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Resumo | Palavras-chave

Este projeto surgiu no ambito do curso de Mestrado em Design Grafico e visou
criar botas para criangas com deformidades ao nivel dos membros inferiores (no
estudo de caso um, advindas da doenca de Niemann-Pick Tipo C; no estudo de caso
dois, associadas a paralisia cerebral), que originaram os problemas a que se
pretendeu dar resposta com este novo produto customizado. Atendendo ao
desenvolvimento fisico dos individuos afetados, criaram-se botas de pelo, com um
design original, orientado para o conforto e a adaptabilidade ergonémica.

Concretizou-se, assim, uma cultura projetual, no sentido de criar uma Identidade
Visual Metamorfica que fosse a esséncia de estratégia de comunica¢do de um produto
inclusivo customizado.

Trata-se de um projeto de investigacdo ativa que assenta numa experiéncia
metodologicamente dominada pela participacdo na criacdo de uma Identidade Visual
customizada de um produto de design inclusivo. Consequentemente, neste processo
de criacao de uma identidade visual metamérfica, o design constituiu uma mais-valia
quer na procura de solucdes adequadas a deficiéncia atras referida, quer para a
renovacao de uma empresa de curtumes a laborar na Serra da Estrela que, dada a
conjuntura atual, atravessa dificuldades. Desta forma, pudemos proporcionar uma
ajuda técnica, numa perspetiva de Design de comunicacao Inclusivo, desenvolvendo
um projeto alicercado numa cultura projetual e promovendo a interagao entre o
usuario e o design, através da mutacao da marca grafica customizada.

Palavras-chave:

Design de Comunicagao Inclusivo, Design Socialmente Responsavel da Serra da
Estrela, Doenca de Niemann-Pick Tipo C, Identidade Visual Metamérfica.
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Abstract | Key Words

This project came under the Master course in Graphic Design and aimed at
creating boots for children with deformities on the lower limbs (these deformities
arised from Niemann-Pick type C disease; in the case study one, and from cerebral
palsy, in the case study two), which originated the problems this new customized
product wishes to address. Accordingly to the physical development of affected
individuals, we created sheepskin fur boots, with an innovative design, which
envisaged comfort and ergonomic adjustability.

This project implied the creation of a Visual Identity to comprise the essence of
the communication strategy of a customized inclusive product.

This is an active research project, based on a methodological experiment led by
the creation of an inclusive design product’s Customized Visual Identity. Therefore, in
the process of creating a, Visual Identity, design constituted an asset either in finding
appropriate solutions to the deficiency mentioned above, and for the renewal of a
tannery company, labouring in Serra da Estrela, which is experiencing difficulties
given the current economic situation.

As a result, we provided technical assistance in a perspective of Inclusive
Communication Design, developing a project grounded in a projectual culture design
culture and promoting interaction between designer and user, through the mutation
of the customized graphic brand.

Keywords:

Inclusive Communication Design, Design Socially Responsible Serra da Estrela,
Niemann-Pick Disease Type C, Visual Identity.
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Projeto Por ti!
Desenvolvimento de projeto de acessibilidades na area da comunicacéao do cal¢ado adaptado.

1. Introducao

O projeto que aqui expomos insere-se no ambito do design de comunicagao
inclusivo, pelo que se baseia na construcao de mensagens que nao excluam as criangas
portadoras de deficiéncia, enquanto intervenientes numa interacdo com o design
grafico, em todo o processo criativo. Para melhor concretizar os nossos objetivos,
optou-se por uma estratégia que passa pela criacio de uma identidade visual
metamorfica customizada.

Desde meados do século passado, o design, até entdo unicamente centrado no
aspeto criativo e direcionado sobretudo para a criacao de respostas as solicitacdes da
produc¢do industrial, passou a ter mais preocupacdes com o seu foco e com o seu
publico. Se, nas décadas anteriores, os objetivos de competitividade determinaram que
se considerasse apenas o “mitico homem médio” (Falcato & Bispo, 2006), gracas aos
contributos de outras disciplinas, com destaque para a ergonomia, passou a haver uma
crescente preocupacgao com os utilizadores. Numa primeira fase, com o chamado design
universal ou design para todos (design for all), a prioridade foi satisfazer as
necessidades de acessibilidade de minorias, sobretudo pessoas com deficiéncias e
idosos, seguindo as tendéncias manifestadas primeiramente em Inglaterra e na Suécia.

Mas foi nos Estados Unidos da América que o Center for Universal Design - College of
Design da Universidade do Estado da Carolina do Norte definiu os “Principios do Design
Universal”, ainda hoje o guido das correntes do design que sucederam ao design
universal, como o “design inclusivo” e o “design centrado no utilizador”.

A evolugdo para o design inclusivo refere-se a acecdo “do que nao exclui”, do que
considera todos, o que s6 se consegue tendo em conta as minorias com alguma forma
de limita¢do. Como refere Fernando Moreira da Silva no depoimento incluido na obra
Ensino do Design Inclusivo, o conceito da inclusividade implica a criacdo de produtos
usaveis pelo maior nimero de pessoas possivel, assegurando a igualdade na
participacdo social. O design inclusivo preconiza, portanto que, por um lado, a
estandardizacdo seja o mais abrangente possivel, facultando solu¢des comuns para
necessidades diversas e que, por outro lado, a individualizagdo permita que solu¢oes a
medida cubram necessidades especiais, customizando-as.

Foi neste linha que, no nosso projeto, a partir do contacto com uma crianga com a
doenga de Niemann-Pick Tipo C, se constatou a necessidade de criar umas botas que,
tendo em conta o desenvolvimento fisico da paciente, pudessem ser confortaveis e
adaptaveis ergonomicamente. Para tal, articulou-se o conhecimento do design inclusivo
e do design centrado no utilizador, para ajudar a minorar os efeitos dos obstaculos com
que as criancas portadoras de deficiéncia e respetivas familias se deparam, o que nao
pode deixar de ser assumido como uma responsabilidade social do designer.

Paralelamente, perspetivamos a rentabilizacdo de recursos especificos da regiao da
Serra da Estrela, concretamente, as peles de origem ovina, por considerarmos que uma
investigacdo ativa em todo o processo de criagdo de uma identidade grafica aplicada a
mesma poderia tornar-se uma mais-valia para a industria de curtumes. Nesse sentido,
estabelecemos uma colaboracdo com uma empresa de curtumes, com sede em Vila
Verde, no concelho de Seia, assim demonstrando como um designer inovador poderia
contribuir, ainda que de forma indireta, para a revitalizacao da referida empresa, como
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tantas, atravessa bastantes dificuldades na atual conjuntura econémica. Acresce, ainda,
o facto de as peles de ovinos, resultantes dos recursos explorados na zona da Serra da
Estrela, se ndo forem curtidas, acabarem, inevitavelmente, por constituir material de
desperdicio e, consequentemente, poluente.

Desta forma, esta investigacdo assumiu também cariz social e ambiental, na medida
em que podera possibilitar a criacdo de uma microempresa que produza um produto
inclusivo customizado genuino da Serra da Estrela, regiao que se encontra atualmente
em recessao.

Pelos motivos acima expostos, é inegavel que este projeto proporcionou,
igualmente, uma oportunidade de enriquecimento pessoal e intelectual para a
investigadora, enquanto designer grafico, dado que concretizou a criagdo de uma
Identidade Visual que sera o espelho de um produto inclusivo customizado destinada a
criangas portadoras de deficiéncia, e também contribuiu para a recuperacdo de
produtos e pequenas industrias locais da Serra da Estrela.
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2. Campo | Tema
Design de Comunicacao Inclusivo

Tema:

Identidade Visual Metamodrfica Customizada destinada a crian¢as portadoras de
deficiéncia.

3. Objetivos geral e especificos

Objetivo Geral

Criar a identidade visual metamdrfica como estratégia de comunica¢do de um
produto de design inclusivo customizado.

Objetivos Especificos

- Resolver problemas de conforto para criancas com problemas motores,
nomeadamente, ao nivel do calgado;

- Criacdo de botas ergondmicas, funcionais e localizadas (mediante o caso), com a
aplicagdo dos elementos graficos comunicacionais;

- Utilizar as peles curtidas da Serra da Estrela, de uma fabrica que labora em Vila
Verde - Seia, com o intuito da testagem eficaz deste material as necessidades da
crianca;

- Aplicar uma metodologia rigorosa, com uma analise de dois estudos de caso, de
forma a obtencao dos objetivos pretendidos.

- Desenvolver um projeto de Identidade Visual Metamorfica ajustado ao produto e
publico destinatario.
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4, Topico Investigativo

0 design de comunicacao one-to-one, nomeadamente a Identidade Visual
Metamorfica, é uma estratégia adequada para promover um produto inclusivo
customizado?

Neste projeto, o produto inclusivo customizado constituiria uma resposta para uma
necessidade basica de duas criangas com a doenca de Niemann-Pick Tipo C (NPC) e
Paralisia cerebral.

Segundo o Projeto Colibri (2013) - Como quase todas as doencgas raras, a NPC é
uma doenca genética recessiva hereditaria, neurologicamente progressiva e grave. Esta
associada ao acumular progressivo e anormal de matéria gorda no interior das células,
devido a uma falha no transporte intracelular de varios glicolipidos e do colesterol, o
que provoca niveis excessivos de colesterol e outros lipidos no figado, no bago e no
cérebro.

O Projeto Colibri (2013) - Refere que superar desafios, na NPC, os sintomas
aparecem normalmente na idade escolar, mas podem manifestar-se desde os primeiros
meses de vida ou ja na idade adulta. Consistem no aumento do figado e do bacgo
(hepatoesplenomegalia), ictericia ou sinais neuroldgicos, tais como paralisia
supranuclear vertical do olhar (incapacidade de olhar para baixo e para cima,
altamente associada a esta doenca), ataxia (incapacidade de coordenacdo de
movimentos na marcha, por exemplo), distonia (perturbacdo do ténus muscular),
disartria (dificuldade na fala, devido a perturbagdes motoras dos érgaos da fonagdo) ou
ainda tremores. Ainda ndo existe cura para a NPC. A morte ocorre geralmente na
segunda ou terceira década de vida, causada por pneumonia por aspiracdo. O
aparecimento tardio dos sintomas esta relacionado com uma maior esperanga de vida,
apesar de ser extremamente raro alguém chegar aos 40 anos.

O disturbio metabolico NPC condiciona todo o modo de vida dos individuos
afetados, de tal modo que é necessario adaptar objetos basicos as suas necessidades,
para que eles consigam alcancgar alguma qualidade de vida.

As criancas com doencas de tipologia NPC ou paralisia cerebral, ndo dispoem de
calcado adequado, mas apenas de meias e calgado ndo apropriado, que sdo adaptadas
ao corpo da crianga, com a fung¢do de elementos protetores.

0 motor impulsionador da realizagdo deste projeto foi uma crianc¢a vitima de NPC,
cujas limitacGes especificas motivaram a investigadora a tentar dar resposta nao
apenas as necessidades desta menina mas também as das outras criangas com
problemas similares, sem esquecer a unicidade de cada uma e o seu direito a serem
tratadas de forma individual, pois todas sdo diferentes e especiais, independentemente
de serem portadoras de deficiéncia.

Foi perante a constatacdo da caréncia de produtos para elas direcionados,
nomeadamente ao nivel do calcado, com que estas criancas e as suas familias sdo
confrontados diariamente que a investigadora ponderou a a criagdo de uma marca que
pudesse dar resposta a esta necessidade primaria.
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RONCOLETTA (2010), com a nova marca deseja-se criar calcado original, aliando
criatividade e inovacao mas, acima de tudo, dar uma resposta efetiva a quem nao tem o
privilégio de poder utilizar uma peca “standard”.

Geralmente, é muito dificil apreender a exterioriza¢do das suas limitacdes por parte
de criangas portadoras de deficiéncia, que se exprimem e vivem de forma diferente,
mas esses sentimentos chegam através do “feedback” dos familiares e amigos que com
elas convivem no dia-a-dia e de uma leitura atenta dos seus comportamentos, desejos e
necessidades reais. Estas sdo, por vezes, tdo simples como seja o poder usufruir de um
objeto que lhes proporcione conforto. Assim, surgiu o envolvimento do design inclusivo
e do design centrado no utilizador como resposta a um problema premente para estas
criangas.

Com a marca a criar, pretende-se proporcionar um tributo no sentido de contribuir
para aumentar a qualidade de vida das criancas portadoras de deficiéncia motora. Em
design, como em qualquer processo de criacdo, comega-se por saber olhar, pensar,
saber p6ér em pratica a atividade de projeto, conceber e executar, de modo a dar as
respostas mais adequadas, criativas e inovadoras.

Foi nosso propdsito, na criacdo do calgado em questdo, que as proprias criancas e os
seus familiares pudessem participar, contribuindo com ideias para o aspeto visual do
objeto, nomeadamente, cor e textura (visual e tatil). Além disso, desejamos também
adicionar uma vertente que permita estimular a crianga ao nivel sensorial, cognitivo e
ludico.
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5. Contextualizacao tedrica

5.1. Nota introdutoria

A evolucdo da Humanidade e o progresso das sociedades resultam da interacao do
Homem com os outros e com os objetos que o rodeiam. Desde sempre, o Homem
revelou capacidade para questionar e levantar problemas que resolve posteriormente,
criando solugdes inovadoras e funcionais. E assim que se processa o conhecimento e,
consequentemente, o desenvolvimento. Como sublinha Nunes (2010), «ao longo de
toda a histéria da Humanidade foi a arte de resolver problemas que promoveu a
inovacdo e a revolucdo, e o futuro ndo devera ser diferente.»

