completa, desta maneira, o incon-
sciente pessoal, sendo que ambos sdo responsaveis pelas
imagens representadas nos sonhos: o que dos sonhos ndo é
explicado por vivéncias pessoais, é explicado por reminiscéncias
do inconsciente coletivo, ideia defendida por Carl Jung.

O simbolo manifesta-se indirectamente, pois € um
elemento presente nas camadas ocultas da psique: dai surgem
as relagOes, situagOes e ideias abstratas, que sao traduzidas
para imagens. Assim, segundo a psicologia Jungiana®, o simbolo
€ composto por duas partes, ocultando uma parte profunda e
invisivel (que lhe d& um carater misterioso) e tendo, igualmente,
uma parte objetiva e visivel. O simbolo tem, portanto, uma
bipolaridade, ao mesmo tempo que tem um efeito unificador,
juntando o consciente e o inconsciente. Dito de outra forma, o
simbolo é feito de sentido dado pelo consciente e a imagem do
inconsciente coletivo.

E através do inconsciente coletivo, onde estdo os simbolos,
gue as suas associacdes emocionais se criam. Dai que muitas
marcas triunfem ao manter os seus suportes promocionais rela-
cionados com uma determinada emocgdo (Martins, 2006). Como
as marcas estao muito relacionadas com as relacoes e associa-
¢Oes emocionais, 0s arquétipos emocionais carregam a ideia de
algo. E esse o caso da marca Nike que, desde o seu nome (que é

5- Também conhecida como Psicologia Analitica ou Psicologia Complexa, € um ramo de conhecimento
e pratica da Psicologia, iniciado por Carl Gustav Jung o qual se distingue da psicanalise, iniciada por
Freud, por uma nocdo mais alargada da libido e pela introducdao dos conceitos de inconsciente coletivo,
sincronicidade e individuagao.



o nome da deusa grega da vitéria), carrega em si as alegorias de
Herdi, apresentando nas suas campanhas os atletas patrocinados
em poses herdicas. O mesmo sucede com a Harley-Davidson que
se posiciona no arquétipo e, consequentemente, no imaginario
do “fora da lei” (Lidwell, W. & Holden, K. & Butler, J. ,2010) ou,
como lhe chama José Martins, o arquétipo "rebelde” - neces-
sidade de afirmacdo. No fundo, sdao os arquétipos emocionais
gue representam que |lhes dao peso, balancando a importancia
do produto da funcionalidade para o simbolismo e tornando a
demonstracao pessoal numa filiagao (Ollins, 2004).

Refere também o investigador Donald Norman, em
Emotional Design, na sua desconstrucao dos nivéis do design
que existe um nivel sujeito a oscilacdes devido a sociedade: “o
nivel reflectivo é o mais vulnerdvel a variacdes através da cultura,
experiéncia, educacdo e diferencas individuais”(Norman, 2005, p38).
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2.1.2. Arquéetipos emocionais

Tendo em conta as obras de Carl Jung, e em especial as
suas matérias sobre o inconsciente coletivo, José Martins, no seu
livro “A Natureza Emocional da Marca” (2006), analisou e formou
uma lista de arquétipos emocionais a partir de 360 emocdes
humanas, transformando-as em imagens para as poder testar
com clientes. Em mais de mil entrevistas realizadas individu-
almente, comprovou o que elas representam emocionalmente
para o publico, para o consumidor. José Martins conseguiu,
assim, categorizar uma série de modelos de imagens, simbolos
e significados, equivalentes a diversos grupos sociais, para la
de barreiras socio-culturais e transnacionais, tudo porque todos
sentem e reagem a estimulos emocionais.

Arquétipo

l
] l

] l

Produto Produto

Processo Racional Processo Emocional

figura 4: Martins, J. (2006) Processo de design da publicidade convencional e emocional[esquema] In Martins,
J., A Natureza Emocional da Marca (p.126). S.l.: Campus.

Etimologicamente arquétipo tem origem no grego “arkhé-
tupos” significando um modelo ou tipo primitivo, sendo na lingua
latina “archetypu”, algo original® . Os arquétipos sao tipicas
formas de comportamento que, ao tornarem-se conscientes,
apresentam-se de forma natural como ideias e imagens, fazendo
parte da consciéncia coletiva.

Assim, José Martins compo0s e testou um conjunto de 26

6- Dicionario Priberam da Lingua Portuguesa (2012)S.I.:Priberam Informatica, S.A Acedido a 3 de outubro de
2012 em: http://www.priberam.pt/dlpo/
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padrdes identificativos dos arquétipos emocionais, os quais sdo
hieraquizados da seguinte forma: instinto, razao, ego e espirito.
A utilizacdo do modelo de arquétipos emocionais possi-
bilita um trabalho de criagao com objetivos definidos, uma ponte
mais objetiva na fase de diagndstico que antecede a construcao
da comunicagao, tornando a estruturacdo a nivel cognitivo
mais rapida ao construir parametros emocionais. Desta forma,
torna-se mais perceptivel e, consequentemente, cria uma comu-
nicacao mais clara e menos confusa, permitindo ao Designer
criar uma comunicagao mais atual, que resulta num feedback
positivo por parte do utilizador.

Dependendo se a comunicagao tem um publico-alvo
singular ou coletivo, a mensagem dessa comunicagao tem
influéncia dos arquétipos emocionais utilizados para individuos
singulares ou coletivos.

Para Martins (2006, p.116), as técnicas implicam a
selecao de imagens arquétipos, associadas ao produto e as
caracteristicas da sua personalidade de marca. Para tal, deve
solicitar-se ao “consumidor para fazer associacao direta entre o
produto e as imagens arquetipicas” (Ibidem, 2006, p.125).

A associacao de emocdes ndo é racional. Elas juntam-se ou
afastam-se por afinidade. O formato dos “arquétipos emocio-
nais" permite-nos penetrar na psique humana e desvendar o
estado de espirito natural da categoria de produto no incon-
sciente coletivo e transformar com precisdo paixdes e virtudes
em lucratividade. “A imagem torna-se mais rica quando mais
definidas e fortes forem as informacodes afetivas contidas. Em
grande parte, é a contribuicdo das nuances propostas pela
“direcao de imagem de marca” e pelos diretores de criacao e de
fotografia.” (Ibidem, 2006, p.116).

O autor acrescenta também que o processo de designar
o estilo ou o contelido estético emocional e os tragos de person-
alidade da marca sao mais valorizados que a ideia criativa
propriamente dita. Assim, podemos dizer que Calvin Klein,
Chanel, Nike e Starbuck’s Coffee nasceram de um estilo da
marca e nao dos seus produtos.

Exemplifica Martins (2006, p.15) que todas as grandes
marcas tém uma esséncia emocional muito bem definida, que
origina um elevado estado de realizacdo no consumidor. Tém
uma identidade tao bem definida que podemos caracteriza-las,
através de palavras-chave, em poucas palavras:



Coca-cola: a alegria de viver

Marlboro: o dono do seu territério
McDonald’s: o restaurante infantil ludico
Chanel: a beleza classica

Calvin Klein: o chique simples

Levi’s: o rustico auténtico

Budweiser: estar sem compromisso
Nike: o instinto cosmopolita revolucionario
Benetton: a solidariedade humana

Hugo Boss: veste os lideres

O Boticario: o alquimista romantico
Natura: a beleza organica

Omo: a valorizagao da dona de casa

ATION CINTASLS AN Cgarrrs
Seone Contens Cantor Marende

Figura 5: Exemplo de anuncio da Malboro. Desde
1955 a Malboro definiu a sua esséncia “Homem
Marlboro”, criado pela agencia de publicidade Leo
Burmett. Desde entdo ndo tem sofrido maiores
alteragdes, o que demonstra ser exemplo de uma
identidade forte e constante na sua esséncia ao longo
do tempo.( Vasquéz, R. 2006). fonte: Leo Burmett
(1955) Malboro Man [cartaz]. In Vasquéz, R. Comu-
nicacdo de Marca- Aportes da publicidade impressa
na comunicacao da identidade de marca. Tese de
doutoramento em Ciéncias da Comunicagdo. Univer-
sidade de Sao Paulo.
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2.1.3. Hipertrofia visual

Também nos dias de hoje o design de comunicagao tem
de comunicar usando mais que as imagens visuais pois, com
a hiperfusao dos meios televisivos, tudo se vé na televisao,
desde espetdaculos para criangas a cobertura dos mais sangren-
tos massacres. Com tanta multiplicidade de conteldos, a
imagem visual ja ndo choca, ja ndo estimula as pessoas. Assim,
a visao assume um papel de distancia, passivo e superficial.
Durante muito tempo marketers operaram num mundo de duas
dimensdes, apenas ocasionalmente estendendo-se para um
mais vasto universo que abrange os cinco sentidos, sendo isso,
no entanto, o que os consumidores querem (Lindstrom,2010).
Dai que o design de comunicacao tenha a necessidade de estar
atento a estas questdes para conseguir comunicar melhor.
Quanto mais informagao tiver, melhor conseguira elaborar
uma estratégia adequada que va de encontro a resolucao dos
problemas apresentados.

Para combater a hipertrofia da imagem visual (que inibe a
criatividade e a criacao de imagens internas, como explicado pelo
prof. Baitello), é cada vez mais preciso imagens que interajam
com a prépria percepcdo, tendo sentidos de proximidade, como
€ o caso das imagens olfativas, gustativas e tatéis. Desta forma,
é combatido o estigma ocidental da aversao ao toque, sentindo
totalmente e nao apenas vendo e entendendo superficialmente
as coisas, como refere Vilém Flusser. O facto da visdo ter menos
valor atualmente vai valorizar todos os outros sentidos, tal como
acontece quando uma pessoa é inibida de um dos sentidos e os
outros fazem a compensagao. Para conquistarem novos horizon-
tes, as marcas tém de encontrar maneiras de apelar aos trés
sentidos negligenciados - tato, olfato e paladar - para superar o
impasse do ver e ouvir (Lindstrom,2010).

O envolvimento dos sentidos no design ja comecgou ha
muito embora de momento exista uma maior exploracao dos
diferentes sentidos, como é caso do design de interiores ou
do design industrial, onde se considera a importancia das
sensagdes associadas ao material usado nos projetos. Mesmo
assim, esta ainda é uma area que esta pouco desenvolvida no
design de comunicagao.



2.2. Atendéncia na comunicacao digital

"Todo o nosso progresso tecnoldgico, que tanto se louva, o proprio
cerne da nossa civilizacao, é como um machado na mao de um
criminoso.”- Albert Einstein

Atualmente, é clara a existéncia de duas linhas divergen-
tes: por um lado, e com o avango tecnoldgico, aponta-se cada
vez mais para a falta de matéria no nosso futuro, com a digitali-
zacdo do mundo fisco: ou seja, o tornar virtual e intangivel uma
panoplia de objetos, como suportes de musica, fotografias, livros,
periddicos e correspondéncia. Além disso, com o sistema atual
de armazenamento nuvem, nem todos esses ficheiros existem
num suporte fisico, como um cd-rom. Assim, quanto mais desen-
volvimentos ha a nivel digital, mais ficamos privados de segurar,
tocar, acariciar - estas formas basicas e prazerosas de explorar
e experienciar o mundo (Gobé, 2006). Mas, sendo essa linha
contra-natura, ha movimentos defendendo as experiéncias fisicas
e o uso do material.

E disso que trata um relatério publicado
em marco de 2013, entitulado Embracing
Analog (em portugués “Abracando o
analégico”), da JWTintelligence, um
centro de investigacao que pertence a
JWT, uma marca de marketing e comuni-
cacao. O JWTIntelligence caracteriza-se
por identificar mudancas e tendéncias no
mercado, de modo a converter tal desco-
berta numa oportunidade para as marcas
com que trabalha.

O autor do relatério Embracing Analog,
Frank Rose, nota que, com o avanco
tecnoldgico, as pessoas tendem a roman-

Figura 6: visualizador em 3D: USC ICT technology tizar os objetos e a valorizar mais as

3600 light field. fonte: USC University of South-

suas experiéncias longe dum ecra de

ern California (2008)Rendering for an Interactive

3600° Light Field Display [fotografia]. Playa Vista: Compl’ItNador' Esta, por isso, enj Cl._,lrSO a
USC University of Southern California Acedido a formagao de uma contra tendéncia, em
3 de janeiro de 2012 em: http://gl.ict.usc.edu/ resposta ao desaparecimento de coisas

Research/3DDisplay/

fisicas, que passam a existir apenas em
modo e formato intangivel. No estudo,
que decorreu durante o ano de 2012,
e envolveu adultos no Reino Unido e nos Estados Unidos da
América, notou-se que quanto maior é a ligacdo as tecnologias,
maior € o desejo de experienciar o mundo analdgico.
Como menciona David Sokosh, no relatério anterior-
mente referido, fabricante de reldgios e dono da linha de reldgios
analdgicos Brooklyn Watches, “com coisas digitais, tudo acontece
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de modo invisivel. O dono de um reldégio mecanico pode ver como

o reldégio funciona. Os reldgios dizem o tempo 100 ou 200 anos
depois de serem construidos. Isso é incrivel numa era digital
onde as coisas podem ser tornar desatualizadas num ano e
obsoletas em cinco.”

Embora a tendéncia penda para a imaterializacao,
prevé-se que tal demore a acontecer por interesses econdmi-
cos e de estratégia de mercado. Tal s6 deve surgir depois de
2025, com empresas como a Apple a langar novos produtos com
poucos desenvolvimentos tecnoldgicos de modelo para modelo,
num curto espaco de tempo. Do outro lado do espectro, temos
exemplos de adopgdo de meios sem matéria, como os dispositi-
vos de leitura de Pdf’s.



2.2.1. O exemplo do ebook

Em 2007 foi langado o primeiro Kindle da Amazon e, em
2010, da-se o lancamento do primeiro iPad da Apple que, em
funcionalidades, se aproxima mais de um computador do que de
um leitor de “ebooks”. Tais factos causam um “boom” de publi-
cacgoes digitais, levando ao atual estado decadente das publica-
¢Oes impressas, tanto a nivel de periédicos como de livros. Uma
publicacao digital ndao tem a fase de produgdo (impressao) no seu
processo, nao dando, assim, trabalho as graficas, e a sua etapa
de distribuicdo é muito mais fugaz: em meros segundos uma
publicacdo digital fica acessivel a um grande nimero de pessoas.

amazonkindle D
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Figura 7: Wikipédia (2012) Kindle Amazon de primei-
ra geragdo comercializado [fotografia]. S.l: Wiki-
pédia. Acedido a 13 de margo de 2013 em: http://
pt.wikipedia.org/wiki/Kindle

7- Processador de pagamentos online.

7

Para o publico em geral, o “ebook” é
uma solucdo mais facil e econdmica. No
entanto, ha uma grande resisténcia a
auséncia de papel, a desisténcia de largar
algo familiar (como é segurar um livro),
folhear as paginas e sentir o cheiro do
papel e da tinta. Numa sociedade material-
ista é dificil mudar mentalidades e demon-
strar que o material ja ndo é preciso.

Para poupar os recursos naturais tudo
se direciona para o digital. Os servigos
burocraticos funcionam tendo um sistema
informatico interrelacionado, a apre-
sentacao de documentos por meios da
digitalizacao e o auxilio da Internet; os
pagamentos tendem a fazer-se através
do computador, seja por servicos género
Paypal’ ou ligados a instituicdes bancarias
“.net”. Mas, ao mesmo tempo que se
assiste a isso, assiste-se, igualmente, a
uma resisténcia por parte da populacgdo
em confiar nesses sistemas, ou mesmo
em confiar nas novas tecnologias, pois
falta-lhes o fator familiar e humano.
Ironicamente, todos os problemas que
nos fazem desconfiar da tecnologia
sao e foram produzidos por pessoas:
as dissolvéncias bancarias, negdcios
duvidosos, as piratarias na Internet
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(hackers, fishers, etc)... tudo isso é causado por pessoas e
nao pela tecnologia: o interface por detras de todos esses atos
malignos € a tecnologia.

Mas, tendo em conta sociedades desenvolvidas, existe
demasiada oferta de informacao para ser considerada e vista
com atencao. Qualquer pessoa facilmente filma um acontec-
imento e, em poucos segundos, esse video ja esta online. Na
maioria das vezes, alids, ha pouco envolvimento por parte do
autor: é sé preciso filmar com um dispositivo mével, fazer o
“upload” desse video e ja esta publicado. A proliferacao de videos
torna-os vulgares e produzem um resultado: o utilizador sente-se
ofuscado com tanta oferta.

Ha uma necessidade de sentir os produtos devido a
influéncia das sensagodes no ato da compra,:o material, as
texturas, os cheiros. E mesmo isso que refere Marc Gobé:
“"Queremos sentir as nossas roupas, canetas, malas (etc) antes
de compramos. Ndo sé por razdes praticas, mas também por
raz0es mais primarias que tém a ver com o prazer de segurar e
brincar com qualquer coisa e imaginar isso a pertencer-nos antes
de a levarmos (comprarmos)” (2009,p.94). As vendas online
auxiliam-se de vantagens que a compra na loja ndo da, como
descontos ou a simples comodidade de realizar compras sem sair
de casa para fugir a essa tendéncia.



2.2.2. O futuro

As proximas geracdes nao vao ter problemas de usabili-
dade e confianca com a tecnologia, até porque cada vez mais
cedo lidam com ela, havendo cada vez mais computadores direc-
cionados para as criancas, seja através de projetos para paises
subdesenvolvidos (como é o exemplo do portatil XO projetado
pela FuseProject para as criancas da Nigéria), seja, como é débvio,
via projetos a pensar nas criangas das sociedades desenvolvidas.

No entanto como refere a JWTIntelligence em
varios estudos, como o “Embracing Analog” e o “Future of
Correspondence”, um presente analdgico ou uma carta em
suporte fisico sdo mais apreciados do que notas ou presentes
em formato digital.

“Como seres humanos, precisamos do nosso ser emocional
satisfeito e obviamente que essa necessidade ndo estd a ser preen-
chida pela experiéncia da era digital. Portanto, de modo a balancgar
isso, procuramos o analdgico mais do que nunca. Procuramos
experiéncias e relagdes mais significativas.” (Rose, 2012)

O relatério da JWTInteligence, editado a julho de 2013,
da-nos a perceber o futuro da correspondéncia (é exatamente
esse o titulo do relatério), o seu estado de arte referindo as
tecnologias que nos permitem comunicar de modo instanta-
neo com os telemdveis e computadores, e a contra-tendéncia
gue abraca a comunicacdo lenta. Este estudo também refere o
crescimento da fusao e interatividade entre o o online e o offline,
adicionando elementos digitais ao correio fisico.

Embora com menor comunicagao pessoal, as compras
online permitem que haja um grande volume de encomendas a
circularem pelo correio, acompanhado de correio pessoal ao qual
€ dada mais importéncia e significado, tanto no momento de
redacao e envio, como no momento de chegada.

Assim, a efusividade da comunicacao instantanea
perturbou o conceito de gratificacao imediata gerada pela comu-
nicacdo rapida e eficaz, causando a edicdo demasiado apressada
e pouco pensada de mensagens e emails online. Do lado do
recetor, Palley refere que é causa de stress a incapacidade de ler
e esvaziar a caixa de correio eletrénico, por exemplo.
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2.3. Comunicacao

Terence Deacon, diretor do laboratdério da linguagem
de Harvard, tenta estudar a origem da linguagem afirmando
gue nao é possivel estudar a linguagem ou o cérebro de modo
separado. “O cérebro é formado por células que falam umas com
as outras. "Nao ha uma linguagem dentro do cérebro - o pensa-
mento - e a outra fora a lingua. As duas sao o mesmo. De facto,
a vida é isso: comunicagao.”(Raposo, D. & Costa, J., p.19). Como
refere Antonio Damasio: “Até aqueles organismos que apenas
tém uma celula e ndo tém cérebro, tém acao esponténea ou
em resposta a um estimulo do ambiente, produzindo compor-
tamento. As tdo chamadas acdes causadas pelo cérebro neste
momento ndo sao deliberadas de todo. Um estimulo transmitido
a um neuronio causam outro neuroénio a agir.”(2006,p.89) Por sua
vez, Daniel Raposo e Joan Costa desenvolvem: “O que diferencia
0S processos vivos é que tém memodria. Tomam consciéncia do
passado e projetam para o futuro: e ndo sé a genética, mas de
muito mais coisas. De facto, nao ha diferencas entre a origem
da linguagem e da vida: a vida so6 é possivel quando se projeta o
passado no presente”(Raposo, D. & Costa, J., p.19).

Ja segundo Eduardo Herrera, a comunicacdo visual é
baseada na linguagem e produz-se sempre com um fundamento
verbal, explicito ou implicito. Uma estrutura formal mostra-nos
gue a reinterpretacdo visual dos signos ndo esta na mensagem
mas nas pessoas que a recebem, os significados sdao uma fungao
da experiéncia pessoal adquirida através da socializacdo e da
cultura (Fernandez, E. H. & Ifurritegui, L. F., 2008).



2.4. Design de comunicacao

"Design é o produto do pensamento. A solucao esta sempre
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escondida no problema.” Paul Rand - Kroeger, M.(2008) - Paul Rand:

Conversations with Students. New York: Princeton Architectural Press.

Como afirmava o designer Paul Rand, o Design é composto
por relacdes e um designer é responsavel pela informacao
referente a um projeto, por eliminar o supérfluo, a fim de se
obter um resultado simples e cumprir a sua fungao (que, no caso
do design de comunicacdo, é comunicar a ideia da mensagem).
Design é a relacdo entre a forma e o contetdo. O conteudo é,
basicamente, a ideia e a forma é como se trata a ideia. O signifi-
cado do design é o conflito entre a forma e o conteudo, sendo a
forma o problema (Kroeger, 2008).

Etimologicamente, a palavra design significa intencao,
plano, conceber ou projetar, observando diretamente a lingua
inglesa, de onde a palavra é proveniente e onde se propagou.
No entanto, esta palavra pode surgir de uma lingua-mae, como
é o latim, onde se encontra o termo designare, que é referente
a designar ou desenhar (Flusser, 2010). Até aos dias de hoje, as
palavras que usamos foram influenciadas por diversos factores,
existindo uma multiplicidade de palavras semelhantes, mas
com significados diferentes. Por vezes, a diversidade de signifi-
cados tem a ver com diferentes raizes de palavras, ou seja, o
significado pode ser visto de diferentes perspetivas, sendo essas
maneiras de ver linguas antigas diferentes ou simplesmente a
intencdo da interpretacdo, como menciona Vilém Flusser.

No entanto, o que confere peso ao conceito de Design é
que todas as pecas de design devem ter uma funcionalidade.
Devem criar valor acrescentado que é “Unicamente as atividades
pelas quais o cliente esta disposto a pagar” (Taichi Ohno). Por
outras palavras, um projeto de design deve valer mais que a
soma das partes pois, como refere Donald Norman, o bom design
faz as pessoas felizes.