Todos nos, no dia a dia, inventariamos problemas através dos recetores sensoriais
que, em acdo simultinea com a inteligéncia, coordenam todos os tipos de sensagdes
para apreender a realidade explicita. Enunciamos necessidades e, em consequéncia,
projetamos solucdes de forma ldégica e organizada, para obtermos resultados
satisfatérios. Estas solu¢des sdao condicionadas pela carga cultural e estética,
apreendidas através da experiéncia de cada um, ao longo da sua vida, e até pela
personalidade de cada observador.

Foi no século XIX, com as solicitacdes da revolucdo industrial, que nasceu o design,
um termo para o qual, ainda hoje, ndo existe uma traducao em lingua portuguesa. A
necessidade de fabricar objetos e artefatos indispensaveis a industria fez nascer o
designer, o profissional associado a conce¢do dos objetos de uso e manejo industrial.
Nos primeiros tempos, estava a longe a especializacdo dos designers atuais. Hoje, «o
designer esta sempre pronto a modificar o seu pensamento face a evidéncia objetiva, e
é desta forma que toda a gente pode dar o seu contributo criativo a estruturacdo de um
trabalho, que procura, como se sabe, obter o melhor resultado com o minimo de

esforco» Munari (1981).

Desde a sua origem, o design - também conhecido por desenho industrial - envolve
a configuracdo, concecdo, criacio e especificacio de um projeto. E uma atividade
técnica e criativa, orientada para um objetivo, para uma solucdo, de tal forma que se
desenvolveram varias vertentes, como o design de comunicacdo, o design visual, o
design grafico, o design estratégico, etc.

No design, a capacidade de projetar, criar e autoproduzir correspondera a criar algo
de novo, que antes nao existia. Esta competéncia esta estreitamente relacionada com a
capacidade que o individuo tem de estabelecer relagbes mais ou menos complexas.
Este percurso terd, consequentemente, uma analogia com os objetos, condicionada a
nivel afetivo, psicologico, social, econémico e politico.

Como refere Munari (1981), o método projetual é um processo em que se sucedem
operagdes necessarias, com uma sequéncia légica e orientadas pela experiéncia; o
objetivo primordial é dar a melhor resposta/solu¢dao a um problema, despendendo o
menor esforco. Acrescenta este autor que, para o designer, o método projetual «ndo é
nada de absoluto nem definitivo; é algo que se pode modificar se se encontrarem
outros valores objetivos que melhorem o processo. E isto liga-se a criatividade do
projetista que, ao aplicar o método, pode descobrir algo para o melhorar» (Munari,

1981).
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A capacidade que o Homem tem de fazer escolhas conscientes diferencia-o dos
outros seres. Mas muitas decisdes sao tomadas com base em necessidades primarias
como a alimentagéo ou o abrigo, recorda Berninger (2004). E habitual a atragdo por um
objeto resultar da sua capacidade intrinseca para proporcionar algo que o Homem
deseja. Este autor menciona a beleza como um atributo universal dos objetos mas que
é definido individualmente e destaca uma ideia muito interessante: apesar de terem
pouco efeito no desempenho de um objeto, custo, singularidade e identidade sdo
fatores que condicionam a sua escolha.

(Forty e Soares 2007) teorizando sobre o impacte do design, defendem que os
produtos sujeitos a um processo de design criativo adquirem uma identidade diferente
e propria, importante até para a identidade cultural de uma sociedade.

(Norman2004) realgou a importancia das emog¢des na tomada de decisdo perante a
escolha de um objeto. Segundo este teodrico, citado por Pereira (2009), o bom design
também se distingue pela facilidade com que é utilizado, e esta qualidade advém da
facilidade com que se consegue compreender um produto, quanto mais intuitiva é a
sua utilizacdo mais vezes sera usado, refere ainda o autor, a utilizacdo é fidvel porque é
compreensivel.

Ja em 1994, Biirdek (p. 55) definira dez preceitos do bom design, relacionados com
cada produto e fungado:

1. Elevada utilidade pratica;

2. Seguranca suficiente;

3. Longa vida e validade;

4. Adequacgdo ergondmica;

5. Independéncia técnica e formal;

6. Relacdo com o ambiente;

7. Ndo prejudicar o meio ambiente;

8. Visualizagao do seu uso;

9. Alto nivel de design;

10. Estimulante sensorial e intelectualmente.

Munari (1981) explicitou as fases de um projeto de design: apds definir com
exatidao o problema a ultrapassar, é necessario buscar e tratar dados que permitam
compreender e analisar tudo o que tenha a ver com os pressupostos iniciais; s6 depois,
na fase da criatividade, se concebem e geram propostas; escolhida a melhor proposta,
define-se a estratégia a seguir, os materiais a utilizar e as tecnologias a desenvolver. Se
assim for, Munari garante que a realizacdo do projeto nao podera ser mal sucedida.

Correia (2004) defende a ideia de que o design ndo deve ser entendido como uma
forma de levar a competitividade e a obtencao de lucros, criando produtos que
acompanham a moda mas que serdo colocados de parte assim que surgirem novos
produtos. O design deve ser utilizado de forma criativa e original, confortavel, funcional
e usavel, estando a funcionalidade e a usabilidade diretamente ligadas ao uso do objeto
e as suas fungdes praticas (Roncoletta, 2010).



Isaura Maria Martins de Almeida

5.2. Design universal / design para todos (design for
all)

“Desde os primeiros tempos, “os designers e arquitectos estdo habituados a
projectar para o mitico homem médio que é jovem, saudavel, de estatura média, que
consegue sempre entender como funcionam os novos produtos, que nao se cansa, que
nao se engana... mas que, na verdade, ndo existe” Simodes, (2006).

Falcato & Bispo, (2006), referem que no ultimo quartel do século XX, ganhou
dimensdo o movimento conhecido por “universal design”, partindo dos anseios de
satisfazer as necessidades de acessibilidade de minorias, sobretudo pessoas com
deficiéncias e idosos, manifestados primeiramente em Inglaterra e na Suécia. Expdem
ainda os mesmos autores que foi nos Estados Unidos da América que o Center for
Universal Design - College of Design da Universidade do Estado da Carolina do Norte,
como resultado de um programa financiado pelo Departamento de Educacdo do
Instituto Nacional de Reabilitagdo e Investigacao dos EUA, definiu os “Principios do
Design Universal”, ainda hoje o guido das correntes do design que sucederam ao design
universal, como o design inclusivo e o design centrado no utilizador.

Principios do Design Universal

Os Principios do Design Universal, definidos pelo “Center for Universal Design,
segundo Falcato & Bispo, Simoes, (2006).

1.2 Uso equitativo. O design deve garantir a todos a mesma possibilidade de
utilizacao; deve ser atrativo para todos os utilizadores, sem estigmatizar pessoas com
dificuldades ou deficiéncias, e ser uma ajuda para todos, dando-lhes igual nivel de
intimidade, certeza e seguranca.

2.2 Flexibilidade de uso. O design deve permitir escolher a forma de utilizagdo
adequada, deve dar a possibilidade de ser adaptavel a uma ampla gama de individuos,
preferéncias e habilidades, promovendo ao mesmo tempo a precisdao de utilizagao;
deve ter em conta canhotos e destros.

3.2 Simples e intuitivo. O design deve ser de compreensdo facil, mesmo por
utilizadores inexperientes, com dificuldade de desempenho, de comunicac¢ao (incluindo
o desconhecimento do idioma) ou de concentracdao. Deve estar ao nivel das
expectativas do utilizador e, organizando a informacao em fun¢ao da sua importancia,
deve eliminar a complexidade inutil.

4.2 Informacdo percetivel. A informagdo necessaria a utilizacdo de um produto deve
ser visivel, inteligivel e compreensivel a todos os utilizadores, independentemente das
suas dificuldades - (in)capacidades sensoriais - ou condi¢cdes de uso - circunstancias
ambientais; a informacgao essencial deve estar disponivel simultaneamente em varios
suportes (verbal, tatil e simbdlica).

5.2 Tolerancia ao erro. O design deve minimizar as consequéncias negativas
resultantes de possiveis erros de utilizacdo, acidentais/imprevistos ou
involuntarios/ndo intencionais, camuflar fatores que levam ao erro e, ainda, divulgar
eventuais riscos.
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6.2 Minimo esforg¢o fisico. O design deve possibilitar a utilizagdo com o minimo de
dispéndio de energia (baixo esfor¢o fisico), de forma eficiente e confortavel,
minimizando as operagdes repetitivas e os esforcos continuados; por exemplo, é mais
facil abrir uma porta com uma alavanca do que com um rodando um punho.

b

7.2 Dimensdo e espa¢o adequados a interacdo. Os espacos, as dimensdes e a
visibilidade devem ser apropriados para o alcance, manipulagdo e uso por qualquer
pessoa, independentemente das suas dificuldades de mobilidade, volume, altura ou
postura; devem prever a eventual utilizacdo de aparelhos de assisténcia ou de pessoas
ajudantes.

Segundo a definicao adotada pela Resolucdo do Comité de Ministros do Conselho da
Europa ResAP 1 (2001), sobre a introducao dos principios de desenho universal nos
programas de formacgdo do conjunto das profissdes relacionadas com o meio edificado,
«design universal é uma estratégia, que se traduz na concecdo e composicdo das
diversas envolventes e produtos de tal modo que sejam acessiveis, compreensiveis e
utilizaveis por todas as pessoas tanto quanto possivel de modo independente e natural
e sem necessidade de adaptagdes ou solugdes especializadas. O objetivo do conceito de
design universal é simplificar a vida a todas as pessoas fazendo da envolvente
construida produtos e comunicagdes igualmente acessiveis utilizaveis e
compreensiveis, a baixo preco ou mesmo sem custos adicionais. O conceito de design
universal promove uma énfase no design centrado no utilizador, seguindo uma
aproximacdo holistica, pretendendo incluir as necessidades de pessoas de todas as
idades, tamanhos e capacidades, incluindo as mudangas que ocorrem durante a vida
das pessoas. Consequentemente, o conceito de design universal ultrapassa as
consideracdes de mera acessibilidade de pessoas deficientes aos edificios e deve
tornar-se parte integrante da arquitetura, design e planeamento da envolvente.»

Design universal é um conceito que depende da atitude politica das sociedades. Uma
politica inclusiva remete para o reconhecimento da importancia de mudar a forma de
pensar e agir por parte dos governos que, proporcionando uma cultura participativa de
diferentes fontes de conhecimento em rede por parte de varios ramos do design, de
ergonomistas, de arquitetos e outros, permitem a participacdo de outros intervenientes
imprescindiveis ao desenvolvimento do processo, como a indudstria e o comércio.

0 design universal ainda é utilizado para designar o amplo espectro de ideias que
visam a producado de edificios, produtos e ambientes acessiveis tanto a pessoas sem
deficiéncia como a pessoas com algum tipo de limitacao.

O primeiro tedrico a utilizar o termo design universal foi o arquiteto Ronald L. Mace
(1998), para descrever a forma de projetar produtos e ambientes estéticos e utilizaveis
0 mais possivel por todos, independentemente da idade, capacidade ou estado. Selwyn
Goldsmith desenvolveu o conceito de acessibilidade para deficientes com o livro
“Projetando para pessoas com deficiéncia” (1963).

Como os progressos da ciéncia, sobretudo da medicina, nas ultimas décadas,
fizeram aumentar significativamente a expetativa de vida, a taxa de sobrevivéncia a
acidentes graves e as deficiéncias congénitas, o interesse pelo design universal cresceu
bastante. Dai até a sua adog¢do no design de tecnologia, educacgdo, servicos e outros
produtos e ambientes foi um passo.

O design universal é um paradigma que surgiu dos conceitos de “barrier-free”,
“accessible design” e “assistive technology”. O pressuposto é que os ambientes fornegam
um nivel adequado de acessibilidade mesmo as pessoas com limitagdes fisicas,

9



Isaura Maria Martins de Almeida

temporarias ou definitivas, e que ndo podem ser estigmatizadas por isso. Exemplos
bem conhecidos sdo a utilizacdo de rampas de acesso em vez de escadas convencionais
ou casas de banho que permitem a utilizagdo por pessoas em cadeira de rodas.

Gradualmente, o design universal foi sendo incorporado nos projetos e ja se reflete
nalguns aspetos da vida quotidiana, as vezes até de forma quase despercebida. Na
informatica, por exemplo, todos os programas tém o comando “desfazer” (“undo”). Na
arquitetura, é comum a utilizacdo de pisos com textura diferenciada para orientar
deficientes visuais, mictorios e cabinas telefénicas para pessoas baixas ou em cadeiras
de rodas, rampas nos passeios e edificios, tudo itens do design universal que

promovem a inclusdo.

Na terminologia da lingua inglesa, muitos autores utilizam indistintamente
“universal design” (“design universal”), “design for diversity” (“design para a
diversidade”), “inclusive design” (“design inclusivo”) ou, sobretudo na Europa, “design
for all” (“design para todos” ou, como muitos preferem, “design para a diversidade”).
Em qualquer caso, o conceito resulta da evolugdo da atitude da sociedade perante as
necessidades das pessoas com alguma forma de incapacidade ou deficiéncia(s).

7 n

O conceito global de "design for all" é consequéncia da percecao de que a eliminacdo
sistematica de situacdes desadequadas as incapacidades deve estar centrada na pessoa.
O "design para a diversidade" é um conceito/paradigma que tenta confrontar o
individuo e o modo como a sociedade se organiza, nomeadamente em termos da
estruturacdo socio espacial e das acessibilidades fisicas. A intencao é permitir a todos
os cidaddos igualdade de oportunidades para participar em todos os aspetos da
sociedade. Por isso, é essencial que tudo o que é concebido e produzido por pessoas
para ser utilizado por pessoas possa ser acessivel, conveniente para o uso de todos e
que corresponda a evolugdo e diversidade humanas, promovendo uma cultura de
design onde nao ha excluidos, mesmo que seja necessario proporcionar produtos “one-
to-one”. Foi precisamente como resposta a massificacdo dos produtos de grande
consumo, potenciados pela globalizagdo, que surgiu nos ultimos anos a estratégia de
“one-to-one”, possibilitando produtos personalizados, a medida do utilizador.

Consequentemente, constatou-se a necessidade e oportunidade de relacionar o
design inclusivo com a estratégia de comunica¢do e design de produto “one-to-one”,
para melhor responder aos requisitos de cada individuo.

Desde 1998 tém proliferado conferéncias internacionais sobre design inclusivo um
pouco por todo o mundo. Uma das mais marcantes foi a 3.2 Conferéncia Internacional
para o Design Universal, em Hamamatsu, Japao. Neste encontro, inimeros temas foram
abordados, desde o contributo o design universal para a melhoria do acesso dos
cidadaos a justica, reduzindo as barreiras que as pessoas com limita¢des fisicas
encontram nos tribunais, até ao contributo para salvar vidas ameacadas por minas nas
guerrilhas ou dificuldades no acesso a agua potavel. No resumo do plenario do segundo
dia da reunido, ficou registado que «the basic principle of UD is to understand the
diversity of human beings and to subsume in our concepts as much diversity as
possible. Diversity includes not only differences in age, sex, nationality, and ability, but
also difference in language, culture, and lifestyle. The challenge for us is to construct a
society where no person is unfairly excluded.»!

1“0 principio basico do design universal é entender a diversidade dos seres humanos e assumir nos
nossos conceitos o maximo de diversidade possivel. A diversidade ndo inclui apenas as diferencas de idade,
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Hamamatsu’2010 possibilitou uma importante revisao e ponto de situagdo
relativamente as melhores praticas de design inclusivo, com a divulgacdo do que esta a
ser feito em paises como Noruega, Alemanha, EUA e o préprio Japao.

«Universal Design principles have spawned flexible and innovative ideas and
encouraged creativity. That creativity leads to outcomes satisfying to all by meeting
individual needs and aspirations»?, escreve-se na declaracao final da conferéncia, que
conclui com o seguinte compromisso: “We are diverse. Our cultures are diverse. Our
habits are diverse. But we share a common humanity. We all laugh, we all cry, we all
mourn. Through Universal Design our goal is to eliminate discrimination, empower
people to celebrate their differences, to make one unified world. We declare and pledge
our commitment for the future of humankind and our planet earth.”3

Mais recentemente, em junho de 2012, Oslo, Noruega, recebeu outra conferéncia
dedicada ao design universal, a UD2012, voltada para temas como planeamento,
legislacdo, politica, educacdo, construgdes, espacos exteriores, tecnologias de
comunicacdo e informacdo e, ainda, transportes publicos. Cada um dos trés dias da
conferéncia teve um tema principal: “Planeamento” (para a diversidade de amanha),
“Boas praticas” (a interacdo de regulamentos, pesquisa e pratica) e “Valor
acrescentado” (os beneficios da integracdo do design universal). Foram cinco os
ministérios noruegueses envolvidos nesta organizacdo, correspondendo a
implementagao da politica nacional baseada nos principios do design universal.

O conceito de design universal, tal como o de design para todos (“design for all’),
nascido da necessidade de criar produtos e ambientes acessiveis a portadores ou ndo
de deficiéncia foi progressivamente caindo em desuso, entendendo-se que o termo
“universal” lhe conferia um carater impossivel. Hoje, fala-se mais de design inclusivo
(no sentido de “que nao exclui”) e de design centrado no utilizador.

5.3. Design Inclusivo

sexo, nacionalidade e habilidades mas também diferengas na linguagem, cultura e estilo de vida. O desafio é
construir uma sociedade onde ninguém seja injustamente excluido” — (tradugdo da autora) — In site da IAUD -
Associagdo Internacional para o Design Universal, sobre a 3.2 Conferéncia Internacional para o Design
Universal, Hamamatsu’2010 - http://www.iaud.net/global/news-f/archives/1011/01-165717.php , acedido
em 7 de fevereiro de 2013

2 “0Os principios do design universal tém gerado ideias flexiveis e inovadoras e encorajaram a criatividade.

Esta criatividade leva a resultados que satisfazem todos, indo ao encontro das necessidades e aspira¢des
individuais” — (traducdo da autora) — In site da IAUD - Associacdo Internacional para o Design Universal, sobre

a 3.2 Conferéncia Internacional para o Design Universal, Hamamatsu’2010 -
http://www.iaud.net/ud2010/news/en 101108.html
3 w

Somos diversos. As nossas culturas sdo diversas. Os nossos costumes sdo diversos. Mas
compartilhamos uma Humanidade comum. Todos rimos, todos choramos, todos nos lamentamos. Através do
design universal o nosso objetivo é eliminar a discriminagdo, capacitar as pessoas para celebrarem as suas
diferencgas, para construirem um mundo unificado. Declaramos e prometemos o0 nosso compromisso para
com o futuro da Humanidade e do nosso planeta Terra.” — (tradugdo da autora) — In site da IAUD - Associacdo
Internacional para o Design Universal, sobre a 3.2 Conferéncia Internacional para o Design Universal,
Hamamatsu’2010 -http://www.iaud.net/ud2010/news/en 101108.html
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No nosso quotidiano, somos confrontados com espagos que, se submetidos a uma
analise atenta e imparcial, se revelam como ambientes promotores de barreiras. Com
efeito, eles foram pensados e criados tendo em vista um publico-alvo exclusivamente
composto de pessoas saudaveis, com boa capacidade de mobilidade, pelo que os
individuos com qualquer tipo de limitacdo fisica, ou outra, foram totalmente
descurados. O mesmo acontece com a maioria dos produtos.

Quando se generalizou a tomada de consciéncia de que cada vez mais pessoas eram
excluidas do usufruto de determinados espagos e produtos, ganhou for¢ca o design
inclusivo. De acordo com Simdes & Bispo (2006), o design inclusivo pode assim ser
definido como o desenvolvimento de produtos e de ambientes que permitam a
utilizacdo por pessoas de todas as capacidades. Tem como principal objetivo
contribuir, através da constru¢do do meio, para a ndo discriminagdo e inclusao social
de todas as pessoas. O design inclusivo é por vezes confundido com o desenvolvimento
de solucdes especificas para pessoas com deficiéncia, mas este nao é, de todo, o seu
objetivo. O envolvimento de pessoas com deficiéncia é encarado como uma forma de
garantir a adequacgdo para aqueles que, eventualmente, terdo mais dificuldades de
utilizacao, assegurando, desta forma, a usabilidade a uma faixa de populagdo mais
alargada. Desta forma, é claro que os destinatarios de solugdes mais inclusivas sao
todos os cidaddos e ndo apenas aqueles que apresentam maiores dificuldades de
interacdo com o meio. Contudo, sao estes, que se encontram em pior situacao, que
maiores beneficios sentirdo pela sua implementacao, passando a estar integrados em
igualdade de direitos com todos os outros. Ndo se trata apenas de uma politica assente
na solidariedade pelos direitos dos outros, mas de assegurar os nossos proprios
direitos para o futuro, quer em situacdo excecional de acidente, quer por motivos
inevitaveis de envelhecimento.

Ou seja, o design inclusivo pressupde a criacdo de produtos que possam ser
usufruidos pelo maior namero de pessoas, sem que o seu uso esteja condicionado por
limitacdes de doenca, mobilidade, idade e condi¢do social. Trata-se do design que tem
como finalidade a criacdo de produtos, ambientes e/ou servicos que podem ser
utilizados com eficacia, seguranca e conforto por qualquer pessoa, independentemente
da sua dimensao fisica ou psicolégica (Correia, 2004; Machado, 2006).

Nesta perspetiva, o design inclusivo pressupde que o suporte de trabalho ou
problema se baseie em estudos de caso, havendo envolvimento direto com o publico-
alvo do produto em criacdo ou recriagdo. Na pratica, um projeto de design inclusivo
implica conhecer, conviver, criar lacos de empatia com a pessoa portadora de
deficiéncia, tendo sempre presente a sua especificidade e carateristicas ergonomicas
que a distinguem das demais, detetando-se, assim, as reais necessidades do utilizador.
Uma pequena alteragdo no produto pode proporcionar uma grande diferenca de
usabilidade e qualidade de vida. O utilizador é visto como o problema que promove a
pesquisa em design.

0 design inclusivo ndo é uma vertente que se demarca do design mas sim uma
vertente transversal do mesmo, que envolve vdarias dreas de conhecimento com o
objetivo comum de abordar e satisfazer pessoas que requerem solu¢des especiais
incorporadas nas tendéncias atuais. Pode falar-se de um novo valor do design, olhando
para o design inclusivo como uma ferramenta de trabalho integradora, que promove a
inovacgdo para designers, industria e poderes politicos. Design inclusivo ndo é um estilo
de design, ndo é uma especializacdo separada, mas é uma aproximagdo dos designs em
geral e a componente de estratégia de negdcios que procura assegurar que os produtos
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e servicos de tendéncia atual sejam acessiveis para um grande numero de pessoas.
(Barreto, 2009).

0 design inclusivo tem como primado basico a compreensao das necessidades reais
dos utilizadores. Baseia-se numa cultura de projeto e complementa lacunas do design
de produto, industrial, que nao tem em conta realidades pontuais.

Como expoe Silva Fernando, (2006) no depoimento incluido na obra Ensino do
Design Inclusivo, o conceito da inclusividade implica a criagdo de ambientes, produtos e
servicos acessiveis e usaveis pelo maior niumero de pessoas possivel, de todas as
idades, tamanhos e com diferentes capacidades, permitindo-lhes uma oportunidade de
igualdade no modo de participacao na sociedade.

0 design inclusivo revela-se em dois vetores: por um lado, a estandardizacdo deve
ser o mais abrangente possivel, fazendo com que se chegue a solu¢des comuns para
uma grande diversidade de necessidades; por outro, nao se pode esquecer a
individualizacdo, tdo especifica quanto for necessario, para que solu¢des a medida
possam garantir a cobertura de necessidades que permanecem especiais.

0 design inclusivo tem raizes no funcionalismo escandinavo na década de 1950 e no
design ergonémico de 1960. E também influenciado pelas politicas socioeconémicas
escandinavas que, na Suécia, no final dos anos 1960, deram origem ao conceito de
"uma sociedade para todos", referindo-se, principalmente, a acessibilidade. Este
pensamento ideoldgico foi racionalizado através de normas das Nag¢des Unidas sobre a
Igualdade de Oportunidades para Pessoas com Deficiéncia, aprovada pela Assembleia
Geral da ONU em dezembro de 1993. O foco das normas-padrdo da ONU sobre a
acessibilidade num contexto claro de igualdade tem inspirado o desenvolvimento do
design para todos, filosofia que se tornou um conceito unanimemente aceite pelo
European Institute for Design and Disability (EIDD), na sua Assembleia Geral Ordinaria,
em Barcelona, em 1995. Conceitos idénticos foram desenvolvidos ao mesmo tempo em
outras partes do mundo. O “Americans with Disabilities Act” contribuiu para a evolugao
do design universal, enquanto o design inclusivo ganhou terreno no Reino Unido.

5.4. Design centrado no utilizador

Norman (1988) utilizou pela primeira vez o conceito de “user-centered design”
(design centrado no utilizador). Na concecao desenvolvida em Emotional Design, 2003,
Norman descreve este tipo de design como unicamente centrado no utilizador,
desprezando o que ele considera secundario, como é o caso da estética. O design
centrado no utilizador preocupa-se com a simplificagdo da estrutura das tarefas, a
exploracdo do poder das limitagdes e em projetar para o erro. Norman propde
principios de design - do “design bom”, como faz questio de dizer - a partir da
descricao da psicologia que lhe esta subjacente e de estudos de caso.

O EIDD, na sua “Introducao da Declaracdo do EIDD”, aprovada em 9 de maio de
2004, na assembleia-geral realizada em Estocolmo, adotou a seguinte declaragdo: «<Em
toda a Europa, a diversidade humana em termos de idade, de cultura e de capacidade
fisica é cada vez maior. A sobrevivéncia a doengas e lesdes e a capacidade de viver com
uma deficiéncia é atualmente uma realidade. Embora o mundo de hoje seja um lugar
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complexo para se viver, € uma das nossas missdes ter a possibilidade - e a
responsabilidade - para instruir os nossos designers nos principios da Inclusao. O
“design para todos” é o design para a diversidade humana, para a inclusao social e para
a igualdade. Esta abordagem inovadora e holistica constitui um desafio ético e criativo
para todos os projetistas, designers, empresarios, administradores e dirigentes
politicos. O “design para todos” tem como objetivo permitir que todas as pessoas
tenham oportunidades iguais de participacdo em todos os aspetos da sociedade. Para
alcangar este objetivo, o ambiente construido, os produtos quotidianos, os servicos, a
cultura e a informagdo - em suma, tudo o que é concebido e feito por pessoas para ser
utilizado por pessoas - deve ser acessivel, utilizavel por todos na sociedade e sensivel a
evolucdo da diversidade humana. A pratica do “design para todos” faz uso consciente
da andlise das necessidades humanas e aspira¢des e exige o envolvimento dos
utilizadores finais em todas as fases no processo de concecao. O Instituto Europeu para
o Design Inclusivo, por isso, exorta as instituicdes europeias, nacionais, regionais e
locais bem como os profissionais, as empresas e os atores sociais a tomarem todas as
medidas apropriadas para implementar o “design para todos” em todas as suas
politicas e agdes.»