Assim sendo, o Design de Comunicagao, também por vezes
tomado como Design Grafico, tem as fungdes basicas apontadas
por Richard Hollis (1998) de identificar (o qué? onde? quem?,
etc), informar (horarios, percursos, etc) e apresentar (promover
algo). A funcdo-mde é comunicar, passar mensagens e ideias de
modo planeado e eficiente, evitando problemas e confusdes de
percepcdo e cognicdo. Acrescente-se também que a mensagem
ou ideia nao partem dos designers mas sim da sua concecao
grafica, respondendo o designer as necessidades do cliente e aos
problemas dos consumidores. Tal como ja foi dito, o contetudo é

1- KROEGER, M.(2008) - Paul Rand: Conversations with Students. Princeton Architectural Press. New York.



a mensagem e é da forma que tratam os designers, de modo a
transmitir a mensagem numa linguagem que os destinatarios da
mesma reconhegcam e entendam intuitivamente.

O Design de Comunicagao contempla em si diversas disci-
plinas, como a tipografia, a paginacdo ou a diregao artistica,

e recebe contributos de areas cientificas, como a semiodtica, a
estética ou a psicologia.

Apesar disso, e como demarcam Gavin Ambrose e Paul
Harris, “o Design Grafico esta sujeito a evolucdao das tendéncias
intelectuais e estéticas, que influenciam o trabalho dos designers
e refletem as atitudes da sociedade.”(2009, p.24)

Sdo componentes do Design Grafico a forma,a tipografia, a
cor e a textura:
A forma, segundo a disciplina de Comunicagao Visual,
é composta por
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Figura 8: Fernandez, E. H. & Ifurritegui, L. F. (2008) Quadro semantico[tabela].

Antiga tinham as

In Fernandez, E. H. & Ifiurritegui, L. F., Disefiar es transformar las cosas en suas proéprias ideias
signos. Castelo Branco: Convergéncias, n°1. Acedido em 23 Janeiro, 2008, de sobre o conceito de
http://convergencias.esart.ipcb.pt/artigo/7 forma, como é o
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caso de Platdo, que a entendia como “algo primario e original que
reabsorve a matéria”.

Um método de chegar a uma forma final como, por
exemplo, um simbolo de um logétipo, é o quadro semantico, no
gual sdo definidos os objetivos a comunicar e é estipulada uma
visualizagao sistematica dos diferentes componentes verbais
estabelecidos que relacionam o signo com o produto que inter-
preta. Por fim, é elaborada uma sintese visual com conceitos
linguisticos e ideias a comunicar através dos diversos elementos
presentes no quadro. Este quadro permite a sistematizagao e
uma melhor percepgao, melhorando a concepgao visual de uma
nova forma (Fernandez, E. H. & Ifurritegui, L. F., 2008).

A tipografia é a codificacdo visual da lingua. “E um dos
elementos mais influentes que estabelece o caracter e os
atributos emocionais do design; a forma visual que tem afeta
dramaticamente a acessibilidade da ideia e como o leitor reage.”
(Ambrose, G. & Harris,P. 2009)

Formaram-se tais cddigos devido as conotacdes dadas
pela sociedade, nao por quem as usava, mas por quem
as observava, como refere Aric Sigman nos seus estudos
sobre tipografias, commumente chamadas fonts. Ou seja, a
conotacdao de uma tipografia é dada pelo recetor da mensagem
e nao pelo emissor.(Garfield, 2011)

Sobre “fonts” ha um pequeno reparo a fazer: uma font
€ um software que tem em si a informacgao da tipografia. Cada
font tem a informacdo da tipografia referente a um s6 peso da
mesma tipografia, podendo a mesma tipografia se encontrar
em varias fonts.

“Os diferentes estilos e formas das fonts permitem-
nas comunicar em maneiras que vao para la das palavras que

soletram, dife-

rentes tipogra-

fias pode dizer-se

gue tém person-

alidades, e é numa
1 2 3 4

dessas person-
alidades que um

Sisterma de Classificagac de ThibaudeaJ: ‘1) Antlgos ou Batons, 2} Egipcias, ‘3) Elzevires, ‘4) Didots. designer muitas

vezes se concentra

Figura 9: Reis, J. (2008) Classificagdo de tipografias segundo o critério de
Thibaudeau [figura]. In Reis, J. Classificagdo estilistica: na senda de um paradig-

ma tipografico. Castelo Branco: Convergéncias. Acedido a 1 de julho de 2013 em:

http://convergencias.esart.ipcb.pt/artigo/35

aquando da



escolha de tipograia para um trabalho especifico.”(Ambrose, G.

& Harris,P. 2009).

Assim, existe um universo de tipografias: umas mais
geométricas, umas com um aspeto mais organico, podendo
se caracterizar as tipografias por peso (que pode ir de light a
heavy, passando pelo regular e bold ou negrito). De outra forma,
podemos usar o critério de Thibaudeau e classificar as tipografias
tendo em conta as suas serifas.

Ja a cor entende-se como o elemento primario visual, a
luz que é refletida pelos corpos e interpretadas pelos nossos

-

Figura 10: Exemplo do uso de vermelho na maquilha-
gem feminina. fonte: Red Lips (n.d.) Labios vermel-
hos [fotografia]. Sl.I: Getty Images. Acedido a 1 de
julho de 2013 em: http://www.gettyimages.pt/

orgaos da visdo. Desta forma, pode-se
dizer que tudo o que existe tem uma cor,
mas que esta, visualmente, pode variar
devido a luz.

Existem dois sistemas de cor um
substrativo, a quadricomia, e o sistema
aditivo. O primeiro é utilizado em suportes
fisicos como o papel, e o segundo em
suportes luminosos como as televisoes,
projectores e computadores ou telemoveis.
A gquadricomia(CMYK) resulta da separacgao
da imagem em cores primarias(ciano,
magenta e amarelo) e no consequente uso
de uma chapa de impressao para cada cor
primaria, complentadas pela quarta chapa,
com a cor preta, assim através duma
ilusdo de optica reproduzem-se todas as
cores da imagem original. J& o sistema
aditivo (RGB) relativo as transmissao de
imagens por meio de luz, tem como cores
primarias o vermelho, o verde e o azul.

“A cor exerce influéncia decisiva
nos olhos dos seres humanos, afeta a
atividade muscular, mental e nervosa.”
(LSC, 1999) A cor, tal como a tipografia,
transmite conotagdes emocionais: As cores
desencadeam respostas muito especificas
no cortex cerebral, podendo activar pensa-
mentos, memodrias e determinados tipos

de percegoOes. Este estimulo cria um aumento na capacidade do
consumidor processar informacdo (Gobé, 2009, p.79).
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O significado das cores surge devido a fisiologia e a cultura
e a qualidade fisioldgica da cor influencia e ajuda a determinar
o significado cultural. Cores com longo comprimento de onda
(como o vermelho) sao estimulantes, o que provoca ansiedade;
pelo contrario, cores com curto comprimento de onda (como
0 azul) sao mais calmantes, o que baixa a pressao do sangue,
pulsacao e niveis de respiragao (Gobé, 2009, p.80). Também
é importante ter em conta as conotacdes culturais dadas pela
sociedade (como é o caso do vermelho ter conotacdes sexuais),
com os significados que se mantém iguais de umas culturas para
outras (como é o caso do vermelho se relacionar com sangue, o
verde com vegetacdo e o azul com o céu).

A nivel de percepcoes, a cor pode, ainda, influenciar a
nocao do peso e volume: cores escuras ou frias transmitem peso,
enquanto que cores claras ou quentes transmitem leveza. No
caso das cores quentes, o facto de chamarem mais a atencao faz
com que parecam estar num plano mais perto; relativamente ao
volume as cores mais claras, estas dao uma dimensao maior aos
objetos ou espagos, enquanto que as cores escuras os reduzem.

A textura, por sua vez, € a caracteristica que existe numa
superficie, sendo visual e fisica (no entanto, por vezes é apenas
visual devido a falta de trés dimensdes). A textura enriquece
o objeto, criando uma interpretacao diferenciadora: mesmo a
ilusao de texturas ou de trés dimensdes cria maior envolvimento
e interacdo por parte do cérebro.



2.5. Branding

O Branding trata-se de um desenvolvimento principal-
mente emocional que origina uma marca. Tal como refere Martins
(apud Damasio, 1999, Prefacio), “O fator basico é: uma marca é
sempre uma experiéncia sensorial. Um simbolo de distingao, algo
gue se torna relevante para nés de alguma maneira.” Embora a
marca esteja sempre ligada a um produto ou servico, é a ideia
da marca, as caracteristicas emocionais, que fazem o consumi-
dor escolher voltar ao produto ou servigo. Assim, o Branding vais
ser estudado para percebermos a importancia da duma linha
coerente para garantir a boa imagem mental.

Segundo o dicionario Priberam! a palavra identidade carac-
teriza uma determinada pessoa: nome, idade, estado, profissao,
sexo, defeitos fisicos, impressdes digitais. Do mesmo modo,
também inclui caracteristicas de personalidade, como valores,
ideologias, assim como as caracteristicas fisicas e comportamen-
tais que definem uma pessoa.

Do mesmo modo, se pode comparar uma marca a uma
pessoa: aplicando termos do branding, ambos os conceitos
(pessoa e marca) tém caracteristicas visuais e fisicas (identidade
visual), mas também caracteristicas comportamentais (identidade
conceitual), que permitem a diferenciacao de pessoas ou marcas
semelhantes, e estdo sempre a evoluir com a sociedade (embora
tenham em si sempre a sua esséncia).

Hoje em dia, a qualidade é um valor subentendido dos
produtos ou servicos: as caracteristicas técnicas sdo vistas de
modo racional e frio, enquanto que a marca € o que vai tirar a
frieza e dar valor acrescentado aos produtos. “O poder da marca
estd em desenvolver a pureza e a consisténcia dos elementos
sutis, que provocam no consumidor uma sensacao de elevagao na
estado de espirito” (Martins, 2006). A motivacdo da compra da
marca é 95% emocao e 5% razao (Ibidem,2006).

Mas é s6 apenas apds o consumo do produto ou servico, e
com a satisfacdo racional (o produto cumpriu a sua fungao) e a
satisfagao emocional (o produto cumpriu a sua promessa) que a
imagem da marca envolve o consumidor (Martins, 2006).

As marcas nao sao apenas importantes para as empresas
por serem lucrativas, mas sdo também importantes para o
consumidor. Através das associagdes mentais envolvidas nas
marcas, as ideias e valores que carregam transportam o produto
do puro funcionalismo para o simbolismo. Até mesmo um objeto

Dicionario Priberam da Lingua Portuguesa (2012)S.I.:Priberam Informatica, S.A Acedido a 3 de outubro de
2012 em: http://www.priberam.pt/dIpo/ .
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sem associagdao a uma marca transporta em si simbolismo.
Segundo Martins, a vantagem das marcas bem sucedidas esta na
sua associagao entre o produto e emocdo do imaginario coletivo,
sendo que, quanto maior for essa relagao, melhor sera a sua
comunicacao: “Todos os produtos ou servigos que existem no
mundo sdo ligados a um espirito natural, resultado da associacao
entre imagens e sentimentos presentes no inconsciente coletivo
da humanidade. A rosa, por exemplo, inspira refinamento,
enquanto o morango inspira sensualidade.” As marcas represen-
tam clareza, garantia, consisténcia, status, filiacdo - tudo o que
permite ajudar o ser humano a definir-se. No fundo, as marcas
representam identidade (Ollins, 2004, p.27).



2.5.1. Contexto histdrico

Através da experiéncia e de novas técnicas de pesquisa,
os fatores emotivos na publicidade tornaram-se importantes na
publicidade dos produtos. Ao mesmo tempo, aperceberam-se
do seu préprio posicionamento no mercado e da importéncia da
personalidade da marca e da sua reputacdo perante o publico.

E curioso de se notar que um dos
primeiros registos do ser humano (apds
as pinturas rupestres que datam de ha 35
mil anos) tenha surgido através de inven-
tarios de propriedade, como refere Daniel
Raposo. “As primeiras tabuas escritas
representam inventarios, transacoes
comerciais, censos, feitos administrati-
vos”, registos esses que depois evoluiram
para a escrita (Raposo, D. & Costa,

J., 2010) e os diferente alfabetos que
existem atualmente.

Figura 11: tabua de uruk. fonte: Tablets with Semi-
Pictographic Writing (n.d.) Tabuas de Uruk [fotogra- ) ) :
fia]The Chicago: Oriental Institute of the University conhecemos hoje em dia tem origem

of Chicago. Acedido a 10 de maio de 2013 em: anglo-saxonica e surge do ato de queimar

O significado de brand (marca) como

http://oi.uchicago.edu/0OI/MUS/ED/TRC/MESOQO/

- ou marcar com fogo, tanto gado (infor-
writing.html

mando a que propriedades pertenciam e

distinguindo de outro gado), como crimi-
nosos e escravos (sinalizando o status dos individuos). Sao disso,
também, exemplo as marcacodes feitas a fogo com o simbolo da
flor-de-lis (o emblema do poder francés) na cara dos criminosos
em Franca no século XII (Todeschini, S.d.).

Com o desenvolvimentos das civilizacdes e das suas ativi-
dades comerciais passou-se a utilizar objetos ou desenhos para
simbolizar a atividade (Vasquéz, 2006), como o desenho de uma
anfora para se transmitir que ali se vende vinho. Tal aconteceu
nas civilizacdbes da América Latina, mas também na Europa.

Nesse Ultimo continente ,na Idade Média, era demonstrada
uma identidade visual através de escudos e emblemas, com dife-
rentes cores e simbolos, representando a sua religido e posicao
nobilidrquica tal como o seu poder econdmico. Uma distingao
de individuos pela sua familia ou linhagem € a heraldica, uso
de brasdes. Assim, este tipo de identidade visual surgiu com o
intuito de distingao social e nao comercial. No entanto, visto que
era uma familia a cuidar de um grande terreno (Vasquéz, 2006),
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0s objetos comercializados continham o emblema da familia dona
do terreno, e assim, ao longo do tempo os emblemas passaram a
representar localidades ou cidades.

Desta forma, ndo sé o proprietario reconhecia os seus
pertences de outras nao marcadas, como, em termos comerciais,
se distinguia e ganhava reputacao.

No entanto, as identidades visuais, mesmo na Idade
Média, nao eram feitas apenas de simbolos. A escrita existia nos
escaldes mais altos da sociedade, como é o caso da nobreza e
do clero. Assim, as letras em forma de monograma surgiam em
substituto de simbolos para fechar documentos com selos de
cera. Pouco a pouco, o uso abreviado de letras passou para um
ambiente comercial e publicitario (Vasquéz, 2006).

Ao longo do tempo, a funcdo permaneceu, mas os métodos
de marcar foram variando, embora sempre associados a origem e
qualidade dos produtos. Com a revolugao industrial, e a possibili-
dade de produgcao em massa, o uso de marcas foi alargado.

O primeiro exemplo de marca com uma linguagem
visual coerente, como é usual nos dias de hoje (envolvendo os
produtos, logotipos, cartazes e edificios, etc.), foi o da AEG na
Alemanha em 1908, por Peter Behrens e Otto Neurath, formando
um “paradigma
histdrico da iden-
tidade corpo-
AEG rativa e hoje
embrido do que
chamamos imagem
global”(Costa,
1992, p.25).

Metaildraht Lampe:

Figura 12:Raposo apud Costa(2005) Identidade Visual da AEG [montagem]. In
Raposo, D. Gestao de Identidade Corporativa: do signo ao cédigo. Dissertacdo de
Mestrado em Design, Materiais e Gestao de Produto . Universidade de Aveiro

8- A AEG foi uma das mais importantes empresas eletrotécnicas da Alemanha, fundada em 1887.



Com o surgimento de electrodomésticos, as marcas dos
mesmos copiaram as técnicas de mercado das marcas dos
produtos de consumo alimentares, encorajando a procura desses
novos produtos. O termo “imagem corporativa” surgiu por essa
altura na década de 50 pela voz de Walter Marguilles, usado para
definir um complexo de programas de design, coerentes e resul-
tantes de investigacao e analise (Raposo apud Ollins).

Ja com o desenvolvimento do marketing, a respon-
sabilidade pela identidade corporativa das marcas passa para
os departamentos de marketing e os logétipos passam a ser
avaliados tendo em conta o publico-alvo da marca: procura-se,
assim, ter uma imagem de acordo com a estratégia da organiza-
¢ao, onde a inovagao de imagem estagna. Nos anos 1990-2000
passa a dar-se importancia a todas as pessoas que incorpora-
ram a marca, ndo se dando atengao apenas ao publico-alvo,
mas também a todos os departamentos de pessoal que fazem
parte da marca, concluindo que o staff da marca também reflete
a mesma. Com essa mentalidade cria-se uma identidade verbal
como veiculo de transpor os valores da marca. A partir de 2000
ha a consciéncia que de tudo o que pertence a marca comunica a
marca, sendo que essa percecao, positiva ou negativa, vai influ-
enciar o modo de ver a marca.

Por essa altura comeca-se assistir a uma presenca cada
vez maior de marcas na Internet, sendo essa presenca funda-
mental nos dias de hoje. Segundo Daniel Raposo, a Internet sera
um ponto de atendimento, tornando-se a marca um prestador
de servicos: tal como num posto de atendimento fisico, online
as marcas passam a ter um didlogo com os consumidores, facto
mencionado, igualmente, por Marc Gobé.



2.5.2. Contianca e garantia
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No branding, é importante criar e manter a confianga do
publico através de promessas, para que a ideia que o publico tem
da marca nao mude (Shaw, 2009). Isso significa que a marca
tem de garantir uma coesdao no seu comportamento, atitude e
sensacdo ao longo do tempo e através do espaco. Ou seja, os
pontos de contacto tém de transmitir o mesmo: por exemplo, os
estabelecimentos da mesma marca em sitios diferentes tém de
passar a mesma mensagem sensorial, as mesmas cores, grau
luminoso, género de musica, com o objetivo de suscitar nos
consumidores reacgdes favoraveis, que permitam identificar e dife-
renciar a marca, gerando os mesmos sentimentos e sensagoes.
Exactamente o que refere Joan Costa: a imagem mental da
marca resulta de uma experiéncia multisensorial positiva (Raposo
apud Costa). Gere-se, também, a reputacdo, que vai, conse-
quentemente, influenciar a maneira como os consumidores se
relacionam com a marca, sendo importante gerir, igualmente,
caracteristicas de personalidade.

Com essa coeréncia, assegura-se que a imagem mental
gue as pessoas tém dessa marca se mantém e, assim, o recon-
hecimento dessa marca é forte. Como refere Schmitt e Simonson
(1997), “as expressodes consistentes aumentam a probabilidade
de se recordar expressoes de identidade”. Para isso, as marcas
sabem que ndo basta manterem o mesmo visual, nem o mesmo
grau de qualidade dos servigos, pois as caracteristicas de boa
gualidade das marcas ja sdo subentendidas pelos consumidores.



2.6. Suportes de comunicacao madveis

O modo de divulgar marcas (ou puramente mensagens que
nem tenham ligacdes a marcas )de modo mével em papel é feito
através dos chamados flyers/panfletos (caso s6 tenham duas
paginas: frente e verso) ou folheto®-impresso de (uma ou mais
folhas com informacao de natureza promocional ou publicitaria
geralmente dobrado em duas ou quatro partes).

Flyers e folhetos sao o exemplo mais corriqueiro de
suportes de comunicacao movel de divulgacao de ideias para um
grande publico em pouco tempo e a baixo custo, com formato e
tamanho diversos, papel em varias gramagens e texturas dife-
rentes, a cores ou a preto e branco. Assim, um folheto pretende
ter uma circulagao rapida de mao em mao, quando mimeografa-
dos ou fotocopiados, transmitindo ideias, opinides ou informacgdes
sobre diversos assuntos, como por exemplo publicidade de um
produto ou até mesmo informacdes médicas e questdes religio-
sas, orientacao espacial, ou ainda a exposicao de qualquer tipo
de producao artistica ou politica.

“Comunicacodes
destinadas para o
publico em geral,
que pode nao ser
familiar com o
produto, servico
ou organizagao
da comunicagao.
Tais comunicacoes,
muitas vezes tém
de explicar aspectos
do produto de modo
a criar conscién-
Cia- mesmo que
significa dizer o
obvio. Muias vezes,
linguagem técnica
tem de ser diluida
para termos mais
acessivéis para um
publico inexperién-
cia.” (Ambrose, G.,
Harris,P., 2009)

Figura 13: flyer do 3° aniversario do ginasio Womanfit em Evora. fonte: autor.

9- Infopédia(2013) folheto. Porto: Porto Editora. Acedido a 8 de maio de 2013 em:: http://www.infopedia.pt/
pesquisa-global/folheto
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Com o desenvolvimento da imprensa na Europa pela mao
de de um dos inventores da prensa através de tipos moveis,
Gutenberg(1398-1468)1°, (inspirada nas prensas usadas para
espremer uvas) e com a introducao de tipos moéveis de chumbo
fundido reutilizaveis (ao contrario dos tipos mdveis de madeira que
se usavam na China e Coreia), que se tornou padrao nos 500 anos
seguintes (Garfield), nasce a vontade de divulgar informacao.

Com os desenvolvimentos técnicos de Gutenberg os livros
podiam chegar a todas as classes, ao invés do que acontecia
anteriormente, aquando os livros eram todos manuscritos pelos
monges copistas e tinham como destino a igreja ou a nobreza.
Assim, como primeiro livro impresso surge a Biblia, também
conhecida como a Biblia de 42 linhas que, segundo consta,
demorou cinco anos até estar pronta.

Anteriormente, a boa aparéncia e uma boa retdrica eram
armas de comunicagao mas, com a invengao da imprensa,
foi possivel transmitir informacdo através de panfletos ndo
precisando, assim, de capacidade oratdria para divulgar ideias.

Os livros e folhetos tornaram-se um meio de comuni-
cacao com grande divulgagao, seja sobre o desenvolvimento
técnico de alguma érea cientifica, seja panfletos clandestinos de
caracter politico ou religioso, como é o caso do Novo Testamento
de Tyndale (em Inglaterra, século XVI), um livro que continha
a tradugao do Novo Testamento para inglés, quando era apenas
permitido em latim. Exemplo de panfletos de contexto politico sdo
os panfletos de Thomas Paine da altura da Revolugao Americana.

Surgem entdo os panfletos, suportes de comunicagao
madveis que sao impressos em massa.

Embora vivamos numa época de ecologia de comunica-
¢ao, com meios mais limpos para o meio ambiente (a televisao,
a radio ou a Internet, a utilizacdo dos e-mails, redes sociais e
mensagens de texto), os folhetos sao ainda um método bastante
usado, embora sem se demonstrar eficiente (Coletto, n.i.).

Embora possa ser uma solugdo com a qual ndao ha muitos
custos econdmicos, ndo deixa de ser um suporte de comunicacao
efémero que pode ser enaltecido e mais valorizado de modo a
gue a sua eficacia aumente.