Nesta linha de pensamento, Black (2006) sublinha que o melhor design de produto
e servico resulta do conhecimento das necessidades das pessoas que o irdo usar, o que
implica que, em vez de ser o utilizador a adaptar-se, é o produto ou servico que tem de
se adequar aos seus utilizadores. Este autor advoga que o conceito de design centrado
no utilizador implica o envolvimento dos designers com os potenciais utilizadores,
observando os habitos e costumes destes. O envolvimento é indispensavel para
conhecer as dificuldades, necessidades e limitagdes e para que, no final, possa ser
testado o produto, ambiente ou servico.

As raizes desta filosofia remontam a disciplina de Ergonomia, que ha muito é
ensinada nos cursos de design industrial. O designer industrial Henry Dreyfuss
desenvolveu um estudo sobre antropometria simplificada no livro Designing for People
(1955), propondo o envolvimento dos utilizadores em todas as fases do processo de
criacdo, desde a concec¢ao até ao protoétipo.

S6 bastante mais tarde, em 1984, se realizou o primeiro Ergodesign, em Montreux
(Suica). Apéds a segunda edicao deste encontro, dois anos depois, definiu-se ergodesign
como uma tecnologia projetual que objetiva a aplica¢do dos principios da ergonomia a
projetacao de produtos de consumo, maquinas, equipamentos, estacdes de trabalho e
ambientes de trabalho e resulta na criacdo de produtos atraentes e adaptados as
caracteristicas fisicas, cognitivas e psiquicas do operador, melhorando a qualidade de
vida e o desempenho das atividades humanas.

Foi também por esta altura que se comecou a falar de interacdo humano-
computador (HCI - Human Computer Interaction) para estudar a forma como os
computadores podem enriquecer a vida pessoal e profissional dos utilizadores.
Segundo Preece (1993), HCI relaciona-se com o projeto de sistemas computacionais
que sejam seguros, eficientes, faceis e agradaveis de usar tanto quanto funcionais. HCI
diz respeito ao entendimento de como as pessoas usam sistemas computacionais para
que sistemas melhores possam ser projetados para atender mais aproximadamente as
necessidades dos utilizadores. Scapin (1993) alertou para o facto de a usabilidade estar
diretamente relacionada com o didlogo na interface, isto é, a capacidade do software
permitir ao utilizador interagir com o sistema. Shackel (1993) resumiu a ideia, falando
de usabilidade como a capacidade, em termos funcionais humanos, de um sistema ser
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usado facilmente e com eficiéncia. A noc¢do de interface remonta aos anos 70 e refere os
aspetos do sistema com os quais o utilizador contacta, ndo sendo apenas uma entidade
fisica mas podendo incluir também simbolos, conceitos ou palavras, ou seja, um meio
através do qual a informacao é comunicada.

Num sistema computacional, o monitor é onde ocorrem as trocas entre o utilizador
e o sistema; é onde se encontram as instrugdes, as entradas de informacdo e a
apresentacdo do resultado das acdes do utilizador. Moraes et al. (1996) teorizaram
sobre a ergonomizacdo do interface, concluindo que ela se apresenta em quatro niveis:
(i) a apresentacao externa do sistema computadorizado, (ii) recomendagdes
ergonOmicas para o projeto de ecrds em termos de ergodesign visual, (iii)
consideracoes ergondmicas de usabilidade e (iv) questdes ergondmicas de utilidade.

O conceito de ergodesign nasce para ultrapassar o conflito que havia entre os
ergonomistas e os projetistas (desenhadores industriais, engenheiros e arquitetos).
Estes viam a ergonomia como um elemento complicador no desenvolvimento de um
projeto, exigindo estudos aprofundados sobre os utilizadores e o cumprimento de
determinados requisitos, tornando o projeto mais demorado e mais caro. Os
ergonomistas ndo tinham capacidade para transmitir as suas descobertas aos designers
de forma sintética e de facil aplicacdo. Fazendo uma retrospetiva, Quaresma (2001)
informa que foi Yap (1997) quem propds o conceito de ergodesign para resolver o
conflito, acreditando que este otimizaria a integracdo das duas disciplinas no processo
criativo. Segundo este autor (Yap, 1997), o ergodesign é um importante conceito
desenvolvido para construir uma ponte e tornar mais eficiente uma interacao entre as
duas disciplinas. O ergodesign apaga efetivamente as barreiras artificiais entre as duas
disciplinas e consequentemente melhora sua aplicabilidade no processo de design. A
sinergia e a simbiose dessa unido resultardo numa significante melhoria da tecnologia
da interdisciplinaridade para a criagdo de produtos, equipamentos e ambientes, em
sistemas complexos. Ja a International Ergonomics Association (IEA) define a
ergonomia (ou “human factors”) como a disciplina cientifica que visa a compreensao
fundamental das interagdes entre seres humanos e os outros componentes de um
sistema.

0 ergodesign é utilizado especialmente para desenvolver interfaces graficas; para o
fazer com alto indice de cognicdo dentro de um ambiente virtual de aprendizagem,
Jolbert (2012) propde o recurso aos seguintes topicos:

- Ergonomia cognitiva. Segundo Falzon (2007), a ergonomia cognitiva trata dos
processos mentais, tais como a perce¢ao, a memdria, o raciocinio e respostas motoras,
com relagdo as interagdes entre as pessoas e outros componentes de um sistema. E
com esta premissa que se exige de uma interface grafica (i) design com alto significado
cognitivo, (ii) interface amigavel e usavel e (iii) design centrado no utilizador.

- Design centrado no utilizador. Norman (1999) explica que o desenvolvimento
de produto centrado no ser humano é o processo que se inicia com os utilizadores e as
suas necessidades ao invés de se iniciar com a tecnologia. Para este autor, a tecnologia
serve o utilizador, por meio de sua adequacgdo a tarefa; a existir complexidade, esta
deve ser inerente a tarefa e ndo a ferramenta. Assim, o ser humano assume-se como
peca fundamental para o desenvolvimento da interface.

- Design participativo. A caracteristica fundamental de um sistema interativo é
garantir a qualidade de uso no sistema ou dispositivo, observando a correlacdo que se
estabelece entre utilizador, tarefa e interface. Loureiro (2008) defende que o design
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participativo é uma pratica na qual ha a participagdo direta dos utilizadores de um
produto durante todo o processo do seu desenvolvimento.

Para Agner (2009), o ergodesign pode ser definido como um tipo de projeto
baseado em pesquisas com os utilizadores. Explica o autor que o ergodesign e a
arquitetura de informac¢do trabalham com os processos mentais humanos - os
chamados processos cognitivos. Esses processos dizem respeito a como as pessoas
apreendem a informagdo e como constroem conhecimentos. Objetiva-se a mudanga
conceitual do projeto centrado no sistema para o projeto centrado no usudrio, sendo o
termo sistema considerado em termos amplos: pode estar relacionado também com as
organizagdes ou com os sistemas de poder e de controlo vigentes. Assim, as pesquisas
nessa area preocupam-se em desenvolver produtos de tecnologia compativeis com as
necessidades de quem vai utiliza-los, ou seja, com a usabilidade. Além de ser uma
abordagem de pesquisa, a usabilidade pode ser considerada uma ideologia em si
mesma. Na sociedade tecnoldgica em que vivemos, ela implica a crenca em certos tipos
de direitos inalienaveis do homem como: I - O direito de ser superior a tecnologia; 2 - O
direito ao empoderamento (os usudrios devem compreender o que estad acontecendo
na maquina e devem poder controlar o computador e os seus resultados); 3 - O direito
a simplicidade (os usuarios devem encontrar o seu caminho nos sistemas, sem esforgos
mentais demasiados); e 4 - O direito a ter seu tempo respeitado (coisa que os sites do
governo nao sabem fazer porque internalizam a burocracia e as filas). A usabilidade -
alavancada pela aplicacdo das técnicas de ergodesign - assumiu um novo carater
estratégico para as empresas e organizacdes em geral. Por isso, o ergodesign e a
arquitetura de informacdo sdo areas realmente estratégicas na configuracdo de
sistemas interativos.

Da aplicacdo deste conceito de ergodesign advieram outros como os de
«“ N: »n  u - N: » “ - : ”n
usabilidade”, “design centrado no utilizador” e “design emocional”, todos com foco no
utilizador e na sua relacdo com uma interface.

Black (2006) recorda que os projetos baseados apenas na perce¢do e experiéncia
pessoal dos designers ou mesmo em estudos de mercado muitas vezes nao satisfazem
completamente os utilizadores. Ao invés, o resultado de designs centrados no utilizador
sdo bem aceites, por forca do contacto direto que foi mantido em todos os passos do
processo criativo. Este contacto entre designer e utilizadores visa o conhecimento
exaustivo de todos os aspetos da vida diaria destes, desde as tarefas profissionais as de
lazer. O objetivo é o conhecimento social e emocional, a compreensdo de aspetos
culturais ou necessidades ndo declaradas que, sem esta forma de observagdo, seria
impossivel detetar.

Sherman (2006) vai mais longe nas suas recomendagdes, propondo que o designer
passe algum tempo com o(s) destinatario(s) das suas criacdes e até simule as suas
dificuldades, exemplificando que pode ser necessario utilizar vendas nos olhos para
simular a falta de visao.

O alivio de tensdes e frustragdes resultantes do sentimento de incapacidade,
inevitavel para os utilizadores com limitagdes quando confrontados com produtos ou
ambientes concebidos para “pessoas normais”, € uma importante consequéncia do
design centrado no utilizador, defende Norman (2004). Utilizando estas criagdes, estes
individuos sentem maior controlo.

Pode dizer-se que o grande ganho do design centrado no utilizador é a melhoria da
“usabilidade”, a capacidade de um produto para responder as necessidades dos
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utilizadores. Nielsen (2003) relaciona a “usabilidade” com a satisfacio de cinco
premissas:

1. Facilidade de aprendizagem. Logo no primeiro contacto ndao pode haver
dificuldade em realizar tarefas simples.

2. Eficiéncia. Depois de familiarizado com o produto, servico ou ambiente, o
utilizador deve poder desempenhar tarefas com rapidez.

3. Memorizac¢ao. Mesmo depois de intervalos prolongados, a utilizacdo deve ser
facil e intuitiva.

4. Erros. A admissdo de erros deve ser reduzida e a gravidade destes minimos.
5. Satisfacdo. Produtos, ambientes e servigos devem gerar agrado.

Nielsen (2003) ndo deixa de realgar as vantagens do design centrado no utilizador
também para os produtores: o retorno financeiro é mais rapido, devido a boa aceitacao
de produtos testados previamente pelos utilizadores e com os quais estes ja iniciaram
uma relagdo de confianca.

5.5. Comunicacao Visual

Na perspetiva de Dondis (2007) Ontem como hoje, o ato de comunicar ndao pode ser
dissociado do Homem. Ja& na pré-histéria, embora de forma rudimentar
comparativamente com a atualidade, o Homem estabelecia comunicacdo entre si. As
pinturas rupestres, por exemplo, sao exemplificativas disso, na medida em que a cada
desenho (significante) era atribuido um significado, isto é, estabeleceu-se comunicacao.

E inegavel que o Homem sempre comunicou, individualmente ou em grupo, sempre
transmitiu e recebeu mensagens, em suma, fez-se entender. Mas também ¢é inegavel
que os meios com que o faz hoje e o fazia outrora sofreram uma acentuada evolugao
através dos tempos.

Quando se investiga sobre comunicacdo é importante como refere Bo Bergstrom
(2009), nao se pode desvalorizar a criatividade, a tipografia é determinante porque
também ela pode ter diferentes estilos e personagens, os estilos de narrativa criam a
unicidade, teoria das cores estabelecem a diferenca, tipos de papel sdo uma mais-valia,
e o design grafico é determinante em todo o processo.

0 Homem é um ser tnico mas identifica-se com os seus semelhantes, com os quais
tem afinidades. A identidade é a unidade de esséncia do ser, € um conjunto de sinais
particulares caracterizadores de uma coisa ou pessoa, individualizando-a fisica e
juridicamente, distinguindo-a dos demais.

Tal como os homens, também as empresas necessitam de uma identidade que as
diferencie. E a denominada identidade visual, que reflete os seus valores e filosofias,
assim como a visdo e personalidade da mesma. Esta identidade visual acompanha a
evolucao da comunicagdo e esta vinculada ao contexto sdcio histdrico. No entanto, este
conceito de identidade visual é mais amplo que um conjunto de signos visuais que uma
empresa/grupo utiliza para se identificar frente aos iniimeros e distintos grupos de
pessoas.

17


http://melinasouza.com/tag/bo-bergstrom/

Isaura Maria Martins de Almeida

A maior ou menor eficicia da comunicacdo visual depende do grau de
relacionamento que esta podera estabelecer com os destinatarios. Assim, o sucesso da
comunicacgao visual esta condicionado pela facilidade, ou ndo, com que o leitor/recetor
reconhece o significado e o impacto emocional da imagem. Uma mensagem (texto e/ou
imagem) é um sistema de sinais organizado de acordo com codigos e subcddigos que
refletem certos valores, atitudes, convic¢bes, suposicdes e praticas do sujeito emissor e
do recetor. Para se estabelecer comunicac¢do é necessario que a comunidade linguistica
entenda essa codificacdo, bem como o contexto em que estd inserida. Assim, para
interpretarmos adequadamente uma mensagem deveremos estar munidos de uma
competéncia cultural pertinente no contexto especifico da produgao dessa mensagem.
Tal facto verifica-se quando um individuo quer estabelecer comunicagdo
individualmente, ou quando o grupo ou empresa o quer fazer através da identidade
visual, promovendo a facil visualizacao, divulgacao e apreensdo dessa identidade visual
Unica.