10- Joahannes Gutenberg (1398-1468) Inventor da impressa com tipos moveis e reutilizaveis em
chumbo. (Garfield)



2.7. A resposta natural

Ndo somos tao racionais como pensamos que somos,
orgulhamo-nos e consideramo-nos ser racionais, mas o que é
certo é que somos comandados pelas nossas emocodes. Reflexo
disso é dizermos uma coisa e 0 nosso comportamento dizer
o contrario (Ariely, 2010; Lindstrom, 2008). Acrescenta Dan
Ariely: “Em varias maneiras, a economia standard e a perspec-
tiva Shakespeareana sao mais otimistas em relagao a natureza
humana, pois assumem que a nossa capacidade para raciocinar
nao tem limites. Da mesma maneira, a perspetiva das economias
comportamentais, que reconhecem as deficiéncias humanas, é
mais deprimente, porque demonstra as varias maneiras em que
ficamos aguém dos nossos ideais. Por certo que pode ser depri-
mente apercebermos continuamente que tomamos decisdes
irracionais na nossa vida pessoal, profissional e social.” Também
o professor Robert Shiller da Universidade de Yale menciona:
“Economia agora é sobre emocdo e psicologia.” J& Antdnio
Damasio faz uma afirmacao curiosa: “reducao de emocao pode
constituir uma igualmente importante fonte de comportamento
irracional” (2006,p.53).

A nossa resposta ao que nos rodeia faz-se, primeiramente,
através dos sentidos.

“Tal como ndo conseguimos impedir sermos enganados por
ilusOes visuais, sucumbimos as “decisodes ilusérias” que a nossa
mente nos mostra. Quer-se dizer que 0s nossos ambientes de
decisdo sao filtradas por nds cortesia dos nossos olhos, 0s nossos
ouvidos, os nosso sentidos de cheiro e toque, e pelo mestre de
todos, o0 nosso cérebro. Até ao momento em que compreen-
demos e digerimos informacdo, isso ndo é necessariamente
uma reflexdo verdadeira da realidade, mas é nesta entrada de
informacdo em que baseamos as nossas decisdes. Em esséncia
somos limitados pelas ferramentas que a natureza nos deu, e
pela maneira natural em que tomamos decisGes € limitada pela
gualidade e precisdao dessas ferramentas.” (Ariely, 2010, p.321)".

11- Ariely, D. (2010) Predictably Irrational. US: Harper. p.321



2.7.1. A importancia das sensacoes "

"Nao ha sensibilidade sem dor, nem prazer sem sensibilidade.”
Baltasar Gracian y Morales

Através de toda a informagao que recolhemos do mundo
exterior, obtida pelos nossos 6rgaos do sentir permite-nos sobre-
viver. Foi através do método teste-erro que tanto a humanidade
aprendeu a distinguir as coisas que faziam bem das que faziam
mal. Como coloca Anténio Damasio (2005)”Se a regulagao
bioldgica basica é essencial para a orientacdo pessoal e compor-
tamento social, entdo a composicao do cérebro é provavel que
tenha prevalecido em seleccao natural pode ter sido uma em
gue os subsistemas responsaveis pelo raciocionio e pela tomada
de decisdao permaneciam intimamente ligados com aquele que
dizem respeito com regulacgao bioldgica, dado a sua informacao
partilhada para a sobrevivéncia” (p.85), ou seja os susbsiste-
mas do cérebro responsaveis por tomadas de decisbes tiverem o
seu desenvolvimento mas sempre interligados com os orgaos do
sentir, seja tanto do que nos rodeia como das sensagodes internas
e especias, como a fome e o cansago.

Adianta ainda Anténio Damasio: “Se o corpo e o cérebro
interagem um com o outro intensamente, o organismo que
formam interage com o que o rodeia. As suas relagdes sao
mediadas pelos movimentos e dispositivos sensoriais do
organismo. O ambiente faz a sua marca no organismo numa
variedade de maneiras. Uma é estimular actividade neural no
olho (no qual esta a retina), no ouvido (no qual estd a céclea, um
dispositivo sensivel ao som, e o vestibulo, um dispositivo sensivel
ao equilibrio), e a miriade de terminais nervosos da pele, pupilas
gustativas, e mucosa nasal. Terminais nervosos enviam sinais
para pontos de entrada circunscritos no cérebro, os chamados
centros sensoriais primarios da visdo, audicdo, sensacoes
somaticas, paladar e olfato. Cada regido primaria sensorial
(cértices primarios da visao, cortices primarios da audicdo, e
por ai em diante) forma uma colecdo de varias areas, e e ha um
grande cruzamento de sinais entre essas areas em cada colecao
sensorial(2006, p.91).”

Todas as nossas sensagoes sao importantes para a sobre-
vivéncia, mesmo as sensacgdes que nao gostamos como a fome,
cansaco e dor, é através delas que somos informados do estado
do corpo. Sem dor, um mecanismo de protegao do organismo
contra lesdes, ndo reconhecemos os perigos que nos rodeiam,
precisamos da dor para nos apercebermos que nos estamos a
queimar, por exemplo.



Existe um sindrome hereditatio, chamado Riley-Day, que
consiste no facto de as pessoas nao sentirem dor devido a um
disturbios nos neurdnios sensoriais encarregados de trans-
mitir os estimulos ao cérebro. As pessoas com esse simdrome
raro podem nem ter sensagoes de temperatura. Este sindrome
descrito pela primeira vez pelos médicos Milton Riley e Richard
Lawrence Day, pode ter outros sintomas como deficiéncias no
crescimento, dificuldades em comer, apneia, vémitos, convulsdes,
hipotonia, escoliose severa, mas é mais carateristicas pelo facto
de o paciente nao sentir dor. A psicoterapeuta Miriam Gorender,
membro da Associacao Brasileira de Psiquiatria (ABP) e profes-
sora da Universidade Federal da Bahia (UFBA), explica que este
sindrome pode ser extremamente perigoso: “A dor é uma coisa
boa, por ser uma mensageira de outros problemas. Cerca de 50%
das pessoas que nascem com esse sindrome morrem antes dos
30 anos.”
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2.7.2. Atribuicao de valores

"The best and most beautiful things in the world cannot be seen or
even touched. They must be felt within the heart”'2. Helen Keller

A cada coisa atribuimos varias carateristicas, algumas
do campo afetivo, surgem devido a nossa atitude perante as
situagdes. Assim a determinado objecto ficam sedentadas nao
s6 elementos fisicos e técnicos mas principalmente categorias
emocionais e dai se tira a ideia que temos do objecto, perante
o estado emocional resulta como efeito uma interpretagdao do
objecto influenciada pelas emogdes (Norman). “Uma ligacao em
cadeia de conceitos, partes do corpo e sensagoes cria 0 que 0
cientista Antonio Damasio chamou de “marcador somatico”.

Estes marcadores servem para ligar uma experiéncia ou
emocgao com uma especifica e necessaria reagao”. Uma colecgao
de marcadores que se altera todos os dias, criando novos ou
alterando marcadores ja existentes (Lindstrom apud Damasio).
Formando portanto através de causa-efeito uma composicao de
associagoes, tornando o que nos rodeia num mundo associativo.
Seja qual for o nosso estado de espirito, seja ele positivo ou
negativo vai sempre afetar a nossa maneira de pensar.

filtro emacional de Antes de pensarmos logicamente
estado de espirito . .z
sobre as coisas, ja temos uma resposta
estimulos interpretacao  interpretacio emocional para as mesmas, pois a regiao

emocional racional

do cérebro que controla as emocdes
responde cinco vezes mais rapido que
a parte racional do cérebro'3. Como tal,
a primeira sensagao que temos de algo
é crucial. Por muito que se critique as
primeiras impressdes sao elas que nos
fazem tomar decisOes.

"0 grande filosofo Sdocrates, uma
vez disse ao seu aluno Theaetetus para
imaginar a mente como um bloco de cera
“no qual carimbamos o que percecionamos
ou concebemos”. O que seja é impresso
na cera, Socrates disse, lembramos-nos e
sabemos, desde que a imagem permaneca
na cera, mas “o que for obliterado ou ndo
composicao de ideia conseguir ser impresso, esquecemo-nos e
doobjecto ndo sabemos. "4

= categorizagao

Yo b

Figura 14: esquema do processo de atribuicbes de
valores ao que nos rodeia. Fonte: autora.

12 “As melhores e mais belas coisas no mundo ndo podem ser vistas ou tocadas. Elas tém de ser sentidas
dentro do coracdo” Hellen Keller

13- Showcraft. Designing for the senses [em linha]. Burnsville: Showcraft

14- Lindstrom, M. (2008). Buyology: Truth and Lies about Why We Buy . New York: Broadway Business. p.130



Sao as trés primeiras letras de um texto que nos prendem
a atencdo para continuarmos a ler (Shaw, 2009), dai se fazer o
destaque dessas palavras em jornais por exemplo; o0 mesmo se
aplica na musica sao os primeiros segundos de uma musica que
nos fazem querer ouvir o resto.

Segundo um estudo do neurologista portugués Antdnio
Damasio, no seu livro Erro de Decartes (2006), pessoas que
sofreram acidentes que as impossibilitaram de ter uma ligagao
do sistema emotivo ao resto do cérebro ficavam incapazes de
tomar decisdes a nivel emotivo, tais pessoas ficavam em termos
praticos incapazes de viver normalmente, pois durante toda a
nossa vida fazemos decisdes entre alternativas semelhantes:
onde ir, 0 que vestir, 0 que comer, etc. Alternativas essas que
por serem semelhantes sem envolvimento emocional tornam-se
impossivéis de resolver através da racionalizacdo. Pois mesmo
as mais racionais escolhas tém influéncia das emocdes incon-
scientes, como refere Martins “a razao analisa mas é a emocao
que mobiliza”. Quando as pessoas se encontram em estado
emocionais comprometidos ou bloqueados, ou seja, quando tém
um alto nivel de apatia, tal como acontece quando as pessoas
se encontram deprimidas, nao conseguem tomar decisdes de
escolha entre alternativas equivalentes.

Toda a motivagao que leva um ser humano a ter uma
preferéncia, e a ter um sentimento de valor foi chamada por
Anténio Damasio de “personally advantageous”. Sdo esses
sentimentos de valor que vao influenciar o valor econémico, ou
preco, da marca, e também impulsionar a motivacdo da compra.
Ja segundo Martins (2007, p.21), a preferéncia da marca e as
motivagOes de compra relacionam-se com as necessidades,
crencas e desejos individuais. “Para motivar a preferéncia tem
gue se despertar por imagens que estdo alojadas no inconsciente
coletivo de cada pessoa.”

As emocoes e a cognicao compdoem grande parte da vida
mental do ser humano, e interagindo um com o outro ddo-nos
a resposta final do que pensamos. Como refere Donald Norman
(2005), a cognicdo interpreta e compreende, enquanto as
emocdes permitem-nos atribuir valor e tomar decisdes rapidas.
Em termos praticos: a sobrevivéncia é mais importante
gue a compreensao.
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“Vemos, ouvimos, sentimos 0 a ambiente, e o sistema
afetivo passa o juizo, alterando outros centros do cérebro, e
langando neurotransitores préprios do sistema afetivo.” (Norman,
2005). “Decisdes sociais pessoais estao carregadas de incerteza
e tém impacto na sobrevivéncia, directa ou indirectamente.
Assim precisam de um vasto repertério de conhecimento relativo
0 mundo externo e o mundo interno dentro do organismo.” -
Anténio Damasio (2006, p.84). O resultado da interpretacdo do
sistema afetivo é a base dos pensamentos, é assim que nos posi-
cionamos face ao que nos rodeia impulsionando-nos na direccao
de diferentes interesses.

As emogoOes de cada um podem ser diferentes mas os
processos que as antecedem sao 0s mesmos.

Sao as emogodes que influenciam o nosso estado de
espirito, sao elas que facilitam ou dificultam o nosso modo de ver
o0 mundo, a nossa cognicdo, e a nossa resolugao de problemas,
sejam eles mais simples ou complexos. Tarefas simples tornam-
-se mais dificéis quando o individuo se encontra num estado
emotivo menos bom, que lhe bloqueie a maneira de ver o mundo.
“Estar feliz alarga o processo do pensamento e facilita um pensa-
mento criativo” (Norman,2005, p.19) e menciona ainda “Alguém
gue esta descontraido, feliz, e num estado de espirito agradavel,
€ mais criativo, mais capaz de ignorar e lidar com problemas
menores com um aparelho com que é divertido trabalhar”
(Ibidem, 2005,p.26).

O sistema afetivo ndo s6 tem o poder de tomar decisdes
como influencia o comportamento dos musculos do corpo,
porgue 0 Nnosso sistema nervoso prepara-nos para responder as
situagdes que nos sdo apresentadas, exemplo disso é a nossa
postura corporal ou expressoes faciais (Norman, 2005). "Amor e
odio e angustia, as qualidades de ternura e crueldade, a solugao
planeada do problema cientifico ou da criagdo de um novo
artifacto sdo todas baseadas em eventos neurais no interior do
cérebro, desde que o cérebro tenha estado e esteja a interagir
com o seu corpo. A alma respira através do corpo, e o sofri-
mento, que se inicia na pele ou numa imagem mental, acontece
na carne.” (Damasio, 2006, p.xxvii)



Mas as experiénciais sensoriais € que vao influenciar
essas emogdes, causando uma reagao: sensagoes, percecoes e
consequentes interpretagdes com base na sensibilidade de cada
individuo. Caso o individuo nao tenha qualquer sensibilidade
sensorial tanto externa nao vai ter qualquer tipo de envolvimento
emocional em relagao ao que o rodeia (Damasio).

E caso disso tal como refere Anténio Damasio, sdo
pacientes com “danos no complexo dos cértices somatosensorial
no hemisfério direito, cujo danos também compromente o racio-
cinio/tomada de decisdes e emogao/sentimento, e, em adigao,
perturba os processos de sinalizacdo do corpo basico”.
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2.7.3. As sensacoes

"No6s ndo vemos as coisas como elas sao, vemo-las como nés
somos." Anais Nin

A sensacao é um fendmeno psiquico que surge de
estimulos externos sobre os nossos 6rgaos dos sentidos.

Entre o estado psicolégico do momento e o estimulo que
recebemos do exterior, existe uma causa determinada que
designamos por sensagao.

Assim as sensagoes classifcam-se em trés tipos: externas,
internas e especiais.

As sensacOes externas revelam as propriedades e os
aspectos de tudo o que se perceciona através dos orgdos dos
sentido, portanto o que observamos do mundo exterior ao nosso
corpo. Para esta observagao recorremos aos nossos sentidos da
visao, da audicao, do paladar, do olfato e do tato e eles respon-
dem-nos através da sensacdo. Cada resposta dada pelos érgaos
dos sentidos é consequéncia da sua adaptacdo ao estimulo
gue recebe, ou seja, o resultado disso &, por exemplo, sentir
uma textura.

As sensacgOes internas tém a ver com partes internas do
Nnosso corpo, como a dor, sensacgdes a nivel muscular.

E as sensagOes especiais como por exemplo a fadiga,

a fome, bem-estar/mal-estar vao influenciar a nossa predis-
posicdao para agirmos de uma ou de outra forma, contribuindo
para 0 nosso comportamento em relagao ao acontecimentos, ou
seja, afeta a nossa boa ou ma percecao do que nos rodeia.
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2.7.4. Distuncédo de Integracao
Sensorial

Tal como menciona Lindstrom, as criangas tém mais sensi-
bilidade aos estimulos sensoriais do que os adultos, em certos
casos essa sensibilidade compromete a capacidade de efectuar
tarefas do dia-a-dia.

Quando o cérebro apresenta dificuldades em processar a
informacao sensorial surge a Disfuncao de Integracao Sensorial,
estudada pela Dr.2 A. Jean Ayres, a Teoria de Integragao
Sensorial baseada no trabalho de Ayres propde que a integ-
racao sensorial € um processo em que o cérebro organiza a
sensacdo(registo sensorial) do nosso préprio corpo e do ambiente
e torna possivel usar o corpo de forma eficaz no ambiente, sendo
precisa uma percecao (interpretacao), associacao e unificacao
dos estimulos, sabendo o que lhes fazer e o como?®.

Embora todos tenhamos preferéncias experiéncias senso-
riais, tal como aversodes, e por vezes dificuldade em interpretar
determinadas sensacdes, mas torna-se um transtorno quando gera
flutuacdes imprevisivéis de comportamento, causando impacto na
capacidade de desenvolvimento ou funcionamento diario. Esses
disturbios podem, entdo, afetar negativamente o desenvolvim-
ento e as habilidades funcionais, quer sejam no comportamento,
motoras, cognitivas, ou quer sejam ao nivel emocional.

Tudo o que recebemos do meio que nos rodeia, todas
as sensagdes que sentimos influenciam o modo como agimos,
assim, a atencao, concentracao, capacidades de motoras e inte-
ragoes social ficam dependentes do que percecionamos.

Essa disfuncao divide-se em 6 grupos, no entanto a
maioria das criangas apresenta uma combinagdo desses grupos.

Nesses grupos apresenta-se:

A Procura sensorial- um comportamento com uma neces-
sidade excessiva de estimulos sensoriais;

A Hiper responsividade sensorial- sentem a sensacdao mais
facilmente ou mais intensamente, podem reagir mal ou evitar as
sensacdes a que sao hipersensiveis;

A Hiporesponsividade sensorial- estas criangas parecem
desligadas, porque ndo detectam os estimulos sensoriais no meio;

Desordens de controlo postural-Estas criangas tém dificul-
dade em estabilizar o corpo durante o movimento, capacidades
essas dependentes do sistema vestibular;

Dispraxia/problemas de planeamento Motor- Podem ter
dificuldade em planear a sequéncia de accdes ou na execugao de
novas actividades motoras devido ao processamento da infor-
macao sensorial pelo sistema proprioceptivo composto pelos
sensores que se encontram na pele e nos musculos;

15- Ledo, M.(2012) Integracdo Sensorial. Olhdo: 7 senses. Acedido a 24 de julho de 2013 em: http://
www.7senses.pt/asi.html .



Desordens de discriminagdo sensorial- Estas criangas tém
dificuldade em interpretar a informacao sensorial de forma eficaz,
elas sentem o estimulo mas ndo percebem adequadamente o que
viram, ouviram, sentiram, provaram ou cheiraram, existe uma
falha na capacidade para dar um significado correcto as quali-
dades especificas dos estimulos.

Todas essas reacgdes tém consequéncias a nivel compor-
tamental, por exemplo criancas com hiporesponsividade tém
dificuldade em se envolverem e/ou viradas para si mesmas
porque nao detectarem os estimulos sensoriais no meio.®

A perca de sensibilidade e percecao a informagao provini-
ente dos nossos sentidos pode esconder problemas mais graves,
como € o caso de problemas neuroldgicos, ou a possibilidade de
detectar um perigo como uma substéncia téxica seja através do
seu cheiro, paladar ou imagem visual.

16- Serrano, P. (2012) O que é a Disfuncdo de Integracdo Sensorial? S.l.:Miudos e etc. Acedido a 27 de
marcgo de 2013 em: http://miudoseetc.pt/?p=1721 .
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2.8. Decisoes dos designers

Deste modo, tornam-se importantes as opgoes feitas pelos
designers, mesmo que o publico em geral tenha uma assimilagao
subliminar, dependente da resposta do subconsciente em relagao
a peca de design. Segundo Donald Norman (1935- ) (ex-profes-
sor de ciéncia cognitiva, e engenharia de usabilidade), ao descon-
struir os nivéis psicoldgicos de intervencdo do design no seu livro
Emotional Design (2005), detectou um nivel ao qual chamou
nivel visceral, que trata das reagdes de impacto imediato e
afetivo que uma pega nos provoca, ou seja, as nossas primeiras
impressdes, 0 que nos parece a peca de design, despertando as
nossas emogodes, como refere Norman:“os mecanismos pré-liga-
dos sao vitais para a vida quotidiana e para as nossas interagoes
sociais e com os objectos. A resposta visceral é imediata, o nivel
visceral é pré-consciéncia, pré-pensamento”.

Esse nivel é o primeiro a entrar em acgdo, seguindo-se
o nivel comportamental, “o nivel comportamental tem, a ver
com o0 uso, com a experiéncia com o produto. Mas a prépria
experiéncia tem varias facetas: funcao, performance e usabili-
dade.” Se o produto for facil e divertido de usar, cria portanto
emocgoes positivas.

Tendo por ultimo o nivel refletivo, ao contrario dos niveis
viscerais e comportamentais, o nivel refletivo extende-se no
tempo, que tal como menciona o autor “é apenas no nivel
refletivo que consciéncia e os mais altos niveis de sentimento,
emocdo e cognicdo residem. E apenas aqui ha um impacto total
do pensamento e emocdes que sdo vivenciadas.” Sendo o nivel
gue localiza a identidade do individuo, é onde devido a interagao
com o produto se da a resposta emocional de usar o produto seja
vergonha ou orgulho de posse.

Conclui o autor que “Um design de sucesso tem de
completar todos os niveis.”

Ja Marc Gobé afirma que “Os consumidores geralmente
valiam produtos com qualidades tangivéis, a esséncia e a imagem
de um productos nunca deve ser neglecenciado.”



Design sao relagdes e todo o seu processo criativo envolve
a manipulacdo da forma e do conteudo!’”. Como menciona Steve
Jobs: “Criatividade é s6 ligar coisas. Quando se pergunta criativos
como fizeram alguma coisa, eles sentem-se um pouco culpados
porque nao o fizeram, apenas viram alguma. Isso pareceu-lhes
Obvio passado algum tempo.”!8

Para David Ogilvy (2012) um projecto de design, e no
seu caso especificamente de publicidade, ndao bastava tendo
apenas englobado apenas o Posicionamento e Promessa, um bom
projecto tinha de ter uma grande ideia. Sem uma grande ideia os
projectos tornam-se aborrecidos e consequentemente ignorados
pelos consumidores que se protegem contra a multiplidade de
informacgao que os rodeia. Como refere o autor “nao se pode
aborrecer as pessoas a comprar um produto.”

Podendo assim fazer uma integragao sinergética, sempre
de modo inteligente e estratégico, englobando estimulos senso-
riais de modo a causar percegdes especificas, pois nem sempre
se consegue descrever verbalmente um produto, mesmo tendo
qualidades simbdlicas sdao as associagdes sensoriais que falam
mais alto (Gobé, 2009, p.71), para tal, menciona José Martins
devemos “deixar a razao de lado e entrar em contato com as
emocgoes que os envolvem” (2006, p.38).

Toda uma pandplia de escolhas sao pensadas e repensa-
das ao pormenor, para perceber como se resolve o problema de
comunicacdo para transmitir a ideia da melhor maneira possivel
ao publico. Ja Dietmar Kamper (2002) comega a sua reflexao
sobre a Imagem, com a palavra IPERIONE, que ndo se relaciona
directamente, mas porque a palavra IPERIONE representa
ambiguidades, ora essa palavra significa "o Homem é um quando
sonha e um mendigo quando reflete”, significado esse que se
pode relacionar com Designer, pois hda um sonho, uma ideia,
uma exploragao da imaginagao e do inconsciente sem limites, e
por outro lado tem de refletir, descer a terra e por-se a prova.
Tal como acontece com a Imagem, comega na abstragao para
se tornar concreta. Como refere Donald Norman (2005, p.27),
Design requer pensar criativamente seguido por um consideravel
periodo de concentragao e foco.