Poderemos referir que existem varias definicdes de identidade visual. Estas variam
de acordo com o posicionamento de cada autor e da relacdo que ele estabelece entre a
identidade visual (conjunto de signos) e outros fatores inerentes ao grupo/empresa,
como o empreendedorismo, o marketing, a imagem corporativa, entre outros. Deste
modo, a identidade visual carece de uma estratégia adequada aos seus objetivos de
comunicacao e ao seu publico, uma vez que devera fazer a interface entre a empresa e
os destinatarios.

Uma identidade visual atual nao podera tornar-se permanente, uma vez que a
mesma é uma representacdo simbdlica contextualizada, dirigida a um determinado
publico e a uma determinada época. Ora a evolucdo natural da sociedade fara com que,
mais tarde, a identidade visual se encontre desatualizada, pois jA ndo expressara, na
plenitude, o objetivo para o qual foi criada. Assim, dever-se-a proceder a sua
reavaliacao e atualizacdo. O periodo de validade de uma identidade visual nao é
previsivel e pode ser variavel.

A criacao de uma identidade visual depende de regras. Deste modo, o ato de criar
uma identidade visual estrutura-se em simultaneo com uma compilagdo de principios
orientadores para a sua conce¢do e aplicagdo, também denominado manual de
identidade visual ou livro de normas. Este podera ser rigido controlador da identidade
visual ou uma simples referéncia. O manual permite controlar a identidade visual da
empresa contribuindo para a sua visibilidade e unicidade. Assim, o0 manual mantém a
integridade da identidade visual e sumariza o plano de identidade, demonstrando o
meétodo correto de usa-la nas mais diversas circunstancias.

No seu percurso de vida, o Homem cria imagens, reais ou mentais, que lhe sao uteis
para estabelecer comunicagdo. Elas poderao traduzir aquilo que vé ou aquilo em que
acredita. Aquilo que vemos ou acreditamos ver é fulcral para a interpretacdo da
imagem. Varios individuos poderdo olhar a mesma imagem imbuidos de ideologias e
contextos diferentes que conduzirao a diferentes leituras dessa imagem. Assim, o olhar
de cada um é a interpretacao da mensagem, logo cada olhar podera refletir uma
interpretacao diferente da mesma imagem, condicionada pelo imaginario de cada um.

0 Homem passa por diferentes estadios ao longo da vida. A forma como vé um
objeto na infancia ndo sera, certamente, a mesma como o vé na fase adulta. Neste ciclo
da vida, aprendemos a olhar as imagens, a reconhecer aquilo que vemos, elevando a
imagem como representagdo a categoria de simbolo. O simbolo torna-se numa forma
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de comunica¢do imediata, ndo s6 porque sintetiza uma informacdo mas também
porque permite uma associacdo rapida com o objeto, principalmente se os seus
elementos constituintes fizerem parte do reportdrio visual do leitor. A identidade
visual é reflexo e expoente da conjugacdo criada e organizada tendo por base o
simbolo, logotipo, tipografia e cor que conferem coeréncia a marca e constituem
recursos elementares do design.

Segundo Raposo (2008), a identidade visual é muito mais complexa do que foi
referido anteriormente: compreende elementos institucionais como a marca grafica
(logétipo e/ou simbolo), cor, tipografia, formatos, embalagens, mascotes, sinalética,
publicidade, frota automdvel, audiovisuais, fardamentos, arquitetura, slogan e outros
textos escritos, entre outros signos e meios sob um programa e retérica particular e
intencional.

Muitas vezes, os grupos/empresas tomam como ponto de partida simbolos que sdao
efetivamente vivéncias e do imaginario da sociedade e adotam-nos como a sua imagem
visual; outras, criando os seus proprios simbolos identificadores, tornam-se
inovadores. Costa (2011) considera a identidade visual o ADN das empresas.

A identidade visual metamorfica, mutante ou flexivel, conforme as classificacdes de
diversos autores, é uma resposta que se caracteriza por uma maior abertura e pela
criacdo inovadora artistica. Ela é o resultado de uma evolugao, em termos tecnolégicos
e da comunicacdo. A sua metamorfose irrompe, com frequéncia, provocando um
sistema de adequacdo as circunstancias que sera o processo vital para a sua
sobrevivéncia.

Neste contexto, a representacdo através de um simbolo tem, necessariamente, de
acompanhar a evolucdo e a linguagem tecnolégica, na medida em que se pretende
atingir um destinatario oscilante mas, ao mesmo tempo, bem definido. Assim, verifica-
se uma espécie de humanizag¢do da identidade visual, ao contrario do que acontece em
identidades visuais estereotipadas que estabelecem a comunicagao utilizando simbolos
que ja pertencem ao imaginario coletivo do destinatario ou noutras que procuram uma
identidade visual criando um novo simbolo de raiz. As mudancas sao, necessariamente,
mais frequentes.

Papel preponderante nesta evolugao tiveram, certamente, os media e a internet, na
medida em que incentivam o consumo, principalmente, numa sociedade imediatista e
constantemente estimulada.

A utilizacdo dos Google Doodles, que consistem em varias modificagdes no logotipo
do Google, recorrendo a elementos comicos ou animagdes, para utilizagdo em dias
especiais e grandes eventos, ¢ um dos melhores exemplos das novas exigéncias no
contacto com uma identidade visual.

Na opinido de Costa (2004), a imagem de marca é mais um assunto de psicologia do
que um assunto de desenho, o que, porém, ndo retira importancia a comunica¢ao
visual, pois sem sinais graficos ndo existiriam as marcas. Todavia, a construgao de uma
marca esta longe de ser um produto de desenho grafico. Hoje é tido como assente que
varias disciplinas, técnicas e suportes de comunicac¢do estao implicadas na “vida social”
das marcas. Por isso, segundo o mesmo autor, penetrar na imagem de uma marca é
penetrar no imaginario social, na psicologia didria, no mundo pessoal das aspiracoes,
das emocgodes, dos valores; ou seja, o efeito leva a causa.
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0 nosso mundo estd repleto de objetos e produtos, de apelos publicitarios e
mediaticos, de pressdes para promover a competitividade social e fabricar
artificialmente necessidades, com tendéncia para valorizar tudo o que pode ser
comercializavel, e de estratégias para seduzir o consumidor. Neste contexto, a marca
surge como um fetiche. Sao as imagens mentais das marcas instaladas na memoria que
conduzem ao ritual do consumo.

O termo imagem tem duas ace¢des principais, sendo a primeira a da imagem como
objeto material, uma representacao fisica de coisas, que tem raiz no “oikon” grego, e a
segunda a da imagem como representacdo mental, um produto sintético e intangivel da
imaginacdo, que radica no “imago” oriundo da psicologia.

Significa isto que a palavra imagem coloca dois mundos em interagdo. Por um lado,
o mundo externo a nds, fisico, da realidade (as coisas, objetos e fendmenos). Este
mundo esta definido pelas capacidades e limitacdes do nosso sistema sensorial e do
que ele nos permite captar. A “realidade” é o mundo configurado pelos limites das
nossas percec¢des e entendimento. Por outro lado, hd o mundo mental, psicolégico e
cultural, que inclui a aprendizagem, a interpretacao do que percebemos e sentimos, e a
imaginacao.

As marcas estdo ligadas a coisas reais (produtos, servigos, fungoes, precos, etc.),
mas estao também vinculadas a coisas simbdlicas (imagens fisicas que representam as
coisas: palavras, signos, formas, cores, sons) e, em consequéncia, também existem no
mundo mental. Assim, pode dizer-se que as marcas sao “transversais”.

Quando um individuo passa da dimensdo percetiva (visual) de uma marca a
dimensdo simbolica (significante) e destas as dimensdes psicologicas da
experimentagdo com tudo o que a marca representa, entdo esta transforma-se numa
imagem mental, um referente pleno que se materializa na memoria pessoal e ocorre
nas preferéncias e decisdes que tém a ver com a marca, argumenta Costa (2004).

A marca come¢ou por ser uma “coisa”: um signo (Antiguidade). Depois foi um
“discurso” (Idade Média). Tornou-se um “sistema motoristico” (economia industrial).
Hoje, a marca é um “fenémeno complexo” (economia de informacao, cultura de servigo,
sociedade do conhecimento).

Costa (2004) fala de uma evolugdo da marca/funcao para a marca/emocdo. Neste
processo, passou a haver uma maior identificagdo emotiva e uma implicacao mais forte.
Trata-se de um sistema vivo, o “sistema semidtico da marca”. Como em todos os
sistemas, a imagem compde-se de um ndmero variavel de elementos diversos, das
interacOes entre eles e das leis de estrutura. Os elementos estdo organizados em fung¢ao
do todo e o que mantém vivo o sistema, as interacdes entre os componentes, € um
mecanismo dinamico. A ideia de “sistema” implica a ideia de rede e de organizacao das
suas partes, nas quais todas elas sao interdependentes.

A imagem mental é um “estereétipo” da conduta diaria. Recorremos a ele para
tomar decisoes, ter opinides e adotar atitudes em relagdo ao consumo, as ideologias, as
convicgdes. Mais que um elemento constante, a imagem mental constitui um fenémeno
(“dinamico” que ocorre) e que é suscetivel de ser examinado como um sistema (algo
que “funciona”). A imagem mental é também uma estrutura de elementos diversos
agrupados de um certo modo, interconectados, interdependentes e que obedecem a
leis de estrutura (fisiopsicologicas): percecao, cultura, motivagoes, necessidades.
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5.6. ldentidade Visual

Na otica de Costa (2012), a identidade visual é um dos elementos da identidade
corporativa, sendo as demais a identidade cultural, verbal, objeta, ambiental e
comunicacional.

Assim, a identidade visual é constituida pelos elementos graficos que, no seu
conjunto, identificam e caracterizam uma marca, produto, servico ou empresa.
Logétipos, simbolos, cores, tipos de letra e até mesmo padrodes sao reconhecidos como
componentes basicos da identidade visual de uma empresa. Segundo Costa (2012), a
identidade visual gerou a concecdo de identidade corporativa, num processo em que
toda a identidade visual da empresa se tornou global, ajudando a identificacdo da
mesma. Este processo é facilitado pelo facto de o ser humano ser visual, bem como
todo o seu contexto cultural. De facto, o autor (Costa, 2011) considera que, atualmente,
o design concebido para os olhos constitui o meio fundamental da comunicacdo social e
que os seus propoésitos fundamentais sdo melhorar o especto visual daquilo que nos
rodeia, tornar o mundo inteligivel, aumentar a qualidade de vida, facultar informacoes
e difundir a cultura e as causas civicas e de interesse coletivo, transmitindo sensacoes,
emocdes, informacdes e conhecimento, visando o design grafico simultaneamente a
sensibilidade estética e o conhecimento.

Assim, explica o autor (Costa, 2011) que a identidade visual se concentra primeiro
na palavra, na designacdo da empresa ou da marca; em continuo, desenvolve-se o
logotipo, que deve ser nitido, mas sobretudo visivel, socorrendo-se para esse efeito do
simbolo gréfico, pois substituira a palavra, contendo as qualidades icénicas da forma,
seja ela imaterial ou figurativa. Costa menciona ainda que a identidade visual de uma
marca apresenta dois fatores principais: a distincdo e a memoria. Quanto maior for a
distingdo de uma denominagdo verbal e de um signo visual comparativamente a
concorréncia, mais depressa sera identificado e guardado na memoria.

Por sua vez, Raposo (2008) acrescenta a no¢do de “identidade visual corporativa” a
de “imagem grafica corporativa”. Assim, ambas as nog¢des integram um principio visual
logico, constituido pelo aspeto visual e escrito. Estes aspetos ligam-se com todos os
componentes que formam a identidade corporativa, assim determinando visualmente
uma organizacgdo. O autor (2008) declara ainda que o propdsito da “identidade visual
corporativa” é interpretar um sistema de signos que possam ser descodificados pelas
pessoas.

Davis (2009) inclui a identidade visual na identidade da marca, na medida em que
constitui um meio primordial para a sua identificagcdo, através do nome de marca
(logétipo), a sua tipografia, a sua embalagem ou contentor, o seu "look and feel" e a
experiéncia que a marca proporciona. A autora refere também que a identidade visual
nao tem que ser visivel; assim, a identidade visual da marca pode ser associada a
eventos ou campanhas virais, promovidas pelo “boca a boca”, ao invés de logétipos,
signos ou palavras (Davis, 2005).

Disto resulta que a identidade visual ndo é a simples identificacdo de uma empresa
ou produto através de um logétipo, de um nome ou de um estilo. Ela reldne os
elementos visuais e tangiveis da empresa com os elementos emocionais e intangiveis.
Assim cria-se uma liga¢do entre a marca e as pessoas.
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5.7. Marca, branding e consumidores

5.7.1. Marca

A gestdo da informagdo e do trabalho em equipa possibilita a espécie humana o
aperfeicoamento das relacdes sociais entre os sujeitos. A lingua, a instrugao, as normas
de conduta, a identificacdo das caracteristicas da sua cultura e a capacidade de
reconhecer os elementos que estabelecem as diferencas entre as culturas sdo a
consequéncia da comunicagao.

O género humano obteve uma compreensdo coletiva, constituida pelo efeito de
perceber a realidade, pela estruturagdo de sinais e pelas interpretacdes individuais ou
conjuntas. Tal foi apreendido pelo emprego de figuras e imagens e, posteriormente, por
representacoes verbais aplicadas para a compreensao dos diferentes contextos.