17-Kroeger, M. (2008)- Paul Rand: Conversations with Students. New York: Princeton Architectural Press pp. 29-32.
18- Wolf, G.(1995) Steve Jobs: The Next Insanely Great Thing . S.l.: Wired. Acedido a 24 de janeiro de 2013
em: http://www.wired.com/wired/archive/4.02/jobs_pr.html .
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A composicao sensorial dos produtos fala sobre a sua
gualidade, ndo de modo directo mas ilusério. “Estudos descobri-
ram que quando a recognigao da marca diminui, os compradores
tendem mais a tocar um producto no processo de o avaliar. Isto
€ porque os compradores compensam a auséncia de informa-
¢ao com o uso dos seus sentidos para obterem mais informacao”
(Gobé,2009, p.93).Quando uma embalagem de refrigerante é
aberta sem produzir o seu som carateristico transmite a nocao
que o produto perdeu qualidade. De igual forma podemos assistir
a essa mesma atitude quando tentamos tirar uma fotografia num
aparelho electrénico, seja maquina fotografica, seja telemodvel
e este ndo produz o som carateristico de um obturador de uma
maquina analdgica, o facto desse dispositivo ndo produzir som
que relacionamos com a acao de fotografar queria-nos uma
estranheza, nao achamos que tirou a fotografia, ou o dispositivo
esta estragado.

“Consumidores aborrecidos precisam de opgoes arrojadas”,
exemplo disso, como refere Marc Gobé(2009,p.82), é foram os
iMacs coloridos e translucidos que constrastavam com os tipicos
computadores pretos ou cinzentos, mantendo o mesmo nivel
de funcionalidade mas que se distinguiam por adicionar uma
aparéncia mais divertida ao procuto.



2.9. Marketing multi-sensorial

Na era de ouro da publicidade nos anos 50 do século passado a
atencdo era direcionada para a forma e a cor.
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Figura 15: infografia da informacgao visual. Fonte: autora.

Com o surgimento da televisao mais um sentido sensorial

foi adicionado as estratégias de marketing, o som, para ser usado
em simultdeno com

a imagem visual.

televisio: g R Pois, a publicidade
elementos multeensorisis
SONOR0S & Visuais O-U era apenas .
visual, nas revistas
[ ] e jornais, ou era
|

apenas sonoro
. nos anuncios de
s R radio, com jingles
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'_ o (Lindstrom, 2010).
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Figura 16: infografia da informacdo visual e sonora. Fonte: autora.
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E nos anos 70(Lindstrom, 2010) os marketers deram-se
conta que o olfato também podia ser uma importante ferra-
menta para a divulgacao e promogao de marcas, ao fim e ao
cabo é o cheiro vindo de uma padaria que nos lembra que ja
comiamos qualquer coisa.
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Figura 17: infografia da informacao visual, sonora e tatil. fonte: autora.

O marketing multisensorial € uma nova area do marketing
gue se encontra em expansao, no qual se apela a todos os
sentidos em relagdo a marca, impulsos subconcientes que afetam
como as pessoas fazem compras e decisOes relativas as compras,
aumentando o envolvimento emocional do consumidor devido
as conotacdes dos cunhos sensoriais. Criando uma imagem de
marca muito mais rica facilitando a identificagao e diferenciacao
das marcas. “"Elementos sensoriais bem elaborados podem criar
preferéncias no consumidor que distinguem a marca num mar
de competitores. As ofertas comerciais sao cada vez mais de
produtos semelhantes, oa elementos sensoriais podem ser o factor-
chave para se distinguirem produtos entre marcas.”(Gobé, 2009, p.71)

“A indUstria automovel que tornou famoso o conceito
de cheiro-de-carro-novo, esta a trabalhar para projectar sons,
cheiros, toque carateristicos para cada marca. E num nivel mais
avancgado tornar essas componentes sensoriais especificas nao
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18: infografia da informagdo visual, sonora, tatil, sentido olfato funde-se com o
sentido paladar devido a sua proximidade e dependéncia. Fonte: autora.

s6 da marca, mas também do modelo. E essas carateristicas
estarem registadas como exclusivas dessa marca e modelo.
Esses elementos definidos tornam-se o ponto primario de
contato e ligagao as extensdes da marca (produtos fora do ramos
principal da marca), dando coesao por exemplo ao merchandise
da marca. (Lindstrom, 2010, p.145”

Tal como menciona a professora especializada em
marketing sensorial, Aradhna Krishna, na sua entrevista a
JWIntelligence: “"Com a publicidade, o marketer afirma que a
suas marca € boa ou que que as suas batatas fritas sdo crocantes
ou que a sua coldénia temum cheiro masculino. O consumi-
dor pode sentir que o marketer esta deliberadamente a tentar
influencia-lo: podem reagir dizendo: “Bem, claro eles sé querem
vender o produto, portanto eles estdo a dizer que o produto
se comporta de certa forma. Como é que sei?” Enquanto que
o préprio produto esta a transmitir essa mensagem por meios
sensoriais, € uma mensagen muito mais persuasiva. E uma
mensagem mais subconciente”.



O marketing € a area que engloba todo o conjunto de
actividades de planeamento, concepgdo e concretizagao, de
modo a satisfazer as necessidades dos clientes presentes ou
futuras, centrando-se em estudos de comportamento e evolugao
de mercado, ainda ndo identificadas, através de produtos ou
servigos, ou seja identifica a necessidade e cria a oportunidade
de lucro, nogdes tedricas que o design aplica a realidade.

Aradhna Krishna comenta “As empresas tém feito
marketing sensorial do mesmo modo que que as empresas tém
feito publicidade desde sempre. Mas a questdo &, tém pensado
nisso de um modo sistematico?”
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2.10. Sentidos no Branding

"Tell me and I'll forget, Show me and I might remember, Involve

me and I'll understand.° - Benjamin Franklin

/3

A coeréncia tem de se alargar para |a do visual, tem de
incluir todos os sentidos sensoriais. Nos diferentes espacos, as
formas, cores e os cheiros tém de ser os mesmos, 0 mesmo
acontecendo com os sons (para a qual escolhem musicas de
géneros que se adequeam aos valores da marca), com o toque g,
se for caso disso, também com o paladar.

Quanto mais holistico for o envolvimento sensorial , maior
relacdo tem o individuo com o que o rodeia, e dai, quanto maior
for a relacdo emocional, tanto melhor. Por isso é que as marcas
procuram, atualmente, ndo s6 vender o seu produto ou servigo,
mas envolver o utilizador duma maneira mais intima, propor-
cionando experiéncias vastas e reais, longe de uma imagem
encenada e artificial que vemos num anuncio de revista: ao
experimentar a marca, o utilizador vive a marca da forma mais
auténtica. O retorno as marcas faz-se devido a carga emocional
das marcas, ou seja, o consumidor volta a marca porque que se
identifica com ela.

O design de ambientes é, portanto, uma importante ferra-
menta de marketing, transmitindo a esséncia da marca e dando
a oportunidade ao consumidor de experiencia-la. O cuidado
com os sentidos ja é considerado importante no design de inte-
riores, onde nao sé sdo projetados os valores e o posiciona-
mento da marca: ao demonstrar-se a esséncia da marca num
espago, o consumidor experiencia a propria marca.A atmosfera
que circunda a loja vai, através dos neurdnios espelhos, seduzir
possiveis consumidores que querem partilhar dessa atmosfera,
no momento da compra os nivéis de dopamina disparam, nas
seguintes vezes que se 0s consumidores se aproximam da loja
voltam a sentir dopamina como antecipagao de mais uma compra
(Lindstrom, 2008).

Varias marcas de perfume optam por inserir nos catalogos
uma pelicula fixa o aroma do perfume, mas este sé é libertado
quando o utilizador esfrega a mao para cheirar o produto
divulgado. Assim, a marca consegue um relacionamento mais
ativo com o individuo, uma experiéncia mais curiosa e demorada,
que envolve mais o possivel cliente.

19 ™ Diz-me e esquecerei, mostra-me e talvez me lembre, envolve-me e vou entender.” - Benjamin Franklin



2.11. Os sentidos

Para percebermos de que modo podemos aplicar os dife-
rentes sentidos é preciso compreender as suas carateristicas e
como tém vindo a ser usados pelo ser humano. De modo, a que
possamos averiguar como incluir diferentes elementos sensoriais
no design de comunicagao.

“0s nossos sentidos sao incrivelmente importantes em
ajudar-nos a interpretar o mundo que nos rodeia, e por outro
lado sao um papel critico no nosso conportamento. (Lindstrom,
2008, p.146)”

2.11.1. Visao

A visdo é, porventura, o sentido mais valorizado de todos.

E por vermos que aprendemos mais depressa, pois 0s
nossos neuroénios espelho (as zonas que contém neurdnios
espelho sao o cortex inferor frontal e o lobo parietal inferiror) vao
nos fazer imitar o que vemos (Lindstrom, 2008), como movimen-
tos de locomogado ou gestos, assim a imitacdo é um processo de
aprendizagem primordial. As criancas, por verem, querem imitar
e fazer o mesmo
que os adultos,
que a familia que
a cria. E assim
que querem andar.
Uma criancga criada
com 0s animais
na selva, por
exemplo, ndo tera
qualquer problema
em se mover como
0s animais com
quatro patas: tal
como o ditado em
inglés “monkey see
monkey do”, em
portugués “macaco

” \\

de imitacao”.

Figura 19:"Young man & woman teaching baby to walk in grass"

Fonte: fonte: Corbis (n.d.) Young man & woman teaching baby to walk
in grass [fotografia]. Sl.I: Corbis. Acedido a 1 de julho de 2013 em:
http://www.corbisimages.com/stock-photo/royalty-free/42-23728276/
young-man-woman-teaching-baby-to-walk?popup=1



Os neurodnios-espelhos sao também responsaveis por
imitarmos sem consciéncia o comportamento das outras
pessoas”?® Como gestos (bocejar € mesmo contagioso, ver, ler,
falar sobre bocejar ou pensar em bocejar vai nos fazer bocejar),
expressoes faciais, sotaques, ou mesmo estados de espirito (um
pessoa alegre vai ficar triste se rodeada de pessoas tristes).

“Estes neurdnios ndo sé nos ajudam a imitar outras
pessoas mas como também sdo responsaveis pela empatia
humana, enviando sinais para o sistema limbico ou regiao
emocional, como por exemplo saber que doi cair e por isso ter
pena da pessoa que caiu.”?!

E pela visdo que nos habituamos a explorar o mundo a
partir dos 10 anos, tornando-se o sentido predominante como
menciona Marc Gobé (2009).

Ja no que toca as novas tecnologias, 40% de um software
€ dedicado a parte visual. No entanto, em situacdes de caos, a
visao apenas distrai e transmite mais caos.

Tecnicamente a fungdo do sistema visual é converter
padrdes de luz em informacdo util culminando em imagens no
cérebro. Esse sistema faz-nos a revelacdo da imagem, tal como
acontece no método analdgico de fotografia em que temos
que revelar o filme. No sistema visual humano essa revelagao/
mensagem visual comega na retina e viaja através de celulas,
passando pelo nervo oOptico, até ao cérebro, onde é analisada e
interpretada. Tal como se disse anteriormente, 0 nosso sistema
visual “1&” padrdes de luz, por isso mesmo ndo vemos quando
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estamos as escuras, a brilho da cor que vemos depende da quan-

tidade de luz que penetra a nossa retina.

20- Lindstrom, M. (2008). Buyology: Truth and Lies about Why We Buy . New York: Broadway Business. p.561

21- Idem, ibidem, p.58-59



2.11.1.1. Anatomia

O olho é constituido por varios elementos que permitem
manter a sua superficie anterior, exposta ao meio ambiente e
a varias agressdes, em perfeitas condicdes: as palpebras e o
aparelho lacrimal.

O olho, igualmente denominado globo ocular, € um érgédo
duplo e simétrico, ja que o ser humano apresenta na sua consti-
tuicao dois olhos, localizados em cavidades dsseas da parte
anterior do cranio, denominadas 6rbitas. O globo ocular tem uma
forma esférica, mas algo aplanada no sentido vertical, com um
didmetro que nos adultos pode chegar aos 24,5 mm. E formado
por trés camadas concéntricas e composto por uma série de
estruturas que controlam a passagem dos raios luminosos
provenientes do exterior, com vista a projecta-los sobre uma
membrana sensivel aos estimulos luminosos, onde sao formadas
as imagens posteriormente
elaboradas pelo cérebro.

A camada externa do olho é constituida por duas estrutu-
ras: a esclerotica e a cérnea. A esclerdtica é uma tunica resis-
tente e opaca, que constitui a maioria do revestimento externo
do olho, embora apenas seja percetivel na parte anterior,
onde é possivel apreciar a sua tipica cor branca - o popular
“branco do olho”.

A cornea, um disco transparente com a forma de uma
abdbada adjacente a esclerética ao longo de toda a sua periferia
(limbo esclerocorneano) como se fosse o vidro de um reldgio,
através da qual os raios luminosos podem penetrar no interior
do globo ocular.

A camada média do olho corresponde a Uvea, a camada
vascular do olho, responsavel pela nutricao dos restantes compo-
nentes do globo ocular e formada por varias estruturas: iris,
corpo ciliar e corodideo. A iris € um disco situado poucos mili-
metros atras da cérnea, maioritariamente composto por fibras
musculares e constituido por uma quantidade variavel
de pigmentos, dos quais depende a cor evidenciada para o
exterior, condicionada por factores genéticos e variaveis de
pessoa para pessoa.

No centro da iris existe uma abertura circular, a
pupila,percetivel desde o exterior como um ponto de cor negra,
cujo grau de contraccao ou dilatagao, alterado pela acgao
das fibras musculares do disco, regula a passagem dos raios
luminosos até ao fundo do olho.



A camada interna do olho corresponde a retina, a
membrana sensivel sobre a qual sdo projectados os raios
luminosos, formada por varias camadas de células que originam
duas unidades: a retina pigmentar ou sensorial, onde se
encontram os fotorreceptores, e a retina neural, constituida
por células de sustentacdo e por outras, cujos prolongamen-
tos formam o nervo 6ptico. E possivel distinguir duas funcées
e cinsequentemente dois tipos de fotorreceptores, as células
responsaveis pela transformacao dos estimulos luminosos em
impulsos nervosos: 0s cones, que reagem em ambientes bem
iluminados, sendo sensiveis as cores, dando o factor colorido ao
que vemos, e os bastonetes, cuja fungao permitem a identifica-
¢ao de varias intensidades luminosas que reagem em ambientes
pouco iluminados, proporcionando uma visao a preto e branco.
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2.11.1.2. Exemplo

Nem todos conseguem ver da mesma forma, seja a nivel
de boa visdo ao perto ou ao longe ou a nivel de cores como os
dalténicos, e os diferentes grais de daltonia, mas como se tornou
diferente para individuos de diferente alturas.

Como campanha de sensibilizacdo da ANAR Foundation
contra os abusos infantis direciona uma mensagem especifica para
as criancas até aos 10 anos, utilizando a tecnologia de impressao
lenticular. Assim os adultos veém uma mensagem, mas visto por
uma crianca a mensagem aprofunda-se de “As vezes o maltrato
infantil s6 é visivel a crianca que o sofre” com uma crianca sem
vestigios de violéncia para uma crianca magoada em varias partes
da cara, s assim, visto por criancas é que é vista o numero de
ajuda, com o intituito de chegar a crianca mesmo que esteja
acompanhada do seu abusador (Welch,2013).

S L A

Figura 20: campanha contra os abusos infantis que usa a tecnologia de impressao
lenticular, na qual as criangas com menos de 10 anos conseguem

ver uma mensagem,que os adultos ndo conseguem. fonte: Welch,

C.(2013) Anti-abuse campaign uses lenticular printing to show differ-

ent ad to adults, children[ilustracao]. S.l.: The Verge. Acedido a 6 de

maio de 2013 em: http://www.theverge.com/2013/5/5/4302950/
abuse-campaign-lenticular-printing-delivers-different-ads-adults-kids
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2.11.2. Audicéo

"O ouvido é um colector do qual a inteligéncia é o filtro. " Pierre Véron

Embora a audicdo seja um sentido de distancia, onde a
imagem sonora se torna invasiva. O som adiciona carateristicas
a percecao de qualidade e funcdo dos produtos, ou mesmo duma
marca (Lindstrom,2010), no caso de refrigerantes, se estes nao
fizerem nenhum barulho no momento da abertura provavelmente
o produto ndo estd bom. Ja Aradhna Krishna da o exemplo das
batatas fritas: “"Ha muito estudo que liga o som das batatas fritas
com a frescura do produto- ha experiéncias onde as pessoas sdo
postas em cabines com headphones e elas tém de comer batatas
fritas, para algumas pessoas, o som das batatas fritas ao serem
comidas foi ampliado. Para essas pessoas, sentiram que o sabor
era melhor e mais fresco.”

Num estudo publicado no Journal of Consumer Research,
Ronald E. Millman demonstrou que o ritmo das musicas a tocar em
estabelecimentos comerciais afeta o comportamento do consumi-
dor, o que gasta e o seu trafego: quanto mais lenta a musica mais
compravam, quanto mais rapida menos gastavam (Lindstrom).

Este sentido é, acima de tudo, um sentido de atengdo. O
som tem um efeito imediato, e em grande medida, cognitiva-
mente mediado por memdrias e emogdes. (Gobé, 2009, p.73) E
0 som que se torna prioritario em relacao ao visual, sendo usado
em casos de alerta; é a audicdo que, por exemplo, os meios de
transporte recorrem para auxiliarem as pessoas em relagao as
paragens ou a procedimentos de emergéncia.



2.11.2.1. Anatomia

O som permite-nos comunicar e é originado através do
movimento ou vibragdo de um objecto, que envia ondas sonoras
através do ar (Lindstrom, 2005). O exterior do ouvido, o pavilhdao
auricular, ou vernacularmente: a orelha, é uma estrutura de
tecido cartilagineo no exterior da cabeca que canaliza as
vibragcdes do som, que se movem por um processo similar ao
cédigo Morse antes do pavilhao auricular.

O ouvido médio, localizado no osso temporal, cuja funcao
€ ampliar e transmitir as ondas sonoras que recebe do exterior
para o ouvido interno, corresponde a uma cavidade de cerca
de 3 mm de profundidade e 2 cm de largura, denominada caixa
timpanica. No ouvido médio destacam-se dois componentes: o
timpano e uma cadeia de ossiculos.

Por sua vez, o timpano vibra através dos trés ossos mais
peguenos que temos, transportando o som por um labirinto até
um tubo parecido com a casca de um caracol onde 25000 recep-
tores apanham os sinais e enviam-nos para o cérebro.

O ouvido interno, também denominado labirinto, € uma
estrutura muito complexa e de forma irregular. O labirinto
anterior, cujo molde dsseo se denomina caracol devido a sua
forma em espiral, acomoda as estruturas encarregues de gerar
os impulsos auditivos. A parte membranosa é formada por canais
ocupados por liguido que desenham a forma de um caracol:
um central e de secgao triangular ocupado por endolinfa, a
céclea, situado entre outros dois, a rampa vestibular e a rampa
timpanica. Estas duas rampas, que estdao separadas de forma
incompleta, desembocam nas aberturas do caracol cobertas por
finas membranas que separam o ouvido interno do ouvido médio.
E através destas estruturas gue percecionamos a posicao da
cabeca, funcionam como sensores de movimento.

No interior da coclea, encontra-se o 6rgao especifico da
audicao, o 6rgao de Corti, responsaveis por traduzir em impulsos
eléctricos as vibracdes sonoras que alcancam o ouvido interno
onde os movimentos de émbolo da base do estribo provocam
deslocacdes do liquido contido na rampa timpanica.

No seu pdlo superficial, as células sensoriais dispdem
de cilios especiais, semelhantes a pélos microscdpicos, que
flutuam na endolinfa e cujos movimentos geram sinais eléctricos,
enquanto que no outro polo se apresentam terminagdes nervosas
agrupadas para constituir o nervo coclear e, a seguir, 0 nervo
estato-acustico, que leva os impulsos até ao encéfalo.
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Das maculas otoliticas e das cristas ampolares surgem
fibras nervosas que constituem o nervo vestibular e, a seguir,
o nervo estato-acustico, que leva os impulsos até ao cérebro,
tornando possivel a audicdo??

Como ja foi referido, o ouvido tem um papel importante
como sensor de movimento. Os sensores auditivos reagem a
fenOmenos vibratérios com frequéncias de 16 a 16.000 Hertz,
enquanto os sensores vestibulares respondem a frequéncias
de 0 a 16 Hertz. A coordenacgao geral do equilibrio, contudo, é
realizada nos nucleos vestibulares . Eles recebem ndo s6 infor-
macoes dos receptores vestibulares, mas também dos olhos
e dos sistema proprioceptivo(composto pelos sensores que se
encontram na pele e nos musculos).??

A medida que envelhecemos, vamos perdendo a nossa
sensibilidade auditiva, sendo esta a razdo porque as criangas tém
uma audicao mais apurada do que os adultos e podem recon-
hecer uma variedade de sons e memoriza-los mais facilmente.

22- Medipedia(2012) Ouvido - Anatomia. Coimbra: Medipedia. Acedido a 11 de margo de 2013:
http://www.medipedia.pt/home/home.php?module=artigoEnc&id=529 .

23- Albernaz, P.(2001) Aparelho Vestibular. S.I.:Medicina Brasil. Acedido a 24 de julho de 2013 em: http://
www.brasilmedicina.com.br/especial/oto_t2s2s2.asp .



2.11.2.2. Exemplo

A musica adapta-se as nossas emocdes e nesse sentido
reflecte e comunica o que sentimos , podendo provocar deter-
minadas sensacdes como fazer-nos sentir felizes, tristes, mais
despertos ou mais relaxados (Ackerman, 2000).

Estudos realizados indicam mesmo que ouvir musica,
encoraja o langcamento de endorfinas(uma hormona ligada a feli-
cidade e a sensagao de bem-estar) no corpo, activando o prazer
do cérebro, por essa mesma razao, surgiu a musicoterapia “

0 uso profissional da musica e dos seus elementos como inter-
vencdo em contextos médicos, educativos e sociais, com indi-
viduos, grupos, familias e comunidades, que procuram melhorar
0 seu bem-estar fisico, social, comunicativo, emocional, intelec-
tual, espiritual e a sua qualidade de vida. A investigacao, a
pratica, a educacao e a formacao clinica em musicoterapia sao
baseadas em criterios profissionais estruturados conforme os
contextos politicos, sociais e culturais. (Federagao Mundial de
Musicoterapia (WFMT),2011)".

A musica pode ser assim um Optimo instrumento
para ajudar a monitorizar a disposicao em contexto
comercial(Lindstrom, 2008), pois como menciona Marc
Gobé(2009, p.74), a musica contorna a nossa mente racional
interagindo directamente com as nossas emogodes, tornando
0S possiveis consumidores mais bem-disposto incentivando a
compra. “Gerald Gorn concluiu “um publico pode ser composto
em grande parte dos consumidores potenciais ndo envolvidos
em vez de ativos cognitivamente solucionadores de problemas.
Alcanca-los através de elementos de fundo emocionalmente
activos(tal como a musica) pode fazer a diferenca entre a escolha
ou ndo de uma marca.”” (Gobé, 2009,p.75)
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Figura 21: esquema de influéncia de sons Gobé apud Scherer and Oshinsky
(2009). Fonte: autora apud Gobé.
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2.11.3. Oltato

“"Smell is a potent wizard that transport us across thousands of
miles and all the years we have lived.?*” - Hellen Keller

O olfato € um dos nossos mais poderosos sentidos, o
gue tem mais memoria. As imagens olfactivas precisam sempre
de presenca, exceto quando usada a memoéria da mesma. Eo
sentido que tem maior ligagcdo com a meméria, pois um dos
centros interpretativos do olfato e do paladar encontram-se
juntos a um centro responsavel pela memoria no l|ébulo temporal.

Tal como refere Kate Fox no The smell report (2012),
co-directora do Centro de Investigacao de Questdes Sociais (em
inglés Social Issues Research Centre) do Reino Unido, por ter
mais ligacdo com a memoria, a percecao dos aromas é influén-
ciada fortemente pelas nossas vivéncias e emocdes relacionadas.

O mesmo estudo, indica também que tendo em conta a
ligacdo do sistema olfactivo com o sistema limbico, ha a possi-
bilidade de certos “cheiros” nos causarem dor. Isto porque ha
cheiros que activam ndo so o sistema olfactivo mas também o
sistema somatosensorial, devido aos terminais nervosos nos nossos
narizes que sdo sensiveis a dor e a temperatura. (Fox, 2012)

"0 olfato é o mais primario e mais enraizado dos sentidos,
assim o0s nossos antecedores desenvolveram um paladar pela
comida, procuraram parceiros, e presentiam a presenca de
inimigos.(Lindstrom, 2008, p.147)"

No entanto, é o sentido que o ser humano mais se foi
“esquecendo” ao longo da sua evolugao, valorizando mais
os sentidos da visao, audicao e tato, e no entando afeta-nos
substancialmente sem darmos conta (Lindstrom). Por ser um
sentido intimo é mais dificil de ser transmitido, partilhado
e reproduzido.

Tal como refere Pam Scholder Ellen, professora de
marketing da Universidade do Estado da Georgia, “"De todos
0S nossos sentidos, pensamos antes de respondermos, mas
com os aromas, o cérebro responde antes de se pensar.
(Lindstrom, 2008, p.147)"

24-" O olfato é um poderoso feiticeiro transporta-nos através de milhares de milhas e todos os anos que
vivemos.” - Helen Keller
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Embora com uma reagao inconsciente, os aromas tém o poder de
alterar a disposicao e sentido de bem-estar, que pode equivaler a

Vlrirnille

ikl plfide
Aenpomis it Vidimsamas | N2

Figura 22: Ilustracao cientifica da flor e vagem
da baunilha por Benjamim C. Fonte: Benja-
mim C. (2013) Vainilla, Vanilla Ponifolia [ilus-
tracao]. S.l.: Scientific illustration. Acedido a
10 de junho de 2013 em: http://scientificil-
lustration.tumblr.com/post/52526109290/
vainilla-vanilla-ponifolia-by-benjamin-c-on

uma mudanga em relagao a prépria saude.
Ao mudar a nossa disposicao altera
também a nossa percecao do que nos
rodeia, afetando o que achamos do nosso
ambiente, caso disso é o uso do aroma de
baunilha nos procedimentos médicos de
Ressonéncias Magnéticas com o intuito de
reduzir a ansiedade no paciente, testes
comoprovam uma descidad e 63% nos
nivéis de ansiedade (Fox, 2012,p.10). O
aroma da baunilha é usada ha mais tempo
por psicologos e médicos do que fabrican-
tes de perfume. A baunilha é associada
ndo s6 com calor, suavidade e ternura,
mas também tem conotacdes de pureza e
simplicidade. (Idem, ibidem)

Martin Lindstrom também comprovou
essa teoria ao observar que combinagoes
de imagens visuais e olfactivas,
tém maior apreciacao do que apenas
visuais ou olfactivas.



2.11.3.1. Anatomia

“A funcgao olfactiva é levada a cabo por duas manchas
de deteccao de odor- feitas de cinco ou seis milhdes de celulas
amarelas no cimo das passagens nasais.”(Fox,2012) Chamadas
epitalias olfativas que contém nervos especificos chamados
recetores olfativos, estes recetores tém pelosidades (cilia) que
detetam odores. As moléculas de aromas entram na cavidade
nasal estimulam as cilias despertando um impulso nervoso na
fibras nervosas, essas fibras fazem a ligacao entre o bulbos
olfactivos, que depois transportam a informacao olfativa através
dos nervos olfativos até ao cérebro. No entanto essa viagem é
curta, pois os centros de memoria do olfato e do paladar estdao no
I6bulo temporal junto ao bulbo olfativo.

Bulbo Nervo Fibo:as
offativo  olfativo Hipafise olfativas

Poro do osso

Cavidade /
nasal l’\

Fibras nervosas olfativas Particulas de cdor

Figura 23: Figura cientifica do processo do olfativo Fonte: SoBiologia(2008)
Olfacto [ilustracdo]. S.l.:SoBiologia. Acedido a 6 de junho de 2013 em: http://
www.sobiologia.com.br/conteudos/Corpo/sentido5.php



2.11.3.2. Exemplo

WWW.LISBENWEER.COM

Figura 24: exemplo de instalagdo da Ivity Sniff Lisbon
Experience fonte: Ivity Brand Corp(2012)Ivity Sniff
Lisbon Experience. [fotografia] Lisboa: Ivity Brand
Corp. Acedido a 13 de julho de 2013 em: http://snif-
flisbon.tumblr.com/

Figura 25: exemplo de instalacdo interativa da

Ivity Sniff Lisbon Experience fonte: Ivity Brand
Corp(2012)lIvity Sniff Lisbon Experience. [fotografia]
Lisboa: Ivity Brand Corp. Acedido a 13 de julho de
2013 em: http://snifflisbon.tumblr.com/
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Na Lisbon Week de 2012 decorreu a
iniciativa Ivity Sniff Lisbon Experience
inserida na rotada tradicao, na qual
teve com objecto jogar com a identi-
dade colectiva da cidade de Lisboa tendo
como mote a cangao “Cheira bem, cheir
a Lisboa”, assim a agéncia Ivity, que com
este projecto chegou a finalista(Dinheiro
Vivo, 2013) na categoria de auto-
promogao dos aclamados prémios
Cannes Lions?>,

Assim com este projecto tentou-se
identificar através duma base histérica
os cheiros carateristicos da cidade de
Lisboa(400 no total), aromas esses que
contribuem para a construgdao da identi-
dade. Foram espalhadas instalagdes com
frases evocativas ao longo da cidade,
tendo mais incidéncia nos seguintes sitios:
Coisas com histodria, Lisbon Lovers, Velas
do Loreto, Leitao e Irmao, Ginjinha, Sol e
pesca, Loja da Burel, Aqueduto das aguas
livres- essas instalagcdes eram narizes
representativo do local e do seu cheiro
particular homenageando a histéria, o
comércio tradicional e a prépria iniciativa
(Ivity Brand Corp, 2012).

No saldao de exposicoes foram destaca-
dos 9 aromas, para cada um foi elaborado
um painel de azulejos com um nariz
maleadvel que ao apertado liberta o cheiro
correspondente.

Demosntrando que aspectos culturais
sao grandes valéncias de marca.

25- Cannes Lions International Festival of Creativity é o maior festival de criatividade mundial a nivéis
das comunicacdes, que decorre na terceira semana de junho todos os anos, completando em 2012

60 anos de histéria.
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2.11.4. Tato

Tal como o olfato, o tato € um sentido de proximidade, que
precisa da presencga de algo para a sentir.

O toque &, porventura, o sentido mais pessoal que
possuimos. Tocar &, por vezes, o mais pessoal que alcangamos.
Sentir as texturas e os volumes do que nos rodeia é natural. E
uma ferramenta de ligacao (Lindstrom, 2005). Ao contato com
um objecto transformado em problema pelas maos: “o que é isto?
Como é?”, estas tocam-no com o objectivo de o aprender “aprender
0 objecto”, sentindo texturas e materiais, medindo, pesando.

A avidez das maos é tal que acabam compreendendo a grande
maioria dos objetos tidos como por incompreensiveis no passado.
(Flusser). “Muitas vezes o toque permite-nos possuir o mundo e
envolver a nossa consciéncia a sua volta.”(Gobé, 2009, p.93)

O ser humano, desde os seus primeiros momentos de vida,
tenta conhecer o mundo através do toque, pois as maos sdo uma
ferramenta de ligacao (Lindstrom,2010), ja Vilém Flusser refere
gue sdo elas érgaos de percecao, de comunicagao.

A sociedade no entanto, com a sua heranca cultural e o
seu estigma de aversao ao toque, educa para que nao se toque,
nao mexa, apenas se veja o que nos rodeia, como menciona
Marc Gobé: “A Sociedade Moderna e em particular a Ocidental
tem suprimido a nossa consciéncia e atengao ao toque.”. Mas, ha
sempre uma tendéncia a querer tocar, seja mildo ou graudo, a
estar em contacto com as coisas que nos rodeiam e a perceber
melhor o ambiente ao nosso redor, pois ao fim e ao cabo, nao
tocar é contra-natura, e tocando tem uma melhor percecao dos
objetos, de modo vernacular: temos os olhos na ponta dos dedos.

Exactamente na pele se encontram sensores exterocep-
tores que compdem o sistema proprioceptivo com os intero-
ceptores, de localizagao profunda, nos musculos, que permite
transmitir ao Sistema Nervosa Central a posicao do corpo no
espaco, e essa informacdo é extremamente importante na
manutengao do equilibrio.?¢

O Toque assume um papel critico nas compras, principal-
mente ao se comprar roupas, tocar as roupas sobre a hipotese
de as vestir é como um “test run” sensorial (Lindstrom apud
Underhill, 2008, p.152).

26- Albernaz, P.(2001) Aparelho Vestibular. S.I.:Medicina Brasil. Acedido a 24 de julho de 2013 em: http://
www.brasilmedicina.com.br/especial/oto_t2s2s2.asp .



2.11.4.1. Anatomia

A pele é o maior orgao do corpo que tem também o maior
volume revestindo o corpo humano, desempanha diversas fungoes
como sendo a barreira protectora do organismo contra agentes
potencialmente agressivos provenientes do exterior como de
microorganismos, substancias quimicas e agentes fisicos nocivos;
reguladora de temperatura expelindo o calor interno excessivo ou
forcando o agquecimento no caso de ambientes frios através da
contracdo de vasos sanguineos, o que vernacularmente chamamos
de pele de galinha; registadora de sensagdes que nos permite
identificar detalhes de objectos que nos rodeiam, ou mesmo do
meio ambiente como é caso do frio ou calor. Através da sua capa-
cidade sensitiva temos nogao dos perigos que nos rodeiam com a
sensacao de dor, oudo frio, calor, e pressao.

A coloragao da pele depende essencialmente de dois
factores: por um lado, do sangue que circula através da rede de
capilares da derme e que transparece para a superficie cutanea
proporcionando-lhe uma tonalidade rosa e por outro lado, pelo
conteudo, quantidade e distribuicdo de melanina, um pigmento
escuro elaborado pelos melandcitos da epiderme.?’

Estima-se que existem 50 receptores por 100 milimetros
guadrados, cada um contendo 640.000 microreceptores, mas a
medida que envelhecemos, estes niumeros decrescem, e vamos
perdendo a sensibilidade (Lindstrom, 2010). Assim a sensibilidade
ao toque diminui, mas nao a necessidade de tocar. E com a contri-
buicdo do toque que crescemos e aprendemos (Lindstrom, 2010).

O toque é também um sentido muito util na saude:
as palpitagdoes ajudam o médico a fazer um diagndstico e as
massagens contribuem para o tratamento de diversas patologias,
ajudando a aliviar a dor e sendo prescritas desde ha muito tempo
como um remédio para a tensao dos musculos e para a fraca
circulagao (Lindstrom, 2005).

27- Medipedia (2012) Enciclopédia. Coimbra:Medipedia. Acedido a 11 de margo de 2013: http://www.medipe-
dia.pt/home/home.php?module=enciclopedia&action=topic&search=49 .
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2.11.4.2. Exemplo

Esta mesma folha sobressai das restantes pela sua textura.

A nivel de produto é de referir a garrafa da Coca-Cola é um
exemplo brilhante de apelar ao sentido do toque através de uma
garrafa curvilinea que é um prazer tocar e agarrar. A Coca-Cola
traduz a identidade da marca ao toque da mao, embelezando a
identidade da marca no total- com o toque, a visao e o paladar”
(Gobé, 2009, p.94-95). Assim na prépria embalagem demonstra
0 seu arquétipo e esséncia, como diz José Martins “Alegria de
viver”, com uma garrafa dindmica e elegante.

Mas é de notar que, o toque nos permite direcionar a
nossa atencgao, seja quando alguém nos quer falar que toca-nos
no braco ou no caso de um telemdvel, este vibra se estiver com
essas definigdes.

Exatamente para enriquecer a experiéncia do consumidor,
e aumentar a sua atencao a Playstation inseriu no mercado, a
partir de 1997, modelos de comandos que vibram de acordo com
a acao que se passa no videojogo, o Dual Shock e os seus suces-
sores viram na ultima versdao uma inovagao, um sensor de movi-
mentos relacionamento com as cenas que se passam no jogo.

Figura 26: 4 vistas do comando DualShock 4 da Sony fonte: PlayStation(1997)
DualShock 4 Complete Control[fotografia] S.l.:PlayStation. Acedido a 6 de junho
de 2013 em: http://us.playstation.com/ps4/features/ps4-accessories/

28- National Television Academy of Arts and Science, que tem como prémio o Emmy, foi fundada em 1955,
dedicada aos desenvolvimentos de artes e ciéncia da televisdo, promovendo a criatividade em diversas areas
da televisdo, desde financas, documentarios, desportos, e tecnologias e engenharias entre outras.



O que levou a Sony, dona dos comandos Dual Shock, a ganhar
um prémio Emmy?28, em janeiro de 2007, de Desenvolvimento
periférico e impacto tecnoldégico de comandos de videojogos.

Por ser uma tecnologia que permite recuperar a atencao
dos utilizadores, as industrias automoveis, pretende usar os
aspectos vibratérios nos assentos, volante ou pedais para garantir
€ aumentar a seguranca nas estradas como menciona Charles
Spence, chefe de marketing sensorial da JWTEurope, “todos os
novos carros terao vibracao como definicao, seja como a visao
da saida de faixa ou aviso para evitar uma acidente”, refere o
mesmo autor que os modelos actuais topo de gama da Jaguar e
Citroen ja encorporam esta tecnologia (JWTIntelligence, 2013).
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2.11.4. Paladar

O paladar é o sentido do gosto, do sabor, um sentidos
gue vai para la da proximidade é um sentido interior e intimo,
embora seja muito influenciado pelo olfato. Pois as pupilas gusta-
tivas apenas conseguem distiguir o doce, o azedo,0 amargo e o
salgado, os restantes sabores sdao distinguidos pelo ofacto (Fox).

E a resposta a combinacdo de varios estimulos, entre
eles a textura, a temperatura, a pressao que exerce, o sabor
do que se come.

Talvez, o mais dificil de se utilizar no contexto do design
de comunicacdo. Mas, no préprio caso de um alimento, o psicolo-
gista Paul Rozin escreve que: “A comida € uma forma de troca
social, e estd imbutida com significados especiais em varias
culturas.” (Gobé, 2009, p.91), provas de produtos sdo uma agao
convidativa, com uma grande vertente social e nada fala melhor
e mais veridicamente de um produto do que o préprio.

No entanto é na sinergia de sentidos que ha maior
estimulos sensorial e dai maior envolvimento emocional por parte
do individuo, isso faz com que a experiéncia tenha mais memdria
sensorial tornando mais vasta a ligagao entre marca e consumi-
dor (Lindstrom,2010).
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2.11.5.1. Anatomia

Através da saliva os sabores viajam, com as suas
qualidades quimicas, chegando a todas as pupilas gustati-
vas presentes na lingua que é o principal orgao do paladar,
gue tem também um papel importante na articulacdo dos sons
(linguagem), na mastigacao, degluticao e sucgao. Embora outras
regioes da boca como a epiglote, faringe e palato tenham alguma
sensibilidade aos sabores a capacidade da lingua é muito maior.

Os sabores sao portanto identificados por tipos especificos
de pupilas gustativas que estao localizadas por toda a lingua,
embora centradas em zonas diferentes da lingua: no fundo da
lingua, as pupilas sdo mais sensiveis a estimulos amargos, nas
laterais do meio da
lingua, a sensibili-
dade maior é para
os sabores azedos.
Um pouco mais a
frente sao sentidos,
com maior inten-
sidade, os sabores
salgados, enquanto
na ponta da lingua
€ maior a sensi-
bilidade aos doces.
As pupilas gustati-
vas sao pequenas
elevacdes da lingua,
cada uma é formada
por um conjunto de
celulas sensoriais,
estando ligadas ao
sistema nervoso
enviando o impulso
nervoso, da infor-
macgao de um sabor,
para o cérebro que
ai as transforma

em sensagoes
Figura 27: Figura cientifica do processo do olfato e do paladar. Fonte: SoBiolo- gustativas.?®
gia(2008) Olfacto & Paladar[ilustracao]. S.l.:SoBiologia. Acedido a 6 de junho de
2013 em: http://www.sobiologia.com.br/conteudos/Corpo/sentido5.php

Delecgiio de um Odor Centro da cifagdo e da

Areas Gustativas da Lingua

Acldo

29- Jacewicz, M. (2008)Smell and Taste Disorders. N.J.:Merck Sharp & Dohme Corp. Acedido a 6 de junho de
2013 em: http://www.merckmanuals.com/home/ear_nose_and_throat_disorders/nose_sinus_and_taste_
disorders/smell_and_taste_disorders.html



Como é foi anteriormente dito o paladar tem uma relagao
muito préxima com o olfato, prova disso é quando estamos
doentes e nao sentimos nenhum gosto na refeicao por termos o
nariz entupido. Pois, dessa forma o ar nao circula até as celulas
olfactivas da cavidade nasal (SoBiologia, 2008).



2.11.5.2. Exemplo "

Tal como ja dito anteriormente, este sentido é dos mais
dificéis de utilizar no contexto do design de comunicagao, no
entanto ha casos bem sucedidos de suportes de comunicagao que
fazem uso do paladar.

Como é o exemplo de cartdes de visita comestivéis, que
nao s6 transmitem a informacdo promocional como também dao
uma amostra da qualidade e dos produtos do sitio que promove.

Figura 28: Exemplo de cartdo de visita comestivel em bolacha da pastelaria
paquistanesa The Bombay Bakery. Fonte: Mashable(2013) 30 Unconventional
Business Cards [fotografia]. San Francisco: Mashable. Acedido a 6 de junho de
2013 em: http://mashable.com/2013/05/16/crazy-business-cards/



2.12. Sentidos no Design de
Comunicagao

"E s6 dos sentidos que procede toda a autenticidade, toda a boa
consciéncia, toda a evidéncia da verdade." Nietzsche, Friedrich
(1886)Para Além do Bem e do Mal

Mais do que grafico, o design de comunicacdo tem o intuito
de comunicar algo, sendo que, ao se envolverem varios sentidos na
estratégia de comunicacdo, a mensagem passa e é assimilada com
mais efetividade, pelo que é importante alargar o deleite a mais
sentidos do que sé a visao, até porque o ser humano expressa-se
através de todos os sentidos que possui desde o nascimento.

“Imagens visuais sao mais efectivas e mais memoraveis
se conjugadas com outro sentido. (Lindstrom, 2008, p.143)”
Desenvolve o mesmo autor: “"Quando somos expostos a combi-
nagcdes que parecem combinar, o cortex piriforme direito (que é
0 nosso cortex principal olfactivo) e a amigdala (que processa
a relevancia emocional) sdo ambos ativados, Noutras palavras,
as combinacdes que achamos que fazem mais sentido, e assim
mais agradaveis tém mais probabilidade de serem memorizadas
(Idem, ibidem p.145)".

Sem a visao, o ser humano recorre imediatamente ao
toque, sendo obrigado a sentir para se aperceber do que o rodeia
e conhecer o ambiente onde habita, e é através do toque que
consegue aprender a ler, o Braille é caso disso:

Uncontracted (Grade 1) Braille

Q L ] L X J e L ] L L J o0 Q < L J
L J < L ] L J L 2] Q0 Q L 2 J
a b c d = f g h i j
L ] L ] L R J L X J L ] o0 L J L ] L ] L J
L ] L ] L ] Q L X J L X J Q L X J
<@ L ] L ] o L J < @ Q < L ]
k | m n 0] p q r S t
<@ L ] L X J L X J L J
L ] L ] L ] L X J
o0 L X J L X J Lol L X J L ]
u v X y w

figura 29: 19 grau As letras sdo organizadas de modo a mostrar como sao
construidas, a linha do meio é a mesma que a linha de topo com um ponto extra
no canto inferior esquerdo. A linha de baixo é a mesma que a linha do meio com
um ponto extra no canto inferior direito. O W encontra-se fora desse esquema
devido a sua inexisténcia na lingua francesa. Fonte: Ominglot (n.i.) 1° grau do
Braille[figura]. SI: Omniglot. Acedido a 12 de fevereiro de 2013 em: http://www.
omniglot.com/writing/braille.htm
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Foi inventado por Louis Braille (1809-1852) que era
invisual e tornou-se professor de cegos. O Braille € um sistema
de escrita e leitura através do toque, funcionando através de
padrdes de pontos em alto-relevo em celulas de seis pontos, em
configuracdo 3x2, cada celula representa uma letra, numero,
pontuacdo. Palavras frequentes tém uma celula propria. Existem
versoes diferentes do Braille: o de 1° Grau, com as 26 letras
standard, usado pelas pessoas que estao a aprender este sistema
de leitura; o 2° Grau ou Contraido onde ja existem contracdes de
palavras, servindo para poupar espagao, sinalizagdes em espacgos

publicos sao feitos com este tipo de Braille.

Ao criar suportes de comunicacao que interagem com mais
sentidos, mesmo através do recurso a ilusGes de texturas ou de

folheto com
elementos
multisensoriais
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elementas
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Figura 30: infografia da informacao visual, sonora, tatil, sentido olfato funde-se
com o sentido paladar devido a sua proximidade e dependéncia. Fonte: autora.

trés dimensoes,

ja existe maior
envolvimento e
interagao por parte
do cérebro. Sao
estes despertadores
de sentidos

que vao tornar a
peca de design
diferenciadora.
Assim sendo,

para além de usar
apenas o sentido
da visao, o designer
deve ir para |a das
duas dimensoes,
criando maior
envolvimento e
interagao por parte
do utilizador e
possivel cliente.