Concomitantemente, a satisfacdo de necessidades basicas que servem de base a
existéncia, como alimentar-se e dormir, o desenvolvimento social veio acrescentar as
que dizem respeito aos grupos e das quais dependem as comunidades, como a
protecdo ou a educagcdo. Em consequéncia, a produg¢do evoluiu das exploracdes
agricolas para unidades industriais, com o propdsito da criacdo de produtos que
satisfacam as necessidades de um grupo de individuos. Em troca, os produtores
recebem uma compensacao financeira que lhes permite repetir o processo novamente.

Quando as empresas desenvolvem produtos, precisam de comunicar com os
consumidores dando-lhes a conhecer que eles existem e estdo disponiveis, pois sem
notificacao prévia é menos provavel que as pessoas decidam compra-los. Um produto é
sempre acompanhado por uma marca e o facto de haver muitas na sociedade faz com
que estas facam parte da vida diaria e da compreensao que uma pessoa tem do seu
ambiente (Arellano Cueva et al, 2000).

De facto, as marcas tém uma presenca constante em varios cenarios: os transportes
publicos, as empresas, em casa, no trabalho ou no entretimento, exposi¢cdes, desportos
e eventos musicais, as salas de espera, os pontos de venda, os objetos, a internet, etc.
(Costa 2004).

Quando uma pessoa acorda, toma banho, se prepara para sair e inicia a sua vida
quotidiana, entra em contacto com muitas marcas: a pasta de dentes, o champo6 que
usa, o creme que aplica no corpo, o carro em que se desloca, as roupas que veste. Todas
integram marcas que tém um lugar na sociedade, sdo conhecidas e sdo usadas através
de um produto. Uma marca é um nome, termo, sinal, simbolo ou design, ou uma
combinacao destes, destinado a identificar os bens e servicos de um vendedor ou grupo
de vendedores (Keller, 2008).

A partir do século VII a.C, os comerciantes e artesdos definiram marcas para
identificar os recipientes dos seus produtos, usando incisdes, sinais, figuras
geométricas e abreviaturas que permitiam definir o lugar de origem.

No final do século XVIII, surgiram as industrias e as primeiras patentes de produto.
Com o aumento da produgdo em massa, ao objetivo inicial de a marca identificar o local
de origem veio juntar-se um novo e essencial papel: a partir da revolugdo industrial, a
marca incorpora a fun¢do de diferenciar um produto de outros semelhantes,
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basicamente, por apresentacdo através da alocacdo no recipiente de atributos
distintivos iconograficos (Costa, 2004).

Se anteriormente o Unico objetivo dos produtores era que o seu produto fosse
reconhecido, neste momento a marca adquire duas fungdes: identificar a origem do
produto e diferencia-lo de outros, pela sua apresentacdo visual ao publico a que se
destina, um ponto importante para o projeto ser concebido antes de coloca-lo nos
recipientes.

Podemos, entdo, definir a marca como um sinal sensivel, simultaneamente visual e
verbal. A marca é, portanto, uma moeda de duas faces ou um sinal duplo (Costa, 2004).
Podemos referir-nos ao sinal verbal pelo nome da marca, e metaforicamente todas as
pessoas tém um, é com ele que se apresentam e pelo qual sdo chamados; por outro
lado, é um sinal visual que é composto por um logoétipo, tem varias cores, formas e uma
tipografia definida (Kotler, Pfoertsch & Michi, 2006).

Portanto, a marca é um ativo que gera lucros, faz parte do patriménio da empresa
que representa e tem uma totalidade de discursos inseridos no quotidiano dos
consumidores, pelo que se geraram estratégias de comunicacao para a posicionar e
manté-la na sociedade. Atualmente, cada marca tem um selo distintivo, que contém
uma histéria, uma imagem e uma personalidade. A forma como cada consumidor a
compreende corresponde a sua identidade de marca.

5.7.2. A Marca enquanto produto

Muitas vezes, as pessoas escolhem marcas reconhecidas, mencionadas nos meios de
comunicacao, porque lhes sao atribuidas fantasias de qualidade e funcionalidade, em
contraste com outras que elas nao posicionam ao mesmo nivel ou a que ndo atribuem
os mesmos beneficios. Assim, um produto é comprado, consumido, descartado ou
armazenado, consoante a sua marca ganha valor para os consumidores, em funcao dos
beneficios funcionais e, por vezes, emocionais que acarreta para o cliente e que se
aliam e, muitas vezes, sobrepdem aos atributos diretamente relacionados com a
aquisicdao ou uso do produto; deste modo, a relacdao produto-atributo pode criar uma
proposta de valor para oferecer algo a mais (Aaker, 2011):

Pérez Tornero et al. (1992) mencionam que a necessidade que motiva a aquisicdo
de um produto compreende duas areas: em primeiro lugar, a escassez ou falta de algo
que precisa de ser satisfeita; em segundo lugar, a satisfacdo advinda da opuléncia ou
abundancia, que produz alegria e, portanto, também se torna igualmente necessaria.

Além disso, o produto que satisfaz uma necessidade tem dois valores: o valor do seu
uso, isto é, a maneira como sao ativados os seus atributos, de modo a permitir
satisfazer uma necessidade precisa - por exemplo, uma escova de cabelo com ides de
ferro funciona de forma mais eficaz que a de outra marca que nao tenha esse atributo -
; subsequentemente, encontra-se o valor de troca, ou seja, o que o produto representa
no intercambio social em termos de diferenciacdo, de integracdo num grupo social, de
moda, de inovacao, etc.

A maioria dos bens de consumo, além de sua utilidade e da sua fun¢do pratica,
ajudam-nos a retirar um sentido do ambiente e a compreender uma realidade, servem
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para representar o seu titular ou o seu utilizador, identificando-o e estratificando-o em
classes e categorias. Assim, novos papéis foram atribuidos aos produtos, a partir do
momento em que estes comecgaram a ser valorizados ndo tanto pelo seu uso ou funcao,
mas pela imagem externa que evocam e quanto mais valorizada é a imagem de um
produto, maior é o seu valor de mercado, ou seja, o seu preco (PEREZ TORNERO et al,
1992).

Naturalmente, ha uma diferenca entre as categorias de produtos que os
consumidores usam todos os dias: uma escova de dentes, uma pasta dentifrica ou um
copo raramente constituem representagdes simbodlicas para quem os usa; ja produtos
como sapatos, carteiras, carros, roupas, tecnologia ou joias, que sdo socialmente
exibidos e reconhecidos, adquirem um forte conteudo simbdlico no seu significado e
uso.

Portanto, os produtos sdo meios de conotacdo e de afirmacdo do status quo do
consumidor em sociedade, bem como meios de autoexpressdo. Como tal, eles refletem
os valores que sao mais importantes para os consumidores e constituem meios de
partilha de experiéncias hedonistas, na medida em que apresentam e sdo selecionados
em funcdo de caracteristicas estéticas ou sensuais que fornecem prazer aos
consumidores (Assael, 1998).

5.7.3. Marca como pessoa

Kotler, Pfoertsch & Michi (2006) definem a personalidade da marca como o
conjunto de caracteristicas humanas especificas que poderiam ser atribuidas a uma
marca particular. Uma marca pode ser percebida pelo publico como superior, forte,
simples, formal, etc.

Twinkies, por exemplo, é uma marca classica e suave, tal como foi comunicado ao
longo dos anos: representa a ternura de uma sobremesa, uma sensacdo doce, um
periodo de crescimento para os seus consumidores. Harley Davison tem uma
personalidade forte e resistente, tendo sido criada para homens que tém um estilo
definido de vida, que gostam de motas, de as usar e cuidar.

Cada marca comunica personalidades diferentes, de acordo com o produto que
representam e o grupo social ao qual se direcionam.

Uma marca deve oferecer beneficios intangiveis, que excedem até mesmo o ambito
normal do produto. Esses beneficios intangiveis sdo chamados valores que geram
lealdade a marca. Por exemplo, os jeans Levi’s transmitem valores de dureza, evocando
um modo de vida informal, americano, os automoéveis Rolls-Royce remetem para a
aristocracia ou, pelo menos, para um padrdo de vida elevado e elegante. Estes perfis de
personalidade da marca representam o valor acrescentado na conce¢do da mesma,
permitindo assim que o fornecedor lhes aplique um preco premium (Serrano Gémez &
Serrano Dominguez, 2005).

Os valores apresentados ao consumidor devem estar de acordo com as
expectativas deste, pelo que uma marca nao pode ter uma personalidade estabelecida,
que satisfaca as necessidades dos usudrios, se a sua imagem nao for constante ou se
comunicar valores diferentes dos do seu publico. De facto, tal como com as relagdes

24



Projeto Por ti!
Desenvolvimento de projeto de acessibilidades na area da comunicacéao do cal¢ado adaptado.

humanas, tendemos a sentir-nos atraidos por entidades que mostram uma
individualidade e previsibilidade razoavel por algum tempo. A personalidade da marca
ajuda-nos a reconhecer e a identificarmo-nos (ou nao) com ela (Barrow & Mosley,
2005).

Em design, muitas marcas podem assemelhar-se no que respeita aos atributos do
produto, mas aquelas que se tornaram especiais, que ganharam um lugar na mente e
na vida do consumidor, nao sé6 pela forma como abordam a sua necessidade, mas pela
personalidade e imagem que tém, sao as mais valorizadas no mercado.

5.7.4. Marca como simbolo

A marca como um simbolo refere-se a algo de efetiva importancia para os
consumidores que a compreendem e compram: o que a marca significa para as
pessoas. Embora ndo seja essa propriedade que faz com que exista objetivamente,
determina a forma como ¢é interpretada e avaliada (Costa, 2004). Um consumidor nao
sabe exatamente como esta constituida a identidade de uma marca, porque tem um
logébtipo e ndo outro ou por que funciona com um slogan especifico, mas reconhece que
imagem ela emprega, qual a relevancia da mesma na sua vida e como satisfaz as suas
necessidades.

A marca como simbolo realiza a fun¢do de significar, de possuir, ativando uma
orientacdo semidtica, como um sistema de significados e valores funcionais, racionais e
emocionais, que diferenciam um produto / servico dos outros. Costa (2004) explora o
exemplo das marcas de vodka, que, oferecendo uma bebida popular, refletem imagens,
personalidades e identidades distintas.

Absolut Vodka é uma marca conhecida pela sua embalagem, a garrafa caracteristica
da marca, explorada em campanhas publicitarias criativas, que evocam o simbolismo
da mesma, permitindo aos consumidores identifica-la. O logo6tipo e as muitas
variedades de sabores reforgam essa qualidade de simbolo que toda a marca
consolidada tem, tornando o seu reconhecimento fAcil.

Smirnoff, outra marca de vodka, focaliza a sua comunica¢ao no grau de pureza e de
destilacdo que a bebida tem, em compara¢do com a marca Absolut, comunicando
divertimento, juventude, inovacdo, qualidade. Estas caracteristicas sdo criadas pela
imagem de marca, que é construida progressivamente.

5.7.5. Marca enquanto imagem

Ao termo imagem tém sido atribuidos dois significados: o de objeto que constitui
uma representacao fisica material das coisas (objetos ou produtos) presentes no nosso
meio ambiente; o de representacdao mental, enquanto produto sintético e intangivel da
imaginacdo individual (Costa, 2004). Se referimos a palavra McDonald's a uma pessoa,
0 seu pensamento pode remeter para um hambuirguer, uma caixa criativa ou o logétipo
de arcos eminentes, cujo conjunto forma uma imagem mental que representa
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fisicamente objetos; estas imagens fazem parte de um quadro de referéncia que a
pessoa tem e foram construidos pela experiéncia de consumo da mesma. Ja ao nivel da
imagem como representacdo mental, a pessoa pode pensar numa refeicdo apetitosa ou
em comida pouco saudavel.

7

Ao reunir ambas as ace¢bes, uma imagem global é formada, estabelecendo
associagbes que implicam um aprofundamento das suas expectativas em relagido a
marca e ao produto que deseja, nos contextos quer do imaginario social quer da vida
quotidiana. A marca é entdo percebida e a sua utilidade na vida do individuo é avaliada.

Criar uma memdria positiva da marca implica incluir nos programas de vinculacdo
de marketing associacdes fortes, favoraveis e exclusivas, de forma a que os
consumidores possam formar associagoes de formas diferentes das atividades de
comercializagdo: a partir da experiéncia direta, por meio de informac¢des de fontes
comerciais ou através de outros meios de comunicacao, tais como informacdes de
“boca a boca” (Keller, 2008).

A imagem é focada em elementos de construcdo que as pessoas recebem nas
mensagens e, uma vez definida, impregnara o sentido de existéncia da marca como
forte e estavel no mercado.

Para Garcia (2011), a imagem da marca é um conceito de rececdo, a seguir a um
processo de detecdo e descodificacdo pelo recetor (o conjunto de sinais emitidos pela
marca através de produtos, identidade corporativa/embalagem e comunica¢cdes de
negbécios) e a personalidade do mesmo. Por esta realidade psicolégica, os
consumidores identificam e diferenciam os produtos.

A magia que existe no que significa um produto é inerente a sua marca: um relogio
Rolex tem um design Unico e é a primeira vista caro; assim, quando se perceciona uma
pessoa que usa esta marca, o seu uso remete diretamente a um significado de prestigio.

Capriotti (1999) afirma que a imagem de marca significa o que o publico associa a
um tipo particular de marca ou nome de um produto ou servico. A imagem de marca é,
portanto, a imagem associada a esses nomes, que constitui uma mais-valia para os
mesmos.

Para Costa (2004), a imagem que forja o consumidor é construida a partir de dois
mundos: o0 mundo A, constituido por todos os estimulos externos da pessoa, onde se
encontram as coisas e objetos do seu ambiente e do dia a dia, e 0 mundo B, o seu
mundo mental, psicologico e cultural, de interpretacdao abrangente, aprendizagem,
imaginac¢ao e percec¢ao.