Se, no caso de cartdes ou folhetos, houver relevo ou diferencas
de texturas ou mesmo um cheiro diferenciador, o utilizador vai
dar mais tempo e atencao ao suporte de comunicagao, pois como
refere Flusser as maos sao seres sempre curiosos, o descon-
hecido provoca e atrai, e assim o que é diferente torna-se
merecedor de atencao. Consequentemente, a empresa que

o suporte de design de comunicagao divulga vai ganhar mais
reconhecimento por parte do publico em geral, quanto mais



positiva é a relacdo estabelecida através dos nossos sentidos,
mais forte é a ligacao emissor - recetor (Lindstrom,2010).

No entanto, deve-se ter em atencao uma coisa, tal como
menciona Marc Gobé um sussurro é mais sedutor que um grito,
do mesmo modo ao se aplicar mais elementos sensoriais a uma
peca de design, os elementos no total nao devem ter uma
expressao agressiva. Se demasiada informacgao visual nos ofusca,
e nos causa hipertrofia visual, mais ofuscaria se para além dos
elementos visuais tivessemos elementos olfactivos, tactéis a
“gritar”. Se queremos envolver o utilizador é importante ndo o
afastarmos antes de termos a sua completa atengao.

Nesse contexto, os varios processos de impressao
tornam-se importantes, seja através da reproducdo de textos e
imagens através de pressao, ou seja, a imprensa ou tipografia de
relevo (como a tipografia e a flexografia) ou, em inglés, o letter-
press ganha de novo um protagonismo esquecido com o desen-
volvimento de novas tecnologias mais econdémicas, a pressao
usada pelo processo de letterpress deixa umas subtis recuos no
papel e causa subtis diferencas na quantidade de tinta depositada
no papel. Embora mais dispendioso, o letterpress é, de novo,
uma opgao para os designers e tudo aponta para que seja uma
tendéncia também nos anos vindouros.

As técnicas letterpress, ou dando um efeito oposto termo-
grafia e serigrafia produzem caracteres que ddao um subtil relevo
a superficie do papel (Ambrose, G. & Harris,P. 2009), tornam-se
um contrapeso que permite que as pessoas se liguem a uma pega
de comunicagao na vida real, com estes processos o projecto de
design ganha elementos tactéis (Ambrose, G. & Harris,P. 2009),
o que faz com que o utilizador tenha nocdo das trés dimensdes
do suporte de comunicacado, tendo possivelmente carateristicas
olfativas devido a tinta, € uma coisa que se v&, sim, mas também
que se sente, tendo, assim, mais envolvimento emotivo3!.

Para além de criar uma maior relagao com o utilizador a nivel de
relevo, seja ele alto-relevo ou baixo-relevo, o facto deste tipo

de impressodes funcionarem melhor com poucas cores facilita a
escolha por parte do designer3? , tornando o trabalho também
muito mais consistente pois 0 uso de muitas cores diversas e com
diversas conotagaoes, confundem o utilizador.

30-Ward et al. - Smashing book. p. 20.
31- STUDIO ON FIRE - Studio on Fire: Iron Beasts Make Great Beauty. 6p.
32- Idem, ibidem. p.5.
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2.13. Interacao e Gestualidade

Como vimos no inicio deste capitulo, temos uma percecgao
gue agrega todas as sensagdes que temos, e as mesmas vao
formar uma imagem mental. Mas como seres vivos, movemo-nos
e interagimos seja com outros seres seja com objectos.

A tendéncia “Interativo” que se insere no relatorio
de “Tendéncias Globais” até 2025, do Conselho Nacional de
Inteligéncia dos EUA, nao se aplica s6 ao design e é cada vez
mais frequente que as obras de arte tenham um carater intera-
tivo denominadas de arte participativa33. Mesmo fora das belas
artes, sao frequentes acoes de artes performativas nas quais
a interacdo desempenha um papel importante, como é o caso
dos “flashmob”, que, por vezes, sao realizados para ajudar no

Figura 31:Saatchi & Saatchi (2009) Flashmob da T mobile em Trafal-
gar em Londres, campanha “Life’s for sharing" [fotografia] S.l. : Saatchi
& Saatchi. Acedido a 5 de maio de 2012 em: http://luckytenseven.co.uk/
does-a-good-campaign-have-to-be-original/

reconhecimento de
uma marca como
ja foi o caso da
TAP34, Tmobile® e
Optimus3. E com
as marcas que esta
tendéncia parece
ter mais influéncia.

Ao contrario
do que acontecia
anteriormente,
quando apenas
havia um jogo do
“empurra” por
parte das marcas,
pois a publicidade
estava limitada
a meios como a
radio, TV, e publici-
dade impressa, que

33-GIANETTI, Claudia - Estética digital: sintopia da arte, a ciéncia e a tecnologia. 4p.

34- Aeroporto de Lisboa, 23 de dezembro de 2009, TAP.

35- Flashmob da T mobile em Trafalgar em Londres, campanha “Life’s for sharing", agéncia Saatchi & Saatchi,

2 de maio de 2009.

36- Largo de Camdes em Lisboa, 12 de novembro de 2011, Optimus para a sua campanha “All together now”.



103

intencionava chegar a consumidores publicos-alvo de passivos.
Agora, com a ajuda das redes sociais a publicidade ajuda a
construir um dialogo com os consumidores, um “empurra/puxa”
gue vai afetar a imagem da marca(Gobé, 2001), havendo uma
maior nogao do que pensa o consumidor.

A National Geographic Channel também criou uma acgao
de promocional interactiva em colaboragao com a AppShaker,
em 2012, neste caso de realidade aumentada contando com os
principios de realidade aumentada os individuos imergiam nas
cenas do universo da National Geographic e interagiam com os
elementos projetados, como era o caso de animais. Este é um
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Figura 32: Acao de realidade aumentada da National Geographic em colaboragao
com a AppShaker. Fonte: AppShaker(2012) Live Augmented Reality for National
Geographic Channel / UPC [fotografia]. S.l.:Vimeo. Acedido a 13 de maio de 2013
em: http://vimeo.com/31479392#

exemplo de divulgacao/afirmacao da marca que cria experiéncias
interventivas de interacdo com a esséncia da marca.

Aradhna Krishna refere como uma boa estratégia de
mercado o facto de terem chamado Ipod Touch, ao aparelho de
musica da Apple, pois com esse nome “Touch”(Toque),

a marca convida os consumidores a interagirem com o produto,
a tocarem e sentirem, conseguindo que as pessoas se
aproximem do produto.



2.14. Consideracdes intermédias

As imagens mentais que geramos nao sao apenas
algo puro e visual, sao um culminar de associagdes que nao
sugem apenas da visdo e das vivéncias pessoais mas também
do que a sociedade pensa como grupo, a sua imagem
colectiva que se relaciona com os arquétipos emocionais
amplos a toda a humanidade.

Com a variedade de suportes de informagao que existem
hoje em dia, ha demasiada oferta informativa e visual que
culmina em ruido visual que é ignorado pois o utilizador sente-se
ofuscado com tanta oferta.

Quando existem certos fendmenos, é natural haver uma
tendéncia que segue na direcdao do fendmeno e outras que
seguem o caminho oposto. Neste caso, temos o avanco da
tecnologia imaterialista e a comunicacao em suportes virtuais,
com uma panoplia de dispositivos tecnoldgicos que prendem
o individuo ao mundo digital, sejam redes sociais, livros e
peridodicos em formato digital, a grande rececao e impacto dos
ebooks. Que sdo desafiados por propostas a nivel de design
gue valorizam o analdgico, material e tudo o que é experien-
ciado pelos sentidos. "Como seres humanos, precisamos do
nosso ser emocional satisfeito e obviamente que essa necessi-
dade nao esta a ser preenchida pela experiéncia da era digital.
Portanto, de modo a balancar isso, procuramos o analdgico
mais do que nunca. Procuramos experiéncias e relagdes mais
significativas.” (Rose, 2012)

Observando o estudo de Anténio Damasio vemos que os
susbsistemas do cérebro responsaveis por tomadas de decisdes
tiverem o seu desenvolvimento mas sempre interligados com
os orgdos do sentir, seja tanto do que nos rodeia como das
sensagoes internas e especiais, como a fome e o cansago. A
primeira sensacao que temos de algo é crucial, é a primeira
impressao do design que vai desencadear uma emogao no
individuo, emocdo essa que é decisiva na construcdo da ideia.

O design de comunicagdo nao deve apenas comunicar a
nivel visual, pois o ser humano expressa-se através de todos
os sentidos que possui. Assim, o designer deve, sempre que
possivel, transmitir a sua mensagem através de suportes que
interajam com mais do que um sentido, originando um maior
envolvimento, sensorial e, consequentemente, emotivo, por
parte do utilizador. Se houver relevo ou diferengas de texturas ou
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mesmo um cheiro diferenciador, o utilizador vai dar mais tempo e
atengao ao suporte de comunicagao, pois como refere Flusser as
mMaos sao seres sempre curiosos, o desconhecido provoca e atrai,
e assim o que é diferente torna-se merecedor de atengao.

Devido ao facto da criatividade idealizar solucdes tendo
como base conhecimentos ja obtidos, racionalizar-se as proprie-
dades sensoriais das pegas de design de comunicagao torna-se
numa mais valia para uma melhor comunicagao.

Os folhetos sdo um modo movel de divulgar informagao
de modo grafico, um folheto pretende ter uma circulacdo rapida
de mao em mao. Tal como foi analisado ao longo desta contex-
tualizagdo teodrica, para aumentar a percecao da informagao os
folheto tém de levar os seus componentes sensoriais tendo em
conta o tema que tratam.

Assim sendo, aplica-se uma maneira diferente e mais
completa de comunicar, extendendo a atengdao a mais sentidos
para la da visao.

Concluido este breve estudo, podemos observar que esta
tendéncia, desenvolvida ja no Design de Interiores e no Design
Industrial, tem potencial para se tornar numa tendéncia dos
préximos anos também no Design de Comunicacdo. As aplicagdes
que existem hoje em dia sdao aquelas que podemos considerar
mais directas, mas ja temos provas suficientes para saber que se
pode ir mais longe e chegar a propostas completamente originais
e diferentes das atuais.



Capitulo II- Experiénciacao Sensorial

3.1 Introducao

Neste capitulo, tem como objetivo primordial desenvolver a
parte projetual deste estudo, que pretende comprovar a veracid-
ade da seguinte questao:

sera que os estimulos sensoriais podem melhorar a
percecao de suportes de design de caracter informativo,
ou os vernacularmente chamados “flyers”?

Desta forma, tenciona-se provar que, com maiores comple-
mentos sensoriais, o consumidor da mais “tempo de antena” a
peca de design e, consequentemente, a marca e/ou mensagem
que se tenta transmitir.

De inicio, apresentam-se, com esse propdsito, experiéncias
a comprovar o reconhecimento sensorial e, de seguida, experién-
cias a tentar comprovar a questdao em estudo.

folheto com
elementos maior percegac

multisensoriais

figura 33 : infografia da questao em estudo. Fonte: autor.a.

3.1.2. Anédlise de dados

A metodologia desta investigacao privilegiou uma
abordagem quantitativa e tratamento estatistico, mas sem
descuidar duma anélise qualitativa, tendo em conta comporta-
mentos de reacdo que se consideram importantes para o estudo.



3.2. Os vectores de forca do estudo

@

1

Produto

Processo Racional

Tendo em conta o estudo de José Martins que se reflete no
seu livro A Natureza Emocional da Marca, a utilizacao do modelo
de arquétipos emocionais possibilita um trabalho de criacdo com
objetivos definidos: ou seja, uma ponte mais objetiva na fase
de diagndstico que antecede a construgcao da comunicagao. Essa
construgdo torna a estruturagdo a nivel cognitivo mais rapida com
a construcao de parametros emocionais. E, assim, mais percep-
tivel e, consequentemente, cria uma comunicagcdo mais clara e
menos confusa, permitindo ao designer usar comunicagao mais
atual e obter feedback positivo por parte do utilizador.

Arquétipo

Imagem projetiva

Conceito emocional

Produto

Processo Emocional

figura 34: Martins, J. (2006) Processo de design da publicidade convencio-
nal e emocional[esquema] In Martins, J., A Natureza Emocional da Marca

(p.126). S.I.: Campus.

/



Busca do Inconsciente

Para este estudo foi também composto um diagrama de
vetores de forca dos arquétipos, que pretende fazer a figura da
importancia dos valores presentes no atual estudo.

Idealismo

Auto-Estima
Sensibilidade

Exaltacio dos Sentidos

. O intimo
Expansao

Equilibrio Estético

Figura 35: Diagrama de vectores de forgas dos arquétipos emocionais do presen-
te estudo, inspirado no modelo de José Martins. Fonte: autora.

Embora estejam presentes oito arquétipos estudados pelo
autor anteriormente referido (dos 26 apresentados pelo autor),
neste estudo ha quatro que exercem a sua dominancia: Busca
do Inconsciente - “A necessidade de uma realidade mais rica de
significado e simplicidade, Natureza, sentimentos de expressao”;
Exaltagdo dos Sentidos - “Os sentidos a flor da pele”; Sensibilidade
- “Percecdo delicada” e O Intimo - “A indefinida emoc&o de riqueza
intima que nos é revelada na presenca do outro”.

Assim, com o objetivo de comprovar que, quanto maiores
caracteristicas sensoriais, maior sera a valorizagdao emocional
positiva por parte do utilizador, bem como com o intuito de
ajudar a elevar o grau de atengdo em relagdes aos suportes de
comunicacdo de caracter informativo (ou seja, flyers), sao dados
ao publico da amostra em estudo flyers equivalentes visualmente.
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3.3. O publico em estudo

O publico em estudo é composto por uma maioria de
jovens adultos. De idades compreendidas entre os 18 e os 34,
tendo nascido entre 1980 e 1994, a este conjunto de pessoas
nascidas no intervalo de tempo referido anteriormente da-se o
nome de Millennials.

O total de 92 individuos (33 do sexo masculino e 59 do
sexo feminino) tém uma idade média de 21 anos.

Em todas as experiéncias participaram individuos diferentes.

3.3.1. Arelevancia do publico
em estudo

Numa fase da vida em que se tomam muitas decisOes a
nivel profissional, o grupo que compde esta geracao enfrenta
dificuldades de empregabilidade derivadas de uma crise
mundial despoletada em 2008. Por esse mesmo factor, as suas
expetativas em relacdo a sua vida profissional e qualidade de
vida decresceram.

Segundo o artigo Who's feeling stressed? Young adults,
new survey shows da USA Today, depois de crescerem numa
época sem crises profundas, onde era esperado que esta geracao
atingissse altos postos e profissdes de prestigio por terem tido
oportunidade de aprofundar os seus estudos no ensino superior
(tanto a nivel de licenciaturas como de mestrados ou doutora-
mentos), chegam ao mercado de trabalho e as suas expetativas
caem por terra (por ndo terem o mesmo nivel de oportunidades
gue tiveram até esse ponto).

Por essa mesma razdo, esta geragao enfrenta conflitos
pessoais que o0s seus pais nao enfrentaram, como a dificuldade
em sair da casa dos progenitores e formarem o seu préprio lar
devido a razdes econdmicas. Serem ainda dependentes dos seus
pais quando se encontram numa idade ativa (quando trabalham
ou, nas pior das hipdteses, estdo a procura de trabalho), é um
fator perturbador (Jayson, 2013).

Um estudo feito nos EUA, em agosto de 2012, para a
Associacdao Americana de Psicologia (American Psychological
Association, no nome original) comprova que os jovens adultos
sao a geracao mais afetada pelo stress, ou aquela que mais



admite ser afetada por problemas de salde mental como a
ansiedade e a depressdo, temas que ja ndao sao tabu para esta
geragao. As principais razoes apontadas sao o trabalho (76%),
dinheiro (73%) e relagdes (59%). Ja a economia e responsabi-
lidades familiares obtiveram valores semelhantes com 55% e
56%, respetivamente.

Esta generacdo esta em grande contato com as tecnolo-
gias, seja em relacao a dispositivos de ponta ou sites e redes
sociais. A revista online Mashable, cujo publico-alvo é precisa-
mente esta geragao, abrange temas como as tecnologias, redes
sociais (analisando as redes sociais mais importantes e mais
populares do momento), Modo de Vida, Negdcios, Entretenimento
e noticias dos EUA e do mundo, conseguindo atrair 20 milhdes de
visitantes por més e mais de 6 milhGes de utilizadores, ligados
através das redes sociais. O mesmo acontece, no caso portugués,
com a revista online P3, que pertence ao jornal Publico, mas
dedica-se a um segmento especial. Tendo uma imagem mais
dindmica e direccionando as suas noticias para os Millennials, o
P3 cobre o estado social, arte e cultura, redes sociais, e casos de
sucesso de empreendedores jovens.

A JWIntelligence, que estudou o comportamento desta
geragdao em comparagao com geragoes anteriores (como a
Generagao X ou Baby Boomers nos Estados Unidos da América
e no Reino Unido) durante o ano de 2012, notou que, quanto
maior é a ligagdo as tecnologias, maior é o desejo de experienciar
o mundo analdgico, detetando uma contra-tendéncia ao atual
mundo digital, como é o caso da nostalgia num contexto mais
complexo. A dnsia sentimental por coisas de tempos passados,
que transmitiam seguranca e representavam tempo mais felizes e
menos complexos, resulta na colecao de objetos vintage®.

37- Vintage: produto antigo mas de excelente qualidade Dicionario Priberam da Lingua Portuguesa (2012)
Vintage. S.l.:Priberam Informatica, S.A Acedido a 3 de outubro de 2012 em: http://www.priberam.pt/dlpo/ .
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3.4. Design Experimental

Assim, apresentam-se experiéncias a comprovar o recon-
hecimento sensorial (as chamadas experiéncias prévias) e,
seguidamente, sdao também abordadas experiéncias a tentar
comprovar a questao em estudo (as experiéncias principal e de
despite). Estas experiéncias serdo complementadas por um painel
de opinido de especialistas, através da metodologia de Delphi.

Experiéncia prévia 4 Experiéncia prévia

visual olfactiva
Vv

Experiéncia
principal
\"

Experiéncia
de despite
\"

Questionario
ao painel
\"/

-

sim? < consenso? > nao?

A L

questionario
seguinte

> resultados finais

Figura 36: esquema de do seguimento e desenvolvimento da investigagao a nivel
experimental. Fonte: autora.



3.5.1. Experiéncia prévia- Olfativa:

Metodologia: observacao do publico e anadlise sistematica de respostas

O publico em estudo é sujeito a estimulos sensoriais (olfativos,
etc), de modo a que nao pense que esta a ser observado e
estudado, dando uma resposta inconsciente e rapida. As reagoes
do publico serdo registadas para uma melhor analise.

Objetivo: testar reconhecimento dos elementos sensoriais e
reacao perante os mesmos.

Experiéncia prévia - olfativa:
Descrigao:

Amostra: Cerca de 10 individuos, com idades compreendidas
entre os 23 e os 45 anos, dos quais quatro do sexo feminino.
Situacao: O publico encontra-se numa sala, virado para um
individuo que se encontra num extremo oposto da sala, onde vai
fazer uma apresentagao. Nessa sala foi colocado um aroma de
esséncia de baunilha3*® , que se sente de forma subtil.

Reagdo: Varios individuos reconheceram um aroma que nao fazia
parte das carateristicas ambientais anteriores da sala (carateristi-
cas ambientais em anexo).

Interpretacdao: Ambas interpretacdes remetem para aromas
considerados quentes: taxi (conforto, servico, cabedal), morango
(verao, alimentacao, bem-estar).

38- Aroma: Baunilha- Esséncia de baunilha Arcolor - “A baunilha é associada ndo s6 com calor, suavidade e
ternura, mas também tem conotacGes de pureza e simplicidade.” (Fox,2012)



3.5.2. Experiéncia prévia- Visual: v

Descrigao:

Amostra: 29 individuos de idades compreendidas entre os 20
e 0s 35 anos, dos quais nove do sexo masculino e vinte do
sexo feminino.

Situacao: O publico encontra-se maioritariamente sentado, mas
oito dos participantes permanecem de pé numa sala, virados
para trés individuos que se encontram num extremo oposto do
espaco. A sala encontra-se totalmente as escuras. A um terco da
apresentacdo dos individuos aparece uma luz forte durante dois
segundos, que se mantém com o mesmo grau de intensidade até
ao final da apresentacgao.

Reacdo: Assim que a luz surge, o publico demonstra o seu
choque, encandeamento e desconforto a nivel fisico, que pelas
expressdes dos proprios olhos, quer verbalmente. O publico
demorou cerca de 30 segundos até abandonar da fase de choque.

Interpretacao: Nesta experiéncia vemos o poder que a luz tem
sobre os seres humanos, visto que a maioria da populacao
acorda quando surge a luminosidade (ou seja, quando nasce

o dia) e adormece quando esta escuro e ja é de noite. Esse
comportamento esta embebido ndo s6 nos seres humanos, mas
em varias espécies animais e vegetais (visto que é através da luz
do sol que as plantas fazem fotossintese). Por essa mesma razao,
e tal como Martin Lindstrom diz, os casinos ndo tém variacao de
luminosidade (nem janelas ou reldgios) para que os seus clientes
percam a nogao do tempo. Por oposicao, existem outros estab-
elecimentos onde a variacdo luminosa € usada exatamente para
transmitir que o dia acabou.



3.6. Experiéncia principal

Metodologia: observacao do publico, analise de reacbes e
medicao de tempo

Sujeicao de um publico a uma comparagao com suportes de
design equivalentes visualmente, em que, numa experiéncia, ndo
existe nenhum complemento sensorial adicionado, noutra apenas
um complemento sensorial é disponibilizado e, noutra, sdo varios
0os complementos sensoriais utilizados ao mesmo tempo:

Para conseguir tal propodsito, é feita uma divisdo da amostra em
estudo em trés grupos. Ao primeiro grupo é dado um suporte de
comunicacao so visual, ao segundo é dado um suporte de comu-
nicacao visual com mais uma componente tatil evidenciada e, ao
terceiro, € dado um suporte de comunicacao visual, com compo-
nente olfativa e tatil elevada.

Objectivo: Testar se, com mais elementos sensoriais, o utilizador
dispende mais tempo com o suporte de comunicacao.



3.6.1. O suporte de
comunicacao:
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Para a elaboracao do suporte de comunicacgdo a utilizar
para testar esta dissertacao, teve-se em conta o processo de

Diagrama de fluxos:

O intimo

Busca do Inconsciente Auto-Estima

Sensibilidade Exaltagdo dos Sentidos

Expansao Equilibrio Estético

Idealismo

Figura 37: Diagrama de vectores de forcas dos arquétipos emocionais do suporte
de comunicacdo a usarem teste para este estudo. Fonte: autora.

projeto que nos
conta José Martins
e dai elaborou-

se um diagrama

de vetores que,
embora semelhante
ao diagrama de
vetores do estudo,
tem algumas
diferencgas.

Estdo
presentes os oito
arquétipos do
diagrama anterior
mas, especifi-
camente para o
suporte de comu-
nicagao, os arqué-
tipos organizam-
se numa ordem
diferente. Assim, a

dominancia é feita pelos quatro vetores seguintes: Sensibilidade
- “Percecgdo delicada”, harmonia na comunicacao; Exaltacao

dos Sentidos - “Os sentidos a flor da pele”, apelar aos sentidos;
Busca do Inconsciente- “A necessidade de uma realidade mais
rica de significado e simplicidade, Natureza, sentimentos de
expressdo”, uma realidade e contato mais profundo; e Equilibrio
Estético - " Saborear as boas coisas da vida com prazer” balango

agradavel a nivel percetivo.

Os quatro arquétipos restantes sao pela ordem respetiva:
O Intimo - “A indefinida emocéo de riqueza intima que nos
é revelada na presenca do outro” a suavidade da comunica-
¢ao; Idealismo “A busca da verdade absoluta”, ter em conta
todos os elementos possiveis; Expansao “A emogao de experi-
mentar a vida cheia de possibilidades”, desenvolvimento para
|& do esperado; e Auto-Estima “Sentir seu valor como pessoa
unica” pois, embora pensado para um publico-alvo especifico, a
campanha ou suporte de comunicagao vai chegar ao potencial

cliente a nivel individual.



Devido a especifidade deste estudo e da amostra que
testa a teoria, teve-se em conta um tema atual e relevante na
atualidade e de importancia para o “target”, bem como as cara-
teristicas do papel (pois as carateristicas olfativas podem apelar
a fome e a vontade de comer), sendo até comestivel um dos
papéis usados.

O tema ilustrado no suporte de comunicagao deste teste
€ versa sobre os beneficios de uma alimentacdo saudavel e da
boa integracao da fruta nessa alimentacdo. O relatdrio “Global
Trends 2025: A Transformed World”, do Conselho Nacional de
Inteligéncia dos EUA, aponta como tendéncia na “Saude” o
maior interesse com a saude pessoal. J& a Organizacdo Mundial
de Saude (ou World Health Organization) deteta ma nutricao
nos paises desenvolvidos, diferente da subnutricdo nos paises
em desenvolvimento, mas que provoca problemas como a
obesidade, diabetes ou risco de problemas cardiovasculares. Ou
seja, ha maior esperanca média de vida mas ndao é acompan-
hada por um aumento porprocionalda qualidade de vida, com o
sedentarismo e a ma alimentacdo(Khurana,2012). Acrescenta-se
também que, para além do cuidado com a saude, existe, igual-
mente, um cuidado com a imagem, que passa por uma alimen-
tacdo correta e rica em frutas e vegetais, para ajudar a manter
a boa forma fisica.

Com o tema bem definido, passou-se a tratar, entao,
o “copy” do “flyer”, ou seja, a parte textual da peca, e os
elementos ilustrativos. Em relacdo ao “copy”, a linguagem é
simples e acessivel e o titulo é “Melhora a tua energia”, apelando
a juventude e a sua energia e sugerindo uma melhoria. O
corpo do texto é explicativo: “O consumo de fruta é recomen-
dado numa porgdo didria de 5 pecgas de fruta. Os beneficios sao
muitos, desde o controlo do peso, a redugao de risco de cancro
ou doencas cardiovasculares, baixando a pressao e o colesterol.”
Este texto foi inspirado no que refere Ajeet Khurana no seu artigo
na Technorati (2012).
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O consumo de fruta & recomendado nurg
porcdo didria de 5 pegas de fruta,
s beneficios 530 muitos desde o contro
do peso. areducado derisco de cancroo
deoencas cardiovasculares, baizando a
pressdo e o colestrol,

Figura 38: imagem presente no suporte de comunicagdo usado nos testes. Fonte: autora.



A nivel ilustrativo (e tendo em conta os arquétipos
presentes no diagrama de vetores de forga elaborado espe-
cificamente para esta experiéncia, o publico-alvo e o tema
em questdo) optou-se por colocar o titulo numa tipografia
desenhada, mas com influéncia de tipografias “slab-serif”, e
o “copy” numa tipografia neutra. Ambos os elementos foram
colocados no lado direito da pagina, pois é a direita que comeca a
leitura nas culturas ocidentais.

Mas este “flyer” ndo é feito apenas de tipografia. No
canto inferior esquerdo, por exemplo, apresenta uma framboesa
rodeada por uma mancha do préprio sumo, demonstrando ndo sé
a natureza desse fruto, como também dindmismo, carateristica
do publico jovem em estudo. A nivel de cores sdo apenas usadas
duas: um rosa-framboesa (com os valores em CMYK sendo:
5.92%. 54%. 97,25%. 0,392%), e um roxo mais escuro € menos
saturado (CMYK: 71,37%. 82,74%. 7,843%. 1,176%), de modo
a garantir a leitura do titulo e “copy”.



3.6.2. Os diferentes graus sensoriais

Como ja foi mencionado na metodologia da experién-
cia, a amostra é dividida em trés grupos e a cada grupo é
dado o suporte de comunicagdo visualmente equivalente com
diferente graus sensoriais, para testar se, com mais envolvi-
mento sensorial, maior atencao é dada pelo consumidor aos
suportes de comunicacgao.

Assim sendo, no primeiro grupo o suporte de comuni-
cacao, embora tridimensional (visto ser um “flyer”), tem uma
vertente muito mais visual. Este serd o grupo de controlo,
visto que a maioria dos “flyers” que nos chegam sao apenas
focados no visual.

No segundo grupo, e para la do visual, os elementos tatéis
sdao mais evidenciados, com um papel texturado.

Por altimo, no terceiro grupo o suporte de comunicagao
tem varias componentes sensoriais: o visual, que se mantém,
a textura e um aroma relacionado com o tema, aplicado por
aspersao a um papel comestivel. Assim, o aroma ndo esta apenas
sozinho, mas é acompanhado de algo comestivel. E de notar que,
devido ao facto de o papel ser comestivel, o papel demonstra
também alguma translucidez.



3.6.3. Situacao:

A amostra é composta por 26 individuos com idades
compreendidas entre os 18 e os 30 anos, dos quais 6 sao do
sexo masculino e 20 do sexo feminino.

O grupo de controlo é composto por quatro individuos na
casa dos 18-20 anos, sendo metade do sexo masculino e a outra
metade do sexo feminino.

O segundo grupo é composto por 10 individuos entre
0s 20 e os 26 anos, maioritariamente do sexo feminino, pois
apenas dois sao do sexo masculino.

O terceiro é composto por 12 individuos. Neste grupo ha
variacao de idades, sendo que seis tém entre os 20 e os 23 anos
e os restantes entre os 26 e os 30 anos. Apenas dois sao do
sexo masculino.

A experiéncia decorreu em ambiente descontraido, o que
se reflete, posteriormente, nos tempos de atencao dados aos
suporte de comunicagao. Parte da experiéncia decorreu na sala
(relatoério das carateristicas ambientais em anexo) e outra parte
junto a rua (carateriticas também em anexo). Relativo ao grupo
de controlo, a experiéncia decorreu apenas na sala, o mesmo
sucedendo com o segundo grupo. Ja a intervengao junto do
terceiro grupo decorre nos dois espacos.

Foi dado a cada individuo que participou na experiéncia um
suporte de comunicagao respetivo ao grupo a que pertence. Todos
0s suportes de comunicagao ou “flyers” foram dados da mesma
maneira, sem uma introducdo verbal prévia a entrega do “flyer”.

3.6.4. Reacao:

Todos 0s grupos se relacionaram com o tema do “flyer”,
prolongando a sua atencgao para la do titulo e impacto visual
inicial e lendo o “copy” do “flyer”, comentando-o com os indi-
viduos a sua volta.

Relativamente aos tempos de atencao, no primeiro grupo,
o grupo de controlo com o flyer meramente visual, a média é de
12 segundos.

Ja no segundo grupo, que tem o sentido tatil mais eviden-
ciado, a média de tempo de atencdo é de 11,4 segundos.
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No terceiro grupo, em que o suporte de comunicacao
tem mais graus sensoriais, o tempo médio de atengdo é de
13,5 segundos. Observa-se que os individuos mais novos dao
mais atencdo ao suporte de comunicagao, e quatro o quiseram
guardar para si.

3.6.5. Interpretacao:

Devido ao ambiente descontraido, os tempos de atencdo
foram mais longos do que num ambiente mais acelerado,
rigoroso e seletivo.

Tal como acontece aos “flyers” que recebemos na rua,
ha quem guarde os “flyers” e quem deite fora ou devolva.
Assim sendo, do grupo de controlo dois individuos do sexo
masculino guardaram o “flyer” e, do segundo grupo, oito indi-
viduos quiseram guardar (apenas dois do sexo masculino).
Relativamente ao terceiro grupo, quatro individuos do sexo
feminino quiseram guardar para si o “flyer”.

A nivel de graus sensoriais, € no terceiro grupo que se
assiste a um maior tempo de atengcdo e maior interagdao com o
suporte de comunicacgao.



3.7. Experiéncia de despiste:

Também chamada de experiéncia de contraste, aqui a
teoria vai ser posta em pratica num publico semelhante ao que
tem sido usado neste estudo. No entanto, aqui o ambiente é
diferente, embora o suporte de comunicagdao se mantenha.

Neste caso a experiéncia é efectuada num ambiente mais
movimentado de distribugcao de folhetos na rua.

3.7.1. Situacao:

A amostra é composta por 27 individuos com idades
compreendidas entre os 18 e os 30 anos, na qual a média de
idadesé cerca de 21 anos, dos quais 12 sdo do sexo masculino e
15 do sexo feminino.

O grupo de controlo é composto por 6 individuos na casa
dos 18-21 anos, sendo metade do sexo masculino e a outra
metade do sexo feminino.

O segundo grupo é composto por 9 individuos entre os
18 e 0s 24 anos, maioritariamente do sexo feminino, visto que
apenas 4 sao do sexo masculino.

Ja o terceiro grupo é composto por 12 individuos. Neste
grupo variacao de idades é de 20-26 anos. Neste grupo 7 sdo do
sexo feminino sé 5 sdo do sexo masculino.

A experiéncia decorreu na rua(carateriticas também em
anexo) em situagdo de distribuicdao de flyers, num ambiente
mais acerelado do que na primeira experiéncia, o que se
reflete, em consequéncia, nos tempos de atengdo dados aos
suporte de comunicagao.

Tal como na experiéncia anterior, foi dado a cada individuo
gue participou na experiéncia um suporte de comunicacao
respetivo ao grupo a que pertence, sem uma introducao verbal
prévia a entrega do “flyer”.
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3.7.2. Reacao:

Sobre os tempos de atencgao pode-se dizer que, no
primeiro grupo, o grupo de controlo com o flyer meramente
visual, a média é de 7,16 segundos.

No segundo grupo, em que a textura do papel se nota
mais, a média de tempo de atencdo é de 10 segundos.

No terceiro grupo, em que o suporte de comunicacao tem
mais graus sensoriais de todos os exemplos em teste, o tempo
médio de atencdo é de 10,41 segundos.

3.7.3. Interpretacao:

Devido ao ambiente mais acelerado, com os individuos
de passagem, os tempos de atengao foram menores, havendo
uma maior filtragem por parte do publico ao que quer ou
nao dar atengdo, sendo mais rigoroso e seletivo do que num
ambiente calmo.

Como aconteceu na experiéncia anterior houve quem
devolvesse o exemplo em teste e quem o guardasse.

No entanto nesta situagao, no contexto de passagem, o
facto de um individuo guardar o flyer pode ndo igualar a sua
vontade de o manter.

Assim sendo, do grupo de controlo 2 individuos de ambos os
sexos guardaram o “flyer” e, do segundo grupo, 7 individuos
quiseram guardar (3 eram do sexo masculino). Relativamente
ao terceiro grupo, o folheto com mais composicao sensorial,
5 individuos (2 do sexo feminino e 3 do sexo masculino)
quiseram guardar para si o “flyer” dado.

Comparando as reacoes e os nivéis de graus sensori-
ais, é no terceiro grupo que se assiste a um maior tempo de
atencao e maior interagcao com o suporte de comunicagao,
comprovando a teoria em estudo.



3.8. Painel de opinido de experts:
3.8.1. Método de Delphi

Apds a contextualizagao tedrica e algumas experiéncias
testando a tese em causa, é realizacdo em estudo Delphi ao
painel de experts.

O método de Delphi € um método de previsao, que junta
de modo andénimo um grupo de especialistas que respondem a
um questionario, quando o problema apresentado ainda é pouco
estudado (tal como o tema do presente estudo). O que é carac-
teristico neste método é que existem varias rondas de question-
arios e, apds o primeiro, os participantes tém acesso as respostas
dadas, estilizadas de modo estatistico, pelo grupo, repetindo-se
esse processo até se chegar a um consenso (Linstone, & Turoff, 2002).

E de notar que este método destaca-se pela interacdo de
individuos que mantém o seu anonimato ao longo do estudo:
ndo ha confrontacado “frente-a-frente”, de maneira a ndo serem
influenciados entre eles, mas ha feedback controlado ao painel
e uso de ferramentas estatisticas para identificar padrdes de
consenso (Idem, Ibidem).

A andlise é frequentemente feita em percentil( inter-quar-
til, mediana) de modo a mostrar a disparidade entre opinides,
mas analises mas simples podem ser usadas.

3.8.2. O painel

Visto que as previsdes que surgem do método Delphi sdao
fruto de especulacao, exigindo participantes peritos no tema em
estudo, o painel € um grupo cujo mecanismo de decisdo requer
especialistas qualificados, como professores académicos na
area do design de comunicagao, que tenham um conhecimento
profundo das questdes em analise. A sua constituicdo é determi-
nante na qualidade final da investigacdao. A decisao pela constitu-
icdo deste painel resultou da necessidade de obtengao de opinides
a nivel professional e ndo apenas de investigagao.

Do painel de opiniao dos especialistas pretende-se
depreender quais os procedimentos e indicadores que devem
integrar um modelo.

A construcao deste modelo teve por base a tentativa de
aumentar a percepgao aos suportes de comunicagdo moveis, como
€ o caso dos folhetos, com complementos sensoriais.



3.8.3. Procedimentos 12

De inicio, foi enviado um convite a solicitar a participa-
¢do no estudo aos especialistas através de correio electronico,
mencionando a relevancia da participagao do convidado e nao
esquecendo os objetivos do estudo em causa. Todos os contatos
realizados sao feitos através do correio electrénico.

Apds a aceitacdo do convite, segue o envio do ficheiro do
guestionario (neste caso o primeiro) sempre em ficheiros Word
para facilitar o seu preenchimento e solicitando a entrega do
guestionario preenchido no espago de 15 dias. Findo esse periodo
de tempo, o convidado sera relembrado por email para a sua
participacao no estudo em causa. O procedimento descrito deve
ser realizado nas diversas rondas que constituirem o estudo.

No questionario inicial (em anexo), as primeiras perguntas
serao fechadas, de resposta direta “sim” ou “nao”. Como o
método de Delphi pretende a previsdo especulada de eventos,
estdo presentes no questionarios perguntas situando o presente
perante uma época futura, “em 20 anos”, fazendo um contexto
sobre a tecnologia e os meios analdgicos, e partindo dai para o
design de comunicacao.

Tendo em conta os resultados da primeira, inicia-se
uma segunda parte, onde estao presentes perguntas abertas

requerendo a opiniao dos especialistas
Questionario “sem balizas”, perguntas essas tendo
ao painel em conFa o] feedbackNdado pgr pfarte
dos peritos em relacao ao primeiro
\4 guestionario.

Serdo realizadas tantas rondas de ques-
tionarios quantas as necessarias para se
atingir um grau de consenso razoavel.

A L Com isto pretende-se recolher contributos
questionério que possam contril?uir par’a a_ anadlise dos
. resultados e também ser uteis para uma
seguinte futura investigacdo.

sim? < consenso? > nao?

> resultados finais

Figura 39: esquema- procedimentos
do método delphi de modo a se obter
consenso. Fonte: autora.



3.8.4. Instrumentos de recolha de dados

Tal como anteriormente referido, os questionarios apre-
sentados ao painel de peritos sdo os instrumentos de recolha de
dados nesta fase de investigagao.

Sendo as primeiras perguntas um contexto e estado da
arte sobre a comunicacdo na tecnologia versus os meios analdgi-
cos, parte-se dai para o design de comunicacao.

A partir das respostas ao primeiro questionario desenvolve-
se um segundo questionario, desta vez de perguntas abertas,
pedindo a cooperacao dos participantes para darem a sua opinidao
de forma aberta, acompanhado pelos resultados sistematizados
do questionario anterior.

A primeira questao pretende inquirir o perito no estado
de arte e subsequente efetividade do design de comunica-
¢ao baseado apenas em estimulos visuais. A segunda questao
permite perceber a opinido sobre o estado dos suportes classicos,
como jornais e livros, num espaco de 20 anos, sobre a hipdtese
do seu desaparecimento ou da sua adoracdo e culto devido as
suas caracteristicas sensoriais, como o peso, cheiro ou textura.
Os resultados da terceira questao permitem perceber se os
membros do painel se revéem e concordam com os resultados
finais. Na pergunta quatro pretende-se verificar se existe algum
fator que, por omissao, o participante considere importante ser
contemplado no modelo. Na pergunta cinco pretende-se obter
informag0Oes adicionais que contribuam futuramente para a
analise dos resultados, incidindo as mesmas sobre o papel dos
sentidos no design de comunicagao e sobre os suportes de comu-
nicacdo de caracter informativo, como os flyers.

3.8.5. Anélise de dados

A andlise das respostas inviduais a cada questionario permitem
uma resposta estatitica do grupo, e consequentemente a chegada
a um consenso.



3.8.6. Resultados esperados e “

discussao de resultados

A funcionalidade do design de comunicagcao esta na trans-
missdao de mensagens. O presente estudo foi realizado de
modo a garantir a efetividade da transmissao de mensagens,
recorrendo a complementos sensoriais, de modo a reforcar a
mensagem a transmitir.

Os peritos que participaram no painel concordam que
existe, atualmente, uma distingcao entre o digital e o analdgico.
Tendo em conta as evolugdes tecnoldgicas, o concenso € que a
tecnologia digital (por via da televisao, telemdveis e computa-
dores) vai ser o maior suporte de comunicacao. No entanto, os
suportes analdgicos ndo deixardao de existir.

Em relacdao as perguntas abertas é a opinido do painel
gue, embora o estimulo visual seja de maior impacto, a eficacia
do design de comunicacao é reforcada quando sdo utilizados
outros canais, reforgando a presenca com a textura, o ambiente
com estimulos olfativos e a componente ritmica com sons,
sendo os complementos sensoriais um instrumento de influéncia
no Homem.

Os meios classicos de divulgacao de ideias, como os
jornais ou livros, verao a sua producgao reduzida. No entanto,
devido a sua presenca fisica conotada com a sua textura cara-
teristica, ndo desaparecerdo. E, igualmente, opinido do painel
gue o futuro do design de comunicagao ira incluir campanhas
de maior reforco sensorial, explorando relacdes sinestésicas.

Os flyers correspondem a um tipo de informacao que pode ser
considerada efémera e que tem de apelar a natureza humana
para ter mais aceitacdo. Esse carater, em vez de ser deprecia-
tivo, pode ser enaltecido pelo recurso a outras formas de apelar
aos sentidos, seja por meio da textura seja, também, por meio
do aroma, ampliando a bidimensionalidade do suporte.

O foco do modelo &, exclusivamente, a qualidade projetual
dos suportes de comunicacao, apresentando procedimentos
e complementos sensoriais, o reforgo sensorial por meio de
aromas, texturas no design de comunicagao e ampliando a bidi-
mensionalidade do suporte, que, ao serem cumpridos, garantem
e melhoram a percecdao da mensagem nos suportes de comu-
nicacdo moveis de carater informativo, tornando mais efetiva a
comunicagao.



Com o modelo proposto espera-se que sejam criadas linhas
orientadoras baseadas em resultados de estudos sistematizados,
fontes cientificas apresentadas na contextualizagao tedrica e na
opiniao de peritos reconhecidos, com o objetivo de obter uma
melhoria na percecdo por parte do publico dos suportes de comu-
nicacdo de carater informativo (como é o caso dos flyers).

O modelo que surge do estudo tem por enfoque mostrar a
importancia dos sentidos para o Design de Comunicagao, fazendo
uma incidéncia sobre a experimentacdo sensorial para uma
melhor percecao das mensagens nos suportes de comunicagao
de caracter informativo, demonstrando de que forma a adigao e
adequacao sensorial ajudam a comunicar, tanto na transmissao
como na absorgdo de informagdo, propondo novas maneiras de
aumentar sensorialmente o valor do design de comunicagao.
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3.8.7. Modelo

A construgao deste modelo de gestdao da qualidade
projetual dos suportes de comunicagdao, com procedimentos
e complementos sensoriais, pretende um reforco sensorial
por meio de aromas, texturas ou sons no design de comuni-
cagao, ampliando a bidimensionalidade do suporte. Ao serem
cumpridos, garantem e melhoram a percegao da mensagem
nos suportes de comunicagao de carater informativo, tornando
mais efetiva a comunicacao.

O utilizador ou cidadao comum (ao qual é entregue
o folheto) sé consegue avaliar suporte de comunicagcdo em
mao de modo subconsciente, nao tendo a plena nocao da sua
composicdo e, por vezes, nem da sua mensagem devido a
velocidade do ambiente (se é descontraido e lento ou frenético
e rapido), as caracteristicas de estado de espirito do individuo
e as caracteristicas ambientais (luminosas, sonoras, etc.). O
design de comunicagdao pode jogar exactamente com comple-
mentos sensoriais, como aromas e texturas, de modo estraté-
gico, como refere Joan Costa: a imagem mental resulta de uma
experiéncia multisensorial positiva (Raposo apud Costa), tendo
em conta o tema e a mensagem a transmitir no suporte mével
de comunicagao.

Mas como é possivel obter um resultado positivo? E
necessario ter em conta o tema e a mensagem que se quer
transmitir, estudar todos os elementos emocionais ou fisicos
que se relacionam com o tema (tal como o contexto em que se
vai inserir o suporte de comunicacao) e procurar que sentidos
funcionariam melhor na transmissao da mensagem pois, tal
como acontece a nivel visual ou sonoro, demasiado ruido anula
a boa rececgdo do estimulo.

Tendo em conta Donald Norman e os diferentes niveis
dos design, com esta metodologia de adicionar elementos
sensoriais estratégicos ao suporte de comunicagao, a nivel
visceral ha um maior impacto, devido a maior complexidade de
componentes sensoriais.