A marca pode, entdo, ser vista e analisada como um sistema: tem uma estrutura
organizada que consiste em varios elementos que sao projetados num todo. Cada um
desses elementos exercem fungdes especificas no que diz respeito as partes e ao todo.
Para o autor, o sistema da marca é composto de duas categorias principais: o primeiro
€ a marca como tal, que apresenta produtos através de cenarios que sdo relagdes entre
o consumidor e esta e que causam a sua vontade de comprar; o segundo item é a
propria pessoa que se pode tornar consumidor (Costa, 2004).

Os cenarios sdo os contactos que um individuo tem para conhecer o produto e a
marca. As mensagens sdo formadas mediante a apresentacdo da mesma: o seu nome,
logétipo, o produto que promove e tudo o que o envolve, cujas utilidade e qualidades o
consumidor analisa, a fim de conhecer o seu funcionamento e papel, baseando-se nos
spots (o lugar onde elas sao feitas, pessoas que saem, o que é dito na sua mensagem),
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nas lojas de comércio (onde o produto é comprado), nos stands onde sao facultadas as
informagdes e um contacto direto, na linha de atendimento ao cliente, nos comentarios
de outros consumidores ou nas recomendac¢des de outras pessoas, entre outras
possibilidades. Quando os cenarios sdo especificos e tinicos, podem provocar emog¢des
que despertam o desejo da compra do produto, curiosidade sobre a sua gestdo e a
compra de produtos que satisfazem. Além disso, as exposicdes servem de amostra e
ajudam a aumentar a consciencializacdo da marca, bem como de todos os servigos que
oferece para atrair o consumidor. A atmosfera criada, a atragdo e as emogdes que
provocam irdo proporcionar o inicio e a manuten¢do de um relacionamento mais forte
entre a marca e o consumidor. Se o consumidor encontrou algo no produto que o
satisfez, ao compra-lo gerou emog¢des que o convencerao a repetir o mesmo ato.

A aparéncia pessoal dos funcionarios também é importante porque tanto o gerente
de vendas, que se encarrega dos canais de distribuicdo e mantém relacdes comerciais
com os fornecedores, como os promotores de venda e todos os intervenientes na
empresa devem refletir a identidade da marca e do produto.

O didlogo é fundamental para construir uma base de confiang¢a, formando um
relacionamento pautado pela interacdo, empatia e assertividade, de modo a possibilitar
que o feedback por parte do consumidor, sob a forma de opinides, reclamacdes ou
sugestoes, que a empresa deve valorizar para a corre¢do de possiveis erros.

Se a atracgdo gera a satisfagdo proporcionada pela compra, permitindo que a pessoa
se torne fiel a marca, a escolha do consumidor é fundamental, na medida em que
possibilita uma visao geral de como se posicionar, manter ou renovar a imagem de uma
marca; assim, sdo essenciais as constantes pesquisas, analises métricas e o
alargamento de itens de relacdo a todos os envolvidos com a marca e os seus
consumidores, no que respeita a conteido, argumentos, ideias, os suportes de
comunicacdo (embalagens, brochuras e instituicdes, publicidade, meios de
comunica¢ao), eventos, patrocinios, inovagoes, relagcdes com acionistas, distribuidores,
prescritores, clientes, consumidores e outros setores sociais, o comportamento da
marca / empresa (que é, o que faz e como faz), o seu discurso, a sua personalidade e,
finalmente, a satisfacdo dos consumidores e utilizadores (Costa, 2004).

A imagem de marca:

Atrai os consumidores que preferem o produto e, consequentemente, a
marca.

Isso pode gerar emogdes que ligam o consumidor a marca.
Desperta a consciéncia dos consumidores sobre o produto.
. Define uma relacao de familiaridade entre marca e produto.

Permite que o consumidor reconheca qualidades que estdo relacionadas com
a marca, formando uma relagao duradoura, para além da simples compra.

Além disso, como a imagem € representada por aspiragdes, satisfacdes e emocdes,
encarnando uma ideia, um nexo social ou cultural de identidade, ela torna-se a
autoimagem do seu consumidor / utilizador (Costa, 2004).
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5.7.6. Branding

Segundo Keller (2003, cintando Interbrande Group, 1993) o termo brand deriva da
antiga palavra escandinava brandr, que significa “queimar”, recurso utilizado pelos
criadores de gado para fazerem a impressao da marca com ferro em fogo diretamente
na pele dos animais, para que estes ficassem identificados para sempre.

O branding (desenvolvimento da marca) é o processo de criagdo de um significado
especial de um produto que é distinto dentro do mercado e da sua categoria de
produto. Esse significado especial é o resultado da comunicacao e das experiéncias
pessoais que cada um tem com o produto (Moriarty & Mitchell, 2011). O consumidor
estad cada vez mais bem informado, por isso torna-se mais critico quanto as suas opgoes
de compra, pelo que o branding se tornou um elemento-chave para potenciar o valor
das marcas, tanto social como monetariamente.

As constantes mudancas na sociedade, a economia e os avancgos tecnoldgicos nas
comunica¢des sdo uma das causas que levam as marcas a entrarem numa nova
dindmica com os seus consumidores, adquirindo valor com base em varios esforcos,
tanto ao nivel da administracido como da comunicacao, que ajudam a promover a
preferéncia e a fidelidade do publico a que se destina. Se, segundo Filli (2010), o
ambiente competitivo em geral hd cem anos ndo merecia tanto esfor¢o, nos tempos
modernos, é quase impensavel ter qualquer negdcio sem o apoio de uma marca.

Marcas que utilizam o branding de forma eficaz podem destacar-se de outras, em
que ndo é conferida a devida atenc¢do a alguns dos seus componentes para torna-la
mais eficaz, e como resultado, vao ficar debilitadas e perder valor. Isto requer ter uma
abordagem holistica, ou seja, tudo, desde a concecdo ao desenvolvimento e
implementagdo de programas, processos e atividades de marketing, é reconhecido
como uma intercec¢io e interdependéncia, em que tudo importa. E necessario que haja
uma perspetiva ampla e integrada, de forma a garantir uma solidez nas abordagens
abrangentes, que permitam reputacdo no mercado e relevancia no mesmo (Kotler,
Pfoertsch & Michi, 2006).

De acordo com Healey (2010), o branding constitui um processo de luta continua
entre produtores e clientes para definir um significado e uma promessa. As decisdes
das pessoas acerca de quem querem ser, como viver, e 0 que comprar sao tomadas sob
circunstancias formadas pela publicidade da marca, do marketing e da publicidade. O
branding nao se limita, portanto, a concecao de um logétipo, de um nome ou de um
slogan. Normalmente é facil reconhecer e lembrar palavras que habitualmente
acompanham o nome de uma marca na comunica¢ao, mas o principal objetivo é apoiar
a imagem que é projetada pela marca e pelo logétipo, que em conjunto criam a
identidade visual da marca e que devem refletir a sua esséncia e personalidade,
concebida como um projeto de longo prazo (Kotler, Pfoertsch & Michi, 2006).

O branding é muitas vezes pensado como um redesenhar visual da marca mas,
embora este as vezes seja necessario, tal ndo muda a perce¢do que os consumidores
tém da mesma; para alcancar uma mudanca, é necessario um trabalho intenso, um
esforco que envolve todos os setores da empresa, no sentido de gerar percegdes
positivas que vao além de um log6tipo atraente ou redesenhado.

Embora elementos como nome, slogan e logotipo sejam parte da identidade da
marca, é importante ter uma orientagdo para o seu uso: estes devem estar disponiveis
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numa estratégia de comunicacdo bem definida, na qual esteja contida a esséncia da
marca e que consiga comunicar exatamente a natureza do produto, bem como uma
protecdo adequada, legalmente registada para verificar a sua posse e capacidade
utilizagdo.

Na opinido de Davis (2009), o ambiente de processo de branding é o pivd que ajuda
a definir a posicdo de uma empresa no seu mercado. Uma vez instituida, é possivel
formular uma estratégia de marca que ira servir o plano de acao e que defina valores
de relacionamento com os clientes e as marcas.

Quando o processo de criacdo das marcas principia, é realizada uma investigacao
para recolha de informagdes de mercado sobre os gostos dos consumidores e a sua
reacdo aos produtos e servigos. Os resultados da mesma devem ser incorporados no
planeamento da marca, pois originam propostas de orientacdo proporcionando uma
comunicagao integral, a fim de facultar aos consumidores o que eles esperavam. Assim,
estabelece-se a forma como a marca deve ser aos olhos do consumidor e que sensac¢oes
pretendem produzir. Uma estratégia clara, planeada, detalhada, com objetivos bem
definidos, permite uma amplitude de impacto sobre a vida diaria, em adicdo a
fundamentacdo base dos valores da marca que a pessoa perceciona em cada contacto
que com ela estabelece. O processo de branding implicard, portanto, o conjunto de
atributos das experiéncias de consumo como o aspeto central da promessa da marca.
Estes ddo personalidade a marca e criam uma conexdo emocional com ela, o que, por
sua vez, produz confianga e lealdade por parte dos consumidores (Davis, 2009).

A estratégia deve responder as mudangas no comportamento do consumidor e
tendéncias sociais, jA que é a partir do desenvolvimento tecnoldgico, econémico e
social, que o publico altera o seu comportamento. O branding ndo existe apenas para
preservar a imagem da marca, requer uma atenc¢do especial a cada um dos processos
envolvidos na cria¢do, desenvolvimento e manutencdo da mesma.

De acordo com Healey (2010), ha cinco componentes de branding: posicionamento,
narragao, design, preco e a relacdo com o cliente.

O posicionamento define na mente do consumidor o que é a marca, portanto, é
crucial que os criadores se centralizarem no que o consumidor pensa e como pode
responder a estimulos aos quais € solicitado.

A narracdo tem sido sempre o contar de histérias como parte do quadro pessoal de
referéncia e permite compreender os acontecimentos da vida social. Quando se compra
uma marca por meio de um produto, o consumidor passa a fazer parte da sua histoéria,
é parte do que ele é e da narrativa da marca.

O design abarca os elementos que fazem a marca, ndo sé na aparéncia: logétipo,
cores institucionais, tipografia, lema, design do produto, embalagem, funcionalidade
que tem, atributos e beneficios, nome que possui.

O preco é um aspeto essencial que define uma posicao no mercado e é crucial na
competicdo entre as marcas, porque as estratégias de redu¢do ou aumento de precgos
fazem parte da imagem, fazendo com que pareca que o custo esta relacionado com a
qualidade do produto.

O relacionamento com o cliente implica que a gestdo da empresa coordene esforgos,
no sentido de fazer com que os clientes se sintam bem atendidos e especiais.
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Segundo a perspetiva de Healey (2010), estes cinco elementos conjugados tornam a
marca mais forte, reconhecida, desejada e poderosa. Esse poder reflete-se no que ela
significa para os consumidores e, desde que haja uma ligacdo emocional e um vinculo
duradouro, a marca permanecera constante no mercado. O autor menciona ainda que o
branding pode garantir o sucesso do produto e da marca. Primeiro porque reforca a
reputacdo (uma imagem positiva para os consumidores) e encoraja a lealdade,
satisfazendo as necessidades, ou seja, fazendo com que as pessoas ndo queiram
comprar outra marca, assim garantindo a qualidade do produto e cativando o
consumidor; além disso, transmite uma percecao de maior valor, que da a pessoa um
sentimento de afirmacdo sobre a sua decisdo de compra.

Keller (2008) afirma que o branding é uma arte e uma ciéncia que ndo se limita aos
logos, designs de embalagens perfeitas, engenhosas, mas que tem o poder de conduzir e
influenciar a estratégia de longo prazo da empresa, quanto a gestdo da marca e a
estrutura organizacional que aborda sistematicamente a planificacdo, o
desenvolvimento, a implementacdo e a avaliagao da sua estratégia.

Um ativo do departamento interno da marca sdo os funcionarios no seu todo, que,
desenvolvendo um trabalho coeso, inspirado, criativo e transversal, constituem o
motor propulsor da marca. Neste contexto, os funciondrios tém uma importancia
determinante, assim como os clientes. Deve haver, por parte da empresa, a promog¢ao
de uma estratégia holistica assertiva, no sentido de proporcionar um bom e eficaz
relacionamento entre departamentos internos e rgaos externos, visto as necessidades
dos mesmos serem diferentes. Esta postura sera uma mais-valia para que a marca seja
bem percebida; para isso, é necessario uma anadlise de valor, que a identifica de forma
continua e em todas as oportunidades.

O branding permite e gera vantagens competitivas de que todas as empresas
necessitam e que devem conjeturar a longo prazo, aumentando a participacdo dos
consumidores. Qualquer plano de constru¢do de uma marca deve ser capaz de
desenvolver e implementar agdes concretas para proporcionar frequentes contatos
diretos, ou de forma subliminar, em varios momentos, com os consumidores, para que
esses possam ser influenciados a fazer compra do seu produto.

Rodrigo Villagran (2011) menciona sete fases do caminho do branding, devendo
cada uma delas ser bem executada, enquanto etapa de um processo estratégico, no qual
sdo tdo importantes as agoes de pré-venda, como aquelas que ocorrem apds a compra:

A presenca - criagdo de uma posicdo no mercado e nos meios de
comunicagao, para permitir que a marca seja visivel para os consumidores,
de modo a formar uma memoria da mesma.

Os interesses - uma vez que os consumidores reconhegcam o produto, a fase
de interesse é criada, quer seja pelos seus atributos, pela imagem projetada
ou pela curiosidade de comprar e testar a sua eficacia.