De seguida, com a leitura da informacao do folheto, os
componentes sensoriais embora vistos de modo subconsciente,
como diz o investigador “se o produto faz o que é preciso, é
divertido de usar e facil a satisfazer os objetivos, o resultado é
quente e positivo afetivamente” (2005, p37).
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Por adicdo, todos os componentes deverdo formar um conceito coeso, a nivel
refletivo, devido as memadrias associativas, tornando mais rica a experiéncia de
leitura e interacao do flyer e, desta forma, possibilitando o aumento de envolvimento
emocional e percegao.

Assim, pretende-se que este modelo contemple, ndao desvalorizando ou minimi-
zando a visdo, mas ampliando a mensagem proposta ao designer através da inclusao
de complementos estratégicos no projeto de comunicagao.



3.9. Consideracoes finais

"E essencial que o comerciante esteja consciente dos efeitos.
Elementos sensoriais de sucesso apenas ocorre através de estra-
tégia inteligente.” (Gobé, 2009, p.71)

Ao longo desta dissertagao foram estudados diversos
assuntos que se relacionam com o tema deste estudo, que é
“a importancia dos sentidos para odesign de comunicacao”:
a experimentacgao sensorial para uma melhor percecao das
mensagens nos suportes de comunicagao de caracter informa-
tivo, assuntos e questdes que nos ajudam a compreender de que
modo poderemos obter uma nova maneira de comunicar através
de folhetos, mas de modo mais efetivo.

Temas:

Quando assistimos visualmente a algo o que nos fica na
mente ndao é apenas uma imagel visual, mas sim uma soma
de sensagdes, porque somos movidos pelas emogdes e com as
emocgoes filtramos o que observamos, seja isso composto por
um estimulo visual ou sonoro, ou relativo a outros 6rgaos dos
sentidos. O que observamos recebe sempre uma atribuicao de
valores técnicos e emocionais e, assim, nos surge a ideia daquilo
gue observamos. Sao também esses estimulos e consequentes
emocgoes que nos impulsionam a agir, ou melhor, a reagir.

Com o desenvolvimento das tecnologias, focamo-nos
no mundo virtual, que ndo se sente fisicamente através dos
diversos sentidos que possuimos. “Como seres humanos, precisa-
mos do nosso ser emocional satisfeito e, obviamente, que essa
necessidade ndo esta a ser preenchida pela experiéncia da era
digital.”(Rose, 2012)

Como seres vivos que somos, temos em conta o que nos
rodeia gragas aos nossos orgaos dos sentidos. Sem esse reconhe-
cimento exterior, sem estimulos, ndo temos reacdo ou conscién-
cia, como refere Anténio Damasio: “Que o corpo, tal como
representado no cérebro, pode constituir a moldura principal
de referéncia para 0s processos neurais que experienciamos
como a mente, que 0 N0sso proprio organismo mas que alguma
realidade externa absoluta é usado como a referéncia primaria
para as construcdes que fazemos do mundo a nossa volta e para
o sempre-presente sentido de subjetividade que é parte das
nossas experiéncias; que 0s nossos mais refinados pensamentos
e melhores agdes, as nossas maiores alegrias e mais profundas
angustias, usam o corpo como critério.”(2006, p.xxvi)
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Tal como refere Martin Lindstrom, “o real raciocinio por
detras das nossas escolhas é a construcdo de uma vida de
associacles -sejam elas boas ou mas- das quais naos estamos
conscientes. Porque quando tomamos decisdes sobre o que
comprar, o nosso cérebro recolhe e analisa incrivéis quantidades
de memodrias, factos, e emogdes e comprime essas associacoes
numa resposta rapida “(2010, p.129-130)

Sendo o Designh de Comunicagao uma metodologia de
projeto que pretende resolver problemas de comunicagdo e
transmitir uma ideia/mensagem, procura-se usar os elementos
em equilibrio, mesmo que seja um projeto apenas visual, como
um website. “Design é o produto do pensamento. A solugdo
estd sempre escondida no problema” (Kroeger, 2008). Tal como
acontece num ambiente de conversa, se varias pessoas estiverem
a falar muito alto, nao se vai entender o que cada uma diz por
causa do ruido criado. Assim, é preciso adequar os elementos
usados ao projeto em questdo, usando elementos sensoriais
para completarem a mensagem que se quer comunicar. Tal como
diz Aradhna Krishna em entrevista a JWIntelligence, é preciso
detetar que sentidos funcionariam para a mensagem e nao
apenas adicionar complementos sensoriais.

Projectual:

Tal como fizemos e observamos nas experiéncias elab-
oradas, é necessario um pensamento estratégico em que os
elementos sensoriais estejam adequados ao projeto, produto ou
mensagem a transmitir. O que recebemos dos sentidos informa-
nos e influencia o nosso modo de ver as coisas. Desta maneira,
por exemplo, se um produto ndo estd relacionado com as indus-
trias alimentares, dificilmente fara sentido incorporar a o paladar
na estratégia de comunicacao.

Tal como refere o painel de especialistas, o estimulo visual
tem mais impacto e a tecnologia digital vai continuar a ter uma
grande presencga, mas € opinido geral que a eficacia do design de
comunicagao pode aumentar com complementos sensoriais como
modo de influéncia humana.

Este estudo pretendeu focar-se nos suportes de comunica-
¢ao moveis, os flyers, que, embora constituam uma comunicagao
efémera, apelando a natureza humana (exatamente usando mais
estimulos sensoriais), ampliam a bidimensionalidade do suporte,
tendo mais aceitagcdo por parte do publico e dando origem a uma
maior atencdo a mensagem que se comunica.



Contributos:

Tendo em conta os objetivos que guiaram esta disserta-
¢ao observamos que, com a observagao e insergdo de estraté-
gias de marketing multi-sensorial aplicado ao design de comu-
nicagao e usando elementos sensoriais de modo complementar,
€ aumentado o tempo de atencdo, o que pode, consequent-
emente, melhorar a percecao e gerar uma melhor comunicagao.

Foi investigado, ainda que em modo primario, de que
forma as adicdes sensoriais ou complementos sensoriais
ajudam a comunicar, de tal modo, surgiram novas maneiras
de aumentar a presenca sensorial nos suportes de comunica-
¢ao, ou os folhetos, “quanto mais positiva forem as relacdes
entre os nossos sentidos mais forte é a ligagao entre emissor e
recetor.” (Lindstrom, 2010, p.107), vendendo mais tempo nas
maos do publico.

Assiste-se, também, a contributos a nivel pessoal, desen-
volvendo-se um melhor sentido de analise, sentido critico e de
estratégia, com a elaboracao deste estudo.

Novos rumos no futuro:

Tendo em conta o facto este tema ser relativamente novo,
este estudo é, portanto, um tema arriscado para o qual ainda nao
existem muitas obras bibliograficas. Assim, fica ainda muito por
tratar, surgindo questdes para futuras investigacdes, como é o
caso dos sentidos para uma maior identificacao pessoal e conse-
guente envolvimento participativo do publico.

Por fim, estudos futuros poderao surgir deste tema, como
a inclusdao de complementos sensoriais para elevar o design de
comunicacao em contexto professional, com temas e projetos
reais que poderao desenvolver casos de estudo com resultado
positivo, aprofundando, desta maneira, os conceitos referidos
nesta dissertacao. No futuro, poderdo, igualmente, surgir
melhores linhas orientadoras para um modelo de trabalho onde
os complementos sensoriais elevem e aumentem a percecao e a
efetividade da mensagem.
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Glossario

ABREVIATURA. corresponde a uma letra
ou a um conjunto de letras que faz

parte de uma palavra e a representa na
escrita como sinais, letras ou fraccdes de
palavras rematadas por um ponto.

ACORDO ORTOGRAFICO. Convencdo
acordada com a finalidade de normali-
zar a lingua portuguesa que foi assinada
em Lisboa, por Portugal, Brasil, e pelos
PALOP (Angola, Cabo Verde, Guiné-
Bissau, Mocambique e Sdo Tomé e
Principe) em 16 de Novembro de 1990.

ACRONIMO. E um conjunto formado pelas
letras iniciais de varias palavras, usado
como uma Unica palavra e pronunciado
nao pela soletracao de cada uma das
letras, como as siglas, mas de forma
continua, como um nome comum.

ALFABETO. Conjunto de signos graficos
gue constituem um cédigo de comuni-
cagao com o intuito de tornar legivel a
mensagem.

AROMA. Esséncia odorifera, cheiro
ou fragrancia.

ARQUETIPO. Exemplar conhecido ou hipo-
tético de que se supde terem derivado
todas as espécies conhecidas. Os arqué-
tipos emocionais sao padrdoes ou modelos
emocionais utilizados pelas pessoas de
forma inconsciente, para expressarem

0s seus sentimentos em relagao a um
produto ou servico com o qual

se identificam.

ARTE TIPOGRAFICA. Conjunto das
operacgdes da imprensa, desde a
composicao do original a tiragem defini-
tiva do texto e das gravuras.

BOLD. Versao negrita ou com maior
espessura de um tipo de letra.

BRAILLE (Alfabeto). Denominagao do
alfabeto inventado para cegos pelo
francés Louis Braille (1809-52). E
formado por pontos em relevo que se
combinam até ao maximo de seis.

BRAINSTRORMING. Literalmente,
tempestade de ideias. Nome dado a
forma colectiva de geracao de novas
ideias a partir da contribuicao e da partic-
ipagcao de um grupo.

BRANDING. Designagao referente a

toda a actividade a percegao da marca
(brand) de uma empresa, desde a identi-
dade corporativa, comercializagdo, até as
relacdes publicas.

BRIEFING. Trata-se de um documento
que engloba dados sobre um produto

/ empresa que irdo servir de utensilio
para o designer desenvolver as suas
propostas, mediante o problema apresen-
tado pelo cliente.

CARTAZ. Suporte grafico, de formato
variavel, com mensagens/anuncios
comerciais, politicos, culturais, etc.,
aplicados em locais publicos.

CMYK (Cyan, Magenta, Yellow, Black).
Sigla relacao das quatro cores utiliza-
das no processo de impressao em
quadricromia.

COPY. Termo utilizado para definir o texto
de uma peca publicitaria.



CORPO DE TEXTO. Bloco de texto
mais extento.

DESIGN. Conceito de estética associado a
utilidade dos objectos de uso frequente,
de modo a aliar a beleza

a funcionalidade.

EMOGCAO. Abordagem sobre as areas

encefalicas relacionadas com as emocgdes.

O sistema limbico.

FLYER. Suporte publicitario geralmente
de papel, de pequenos formatos e baixo
custo, com a funcao de promover ou
anunciar produtos, servicos ou eventos,
caso s6 tenham duas paginas: frente

e verso.

FOLHETO. impresso de uma ou mais
folhas com informagao de natureza
promocional ou publicitdria geralmente
dobrado em duas ou quatro partes.

IMPRENSA. Num sentido lato, relativo a
comunicacgao social, publicacdes periddi-
cas e arte de impressao.

INTERFACE. Fronteira que facilita a
comunicagao entre o computador e o seu
utilizador (interface grafica ou textual),
ou entre duas aplicagdes ou ainda entre
dois dispositivos.

KERNING. Ajuste do espaco horizontal
entre os caracteres individuais de uma
linha de texto.

LAYOUT. Estruturacao da matriz de uma
pagina ou objecto grafico e a relacao com
os varios elementos de configuragao.
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LOGOTIPO. Uma palavra projectada grafi-
camente de forma Unica.

ITALICO. Caracter de letra tipogréfica
que teve origem no romano antigo. E
franzina, inclinada a direita e imita a
letra manuscrita.

MARCA. Consequéncia de associacoes
decorrentes da experiéncia e cultura

do receptor, sendo tanto de mensagens
directas ou indirectas (produtos ou
servicos, embalagem, ambientes, sentido
de qualidade, pregcos comportamentos

do staff), formando assim o imaginario
social coletivo.

MARKETING. 1. Conjunto das atividades
empresariais destinadas a descobe-

rta, conquista, manutengao e expansao
de mercados para as empresas e suas
marcas. 2. Area da empresa encarregada
de planejar e administrar as tarefas de
marketing.

NEUROLOGIA. especialidade médica
que trata dos disturbios estruturais do
sistema nervoso. Especificamente, ela
lida com o diagndstico e tratamento
de todas as categorias de doencas que
envolvem os sistemas nervoso central,
periférico e autdbnomo.

OLFATO. Sentido/capacidade com que
percebemos os cheiros.

PALADAR. Sentido do gosto, sabor.

PERCECAO. Efeito de perceber apés a
rececao de dados.



RGB(Red Green Blue). Sigla que
denomina as trés cores utilizadas no
processo de mistura aditiva de cores, ou
seja, a nivel luminoso.

SENSORIAL. 1. parte do cérebro
considerada como centro das sensagoes
e sede da alma 2. ANATOMIA conjunto
formado pelo sistema nervoso central

e pelas ramificacdes que o ligam aos
orgaos dos sentidos

SENTIDO. Faculdade que tém o homem

e 0s animais de receber as impressoes
dos objectos exteriores.Razao, bom
senso. Conjunto das faculdades para

a percegao dos objectos exteriores

(ex.: recuperar os sentidos). Conjunto
das faculdades intelectuais.=RACIOCINIO

SIGLA. E um conjunto formado pelas
letras iniciais de varias palavras, usado
como uma Unica palavra pela soletracdo
das letras que o compdem

TATO. Sensacgao produzida pelo contato
directo do toque. Pode também signifi-
car prudéncia.

TIPOGRAFIA. E a arte de compor e
imprimir com caracteres méveis. Até ha
bem poucos anos era o grande sistema
de composicao e impressao utilizado pela
imprensa. Em Portugal esta técnica foi
implementada em 1489. Actualmente

o termo tipografia transcende este
conceito, sendo adoptado para a utiliza-
gao de caracteres em qualquer suporte.
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Anexos

Relatdrio: Levantamento de
carateristicas ambientais

Experiéncia prévia.
ateiler

olfato: principalmente cheiro a metal e cartdao, sem ser agressivo
audicao: som de projector e voz de orador

visual: luz média, paredes brancas, tecto cinza refletivo, pinboard
cinza bege, mesas de tampo de madeira em tom amarelado,
cadeiras com assentos de madeira em tom amarelado, estantes

de metal, projectos de cartdao gesso e metal

tato: textura de madeira nas mesas rugosa e com cortes, textura
de madeira polida nas cadeiras,



Relatdrio: Levantamento de
carateristicas ambientais

Experiéncia prévia visual.
Sala de fotografia

olfato: madeira, e pinboard de modo suave
audicao: apresentacao oral
visual: luz nula

tato: textura de madeira polida nas cadeiras, pinboards e paredes
de toque aspero
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Relatdrio: Levantamento de

carateristicas ambientais

Experiéncia principal.
sala

olfato: principalmente cheiro a metal e cartdao, sem ser agressivo
audicdo: ambiente de conversa médio-baixo, musica de fundo
visual: luz média, paredes bege, tecto bege, mesas postas com
pratos brancos e toalhas laranja, cadeiras de metal cinzentas,

estantes de metal, projectos de cartao gesso e metal

tato: textura polida nas cadeiras , pratos e copos, textura de
tecidos,



Relatdrio: Levantamento de
carateristicas ambientais

Experiéncia principal.
rua

olfato: algum cheiro a tabaco

audicdo: ambiente de conversa médio, algum barulho de carros a
passar ao longe

visual: luz média-baixo, ambiente nocturno, pessoas, carros,
arvores, calcada cinzenta, paredes brancas

tato: textura aspera da calcada, textura aspera da parede



Tempos de atencao "

Experiéncia principal

Grupo de controlo, flyer apenas visual:
individuo masculino: 10”

individuo feminino: 14"

individuo masculino: 9”

individuo feminino: 15"

Média: 12"

Segundo, flyer visual e tatil:
individuo feminino: 12"
individuo feminino:12"”
individuo feminino:13"
individuo feminino: 11"
individuo feminino: 10"
individuo feminino:14"”
individuo feminino:16"”
individuo feminino: 8”
individuo masculino: 9”
individuo masculino: 9”
Média: 11,4"

Terceiro, flyer visual, tatil, olfativo:
individuo feminino: 11"
individuo feminino: 10’
individuo masculino: 14"
individuo feminino: 7"
individuo feminino:25"”
individuo feminino: 15"
individuo feminino: 10"
individuo feminino: 11"
individuo masculino: 12"
individuo feminino: 11"
individuo feminino:21"”
individuo feminino: 14"
Média: 13,5”



Relatdrio: Levantamento de
carateristicas ambientais

Experiéncia de despite.
rua

olfato: cheiro a café, algum cheiro a tabaco, passaros

audicdo: ambiente de conversa médio, algum barulho de carros a
passar a alguns metros, alguns passaros bater as asas

visual: luz média, paredes brancas, pessoas a passarem, carros,
calcada cinzenta, paredes brancas delineadas a amarelo, por

vezes alguns péssaros a voarem.

tato: textura aspera da calgada, textura aspera das paredes



Tempos de atencao

Experiéncia de despite

Grupo de controlo, flyer apenas visual:
individuo masculino: 7"

individuo feminino: 10"

individuo masculino: 5”

individuo feminino: 7"

individuo masculino: 5”

individuo feminino: 9”

Média: 7,16"

Segundo, flyer visual e tatil:
individuo masculino:10”
individuo feminino:11”
individuo feminino: 14"
individuo masculino: 7"
individuo feminino: 10"
individuo feminino:9”
individuo masculino:12"”
individuo feminino: 8”
individuo masculino: 9”
Média: 10”

Terceiro, flyer visual, tatil, olfativo:
individuo feminino: 9”
individuo feminino: 8”
individuo masculino: 13"
individuo masculino: 8”
individuo feminino:13”
individuo feminino: 12"
individuo masculino: 7"
individuo feminino: 9”
individuo masculino: 12"
individuo feminino: 10"
individuo feminino:13”
individuo masculino: 11"
Média: 10,41"
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Método Delphi- 1% ronda

Universidade de Evora | Departamento de Artes Visuais e Design
Mestrado em Projecto de Design de Comunicagao | Edigao
2012-13

A importancia dos sentidos para o design de comunicagao
A experiénciacao sensorial para uma melhor percegao das
mensagens nos suportes de comunicagao de caracter informativo

Questionario 1.

O presente questionario tem como objectivo pesquisar
sobre a composicao de um modelo de modo a melhorar a
percecao dos suportes de comunicacdo médveis de carater infor-
mativo, vernacularmente chamados de flyers, através de comple-
mentos sensoriais. Para o efeito, pretende-se recorrer ao método
Delphi, recorrendo a especialistas, para propiciar uma reflexao
colectiva sobre procedimentos e indicadores que devem integrar
um modelo de melhoramento na percecao da mensagem dos
suportes de comunicacdao moveis de carater informativo.

Solicitando o preenchimento do questionario no espaco de
15 dias.

O questionario serd enviado em varias rondas sucessivas
(é no maximo esperado, 3). Os resultados estatisticos da ronda
anterior serao sempre apresentados na ronda seguinte.

Os dados recolhidos e tratados sdao confidenciais, sendo
apenas utilizados para fins estatisticos e metodolégicos relaciona-
dos com a investigacao em curso. A sua participacao € essencial
para este estudo.

As seguintes perguntas sao fechadas, com respostas de sim ou
nao:
Actualidade (1 pergunta):

1. A sociedade atual demonstra uma distingao entre digital
e o0 analdgico?

Em 20 anos(4 perguntas):
1.A tecnologia digital por via da televisao, telemdveis e
computadores vai ser o maior suporte de comunicagao?

2. Acha que os meios digitais vao substituir totalmente os
meios analdgicos como os livros tradicionais, jornais ou outros
materiais de divulgacao classicos?
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3. Sendo o meio digital maioritariamente visual, o reforgo
sensorial por meio de aromas, texturas no design de comunica-
¢ao pode ampliar a bidimensionalidade do suporte?

4. O futuro do design de comunicacgao ira incluir
campanhas de maior reforgo sensorial explorando relagdes
sinestésicas? A sinestesia reflecte-se em sincronias entre sons
e imagens, texturas e imagens e a relagao entre aromas e
imagens.



Método Delphi- 2% ronda

Universidade de Evora | Departamento de Artes Visuais e Design
Mestrado em Projecto de Design de Comunicacgao | Edigao
2012-13

A importancia dos sentidos para o design de comunicagao
A experiénciacao sensorial para uma melhor percepgao das
mensagens nos suportes de comunicagao de caracter informativo

Questionario 2.

O presente questionario tem como objectivo pesquisar sobre a
composicao de um modelo de modo a melhorar a percegao dos
suportes de comunicagao moveis de carater informativo, vernac-
ularmente chamados de flyers, através de complementos sensori-
ais. Para o efeito, pretende-se recorrer ao método Delphi, recor-
rendo a especialistas, para propiciar uma reflexao colectiva sobre
procedimentos e indicadores que devem integrar um modelo de
melhoramento na percecao da mensagem dos suportes de comu-
nicacdo moveis de carater informativo.

Solicitando o preenchimento do questionario no espaco de
15 dias.

O questionario serd enviado em varias rondas sucessivas
(é no maximo esperado, 3). Os resultados estatisticos da ronda
anterior serao sempre apresentados na ronda seguinte.

Os dados recolhidos e tratados sdao confidenciais, sendo
apenas utilizados para fins estatisticos e metodolégicos relaciona-
dos com a investigacao em curso. A sua participacao € essencial
para este estudo.

12 parte:

Resultados do Questionariol.:
Actualidade (1 pergunta):
1. A sociedade atual demonstra uma distingao entre digital e o
analégico?
Sim 100%
Em 20 anos(4 perguntas):
1.A tecnologia digital por via da televisao, telemdveis e computa-
dores vai ser o maior suporte de comunicagao?
Sim 100%
2. Acha que os meios digitais vao substituir totalmente os meios
analdgicos como os livros tradicionais, jornais ou outros materiais
de divulgacao classicos?
Sim 60%
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3. Sendo o meio digital maioritariamente visual, o reforco
sensorial por meio de aromas, texturas no design de comunica-
¢ao pode ampliar a bidimensionalidade do suporte?

Sim 100%

4. O futuro do design de comunicacdo ira incluir campanhas de
maior reforgo sensorial explorando relagdes sinestésicas? A sines-
tesia reflecte-se em sincronias entre sons e imagens, texturas e
imagens e a relagao entre aromas e imagens.

Sim 100%

22 parte:

As seguintes perguntas sao abertas, pedindo assim a sua opiniao
nas seguintes questodes:

1. Qual a sua opindo em relacao a efetividade do design de
comunicacao, baseado apenas estimulos visuais.

2. Acredita que os meios classicos de divulgacao de ideias como
os jornais ou livros desaparecerdao ou, acha no entanto que,
serao algo de adoracao devido aos seus cheiros, textura, etc?

3. Concorda com os resutados apresentados?

4. Se, na sua opinidao, houver um meio de enriquecer o design de
comunicacao que ficou de fora indique-a (s).

5. Comentario final sobre o papel dos sentidos no design de
comunicacgao incidindo sobre os suportes de comunicagao de
caracter informativo como os flyers.