A consideracao - esta fase acontece quando os consumidores procuram
mais informagdes sobre o produto, acrescendo uma experiéncia direta com
ele, e por fim é adicionado a sua lista de possibilidades de compra.

A compra - apesar de constituir o climax do processo, marca apenas o meio
do processo; é neste momento que as exigéncias aumentam
proporcionalmente ao investimento, pois o consumidor costuma procurar
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pelo menos o que pagou, e talvez um pouco mais, mantendo a consciéncia de
que existe a possibilidade de que a concorréncia ofereca algo mais.

. O uso do produto - este depende do ciclo de vida do produto, desde as
etapas do seu desenvolvimento, da sua inser¢do no mercado, do crescimento,
dependendo da aceitacdo pelos consumidores, quantificavel pelo aumento
das vendas, da maturidade, em que hd uma estabilizacdo das vendas e das
funcionalidades da empresa, a da decadéncia, quando o produto atinge um
baixo volume de vendas, embora haja aqueles que permanecem no mercado
por muitos anos, como a Coca-Cola, e outros que sdo erradicados
definitivamente do mercado, bem como produtos que proporcionam a
satisfacdo de uma necessidade breve e outros produtos que tém uma
utilizacao mais duradora.

O contacto pds-venda - é uma técnica de quantificar e avaliar a empresa,
permitindo aferir como os consumidores se sentiram aquando do consumo
do produto e, assim, possibilitando a tomada de medidas preventivas para
manter ou melhorar o seu posicionamento.

A lealdade - é o grande prémio a que cada marca aspira, pois a fidelidade a
marca é recompensada com a melhor publicidade que existe - a
recomendacdo “boca a boca”; um consumidor satisfeito com o produto é algo
que nenhum or¢gamento pode comprar.

As etapas atras referidas podem ser uma mais-valia na constru¢do do processo
estratégico para a satisfacao do cliente, sobretudo quando ha limitagdes orcamentais,
caso em que se torna fundamental detetar em que area é necessario empreender
esforcos taticos e criticos para com a marca e com o produto. Segundo Davis (2009), o
branding congloba varias acdes estratégicas para adicionar valor a marca, as quais sao
orientadas como técnicas para diversificar, criar ou aumentar o seu valor em varios

estratos da sociedade, a fim de melhorar a percecao que os consumidores lhe atribuem.

Davis (2009) refere ainda a op¢do do cobranding, enquanto relacdo econdmica
direta entre marcas, em que se realiza partilha dos custos da promoc¢ao para
desenvolver um mercado. A cooperagdo entre as marcas tem o objetivo de delinear
estratégias conjuntas para se tornarem mais competitivas, oferecerem melhor
qualidade, expandir mercados ou se diferenciarem.

Esta postura de coligacao permite uma atitude de sustentabilidade que potencia a
influéncia e a credibilidade face a outra marca. Exemplo desta realidade foi a Nike e o
iPod em 2006, que concertaram um projeto que estabeleceu uma relacdo entre a
utilizacdo de calgado desportivo e uma experiéncia musical; instalou-se um sensor que
registou a distancia, o ritmo a que a pessoa corria e as calorias queimadas. Assim,
criou-se uma estratégia direcionada ao publico especifico dos atletas, com o objetivo
comum de proporcionar ao usuario a possibilidade de correr de forma confortavel e de,
simultaneamente, ouvir a sua musica de elei¢cao, usando um iPod.

A criagdo de “marcas aval” permite dar credibilidade a uma marca, de modo a
abranger outras areas, chegando a diferentes mercados. Por exemplo, a marca Heinz
detetou um grupo de potenciais novos consumidores conscientes quanto a sua saude e
a importancia da alimentacdo; consequentemente, adotou a estratégia de adequar os
seus produtos ao publico-alvo, criando compotas com baixo teor de gordura, de forma
a dar-lhes uma resposta adequada aos seus interesses e necessidades.

31



Isaura Maria Martins de Almeida

A “marca ingrediente” consiste em utilizar um componente particular do produto
comunicando-o ao consumidor como um beneficio especifico do seu uso. Intel Inside é
um exemplo deste tipo estratégia, ao atrair a atencao dos consumidores para a
importancia da utilizagdo do microprocessador do computador, quando se trabalha
com o Microsoft Windows. Esta estratégia amplia a quota de mercado e proporciona
um maior valor para a marca, através da rentabilizacdo dos seus técnicos no
desenvolvimento de produtos e dos pequenos fornecedores na implementacdo de
mecanismos de controlo e avaliagdo para a detecdo de quaisquer detalhes que possam
contribuir para inovar a marca e o produto.

0 “marketing de afinidade” implica procurar desenvolver uma relacao positiva com
o consumidor ou influencia-lo através da criacdo de parcerias com outras empresas;
estas sdo geralmente ligadas entre si através de uma marca independente e a
associacdo pode proporcionar um melhor acesso a um grupo (ou grupos) de clientes do
que as técnicas de marketing convencionais (Davis 2009).

O objetivo do marketing de afinidade é premiar a lealdade do consumidor, dando-
lhe beneficios e, assim, estimular a sua confianga, fazendo-o sentir-se parte de um
grupo. Origina também uma redugdo de custos por parte das empresas. Por exemplo,
muitos dos membros do Clube Ferrari ndo tém um carro dessa marca, mas inscrevem-
se na espectativa de virem a té-lo.

A “colaboragdo para fins sociais” concretiza-se quando a empresa apoia instituicoes
sem fins lucrativos e que se preocupam em reduzir os problemas defrontados pela
sociedade; esta atitude e preocupacdo por parte da marca conferem-lhe uma imagem
favoravel na perce¢do dos consumidores.

Estas estratégias permitem uma abordagem abrangente, que ajuda a marca a
valorizar-se no seu processo de desenvolvimento, comunicagdo e manuten¢do e nao
apenas a dar resposta a fatores econémicos.

As marcas desempenham papéis importantes para as empresas, pois possibilitam
seguranga, através da constru¢do de atributos para vincularem a atencdo do
consumidor, pelas caracteristicas que descrevem o produto apresentado.

As imagens mentais que o individuo desenvolve a partir do que ouve, vé e
experiencia, constituem associacdes posteriores que validam a qualidade e confianga
atribuidas a uma marca. Assim, o reconhecimento da marca é a capacidade de os
consumidores confirmarem a exposicao prévia a marca (Keller, 2008).

A comunicagdo integrada, aquando dos contactos com os consumidores, estabelece
e define uma imagem (positiva ou negativa) na memoria dos mesmos. De acordo com
Keller (2008), o conhecimento da marca tem trés vantagens: a primeira é que a
aprendizagem é criada, uma vez que influencia a formacdo da imagem da marca, e é o
primeiro passo que a empresa deve produzir nos consumidores; a segunda vantagem é
a consideracdo, pois o consumidor tem multiplas possibilidades de marcas por que
optar e realizar a sua compra, mas salientam-se aquelas que estdo posicionadas nos
meios de comunicacao e na mente dos consumidores; a tltima vantagem é a da escolha,
ja que, quando a marca tem um alto nivel de relevancia na memoria do consumidor,
numa situacao de compra, este escolhe a marca estipulada.

A lealdade ocorre quando o consumidor desenvolve sentimentos e associagdes
positivas com a marca (aliando os fatores qualidade do produto e satisfagdo da sua
necessidade), levando a que o ato de compra se repita sucessivas vezes, tornando-o um
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habito; entao, a fidelidade a marca impulsiona a compra recorrente da mesma gama de
produtos. E o do consumidor que pode comprar as suas roupas em diferentes
estabelecimentos mas, quando quer adquirir um computador, compra um Mac, porque
é a Unica marca que, segundo a imagem retida na sua memdria, lhe oferece a satisfagcdo
da sua necessidade.

5.7.7. Consumidor

O consumidor é elemento determinante do mercado da marca, pois sem ele a
compra nao se efetiva e o processo de producao sera posto em causa.

Um consumidor ou cliente pode ser um comprador (na compra de produtos), um
financiador (quando o preco a pagar é apropriado) ou utilizador (se for usado ou
consumido) (Molla, 2006). De acordo com Molla (2006), o conhecimento destas trés
etapas é a base de uma estratégia adequada, uma vez que o consumidor pode realizar
as trés acoes referidas ao mesmo tempo ou apenas uma, dependendo da compra.
Quanto ao papel do financiador, o preco é um fator decisivo que o consumidor
considera e determina a sua compra.

O tempo de espera, a facilidade de realizar a compra e o tempo despendido para
pagar sdo fatores que intervém no papel do consumidor, cujo comportamento
representa a atividade interna ou externa do individuo ou grupo de individuos para
satisfazer as necessidades através de bens ou servigos (Arellano Cueva et al., 2000).

5.7.8. Processo de compra

A compra remete-nos para um processo de tomada de decisdao dos individuos que
resulta na compra de um determinado produto em conjunto com a atividade fisica que
€ necessaria para encontrar, avaliar, adquirir, utilizar e consumir bens, servigos e
ideias para satisfazer as suas necessidades (MAD Comunicacién, 2007).

De acordo com a Comunicagdo MAD (uma empresa de consultoria de marketing),
existem varios elementos envolvidos no processo de compra, que nos permitem
compreender o comportamento do consumidor.

Em primeiro lugar, surgem os fatores explicativos do comportamento do
consumidor, quando toma a decisao de compra e como efetua a sua escolha; estes
fatores contemplam condi¢des que dizem respeito ao mercado, pois a saturacdo do
produto causa confusao aos consumidores quando tentam decidir o que escolher, pelo
que os esfor¢os de producdo devem ser orientados para a satisfacdo de necessidades e
apoiar-se na Comunicag¢do Integral da Marca para persuadir o consumidor, e também
se relacionam com o produto, geralmente ordenado por categorias e s6 depois por
marca.

Em segundo lugar, as tendéncias atuais influenciam o comportamento do
consumidor, tais como, a busca da qualidade e do preco, a orientacdo do consumo (é
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exemplo disto a nova tendéncia ecolégica de consumir produtos organicos ou amigos
do ambiente).

As novas tecnologias sdo condicionantes muito fortes, pois ndo s6 alteram o
ambiente social do individuo, como também possibilitam contextos de compra
alternativos (como a compra online), apeteciveis quando o ritmo de vida agitado limita
o tempo disponivel para a compra.

Todas estas caracteristicas modificam constantemente os habitos de consumo,
conduzindo a compras mais planeadas ou resultantes de processos de decisao e até de
agentes mais diversificados (por exemplo, nos nossos dias, ja ndo é apenas a “dona de
casa” a responsavel pela aquisicio de produtos de uso quotidiano do agregado
familiar).

Na opinido de Arellano Cueva et al. (2000), o comportamento do consumidor
depende de variaveis relacionadas com o comportamento interno, ou seja, as
sensacdes a que uma pessoa estd exposta, e de variaveis externas ou periféricas, como
sejam a influéncia de outras pessoas e a presenca da marca e do produto nos meios de
comunicagao.

A percecdo é uma parte importante do processo pelo qual o individuo seleciona,
organiza e interpreta estimulos, a fim de melhor satisfazer os seus niveis de
compreensao, pois dela dependem quer a selecao do produto quer a ligacdo a marca
(Arellano Cueva et al.,, 2000). O prego, os comentarios positivos ou negativos, o lugar
onde é vendido e a Comunicagdo Integral que gere a marca influenciam a forma como o
consumidor perceciona as informagdes sobre o produto.

Quando o desejo do objeto ou do servico desperta, a diferenga também surge: ao
desenvolver o comportamento de compra, os consumidores colocam em
funcionamento todo o seu sistema de funcionamento psicolégico - cognitivo, afetivo e
comportamental. A relevancia de cada varidvel num dado tempo depende tanto do
proprio estado individual e particular da sua mente, como do produto que pretende
comprar e dos fatores situacionais que podem influenciar o processo de decisao (Molla
Descals, 2006).

Usualmente, ndo se apreendem separadamente o logétipo da marca, o slogan, as
mensagens (palavras) que sao utilizadas nos meios de comunicacao, as imagens ou
modelos que a promovem; toda esta informacgdo é recebida de modo agrupada e sujeita
a uma so6 analise global.

A selecao dos gostos do consumidor constitui a capacidade de selecionar varios
aspetos que, no momento, sdo considerados mais importantes para entender o seu
ambiente e a realidade.

A interpretacdo é, assim, uma outra fase do processo de perce¢do, originando
conteudo e valor simbdlico especifico, a partir do que foi previamente selecionado e
percebido e com base na experiéncia do passado, porque as muitas situacdes de
compra nunca sdo exatamente iguais, dado que as variaveis internas e externas
mudam, consoante o desejo e a necessidade do consumidor, bem como os fatores que
influenciam a tomada de decisdo naquele momento. Por exemplo, se uma mulher vai
comprar maquilhagem sozinha, é auténoma na escolha do preco, do design da
embalagem, do contetido do produto ou da marca; se realizar a compra acompanhada
de amigos, a sua escolha pode ser influenciada.
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De facto, como explica Molla Descals (2006), o comportamento do consumidor
inclui ndo s6 a decisao de compra, mas também todo o conjunto de atividades
diretamente associada a ela. Tais atividades influenciam a decisdo de compra, na
medida em que elas fornecem critérios e feedbacks capazes de influenciar as escolhas
feitas pelo consumidor.

5.7.9. Fatores que influenciam o consumidor

Varios fatores influenciam a tomada de decisao de um consumidor, o que obriga a
conhecer os seus habitos, gostos e desejos, pois a aproxima¢cdo ao mesmo deve ser
calculada, de forma a fazer com que se interesse pela marca que lhe oferece o produto
adequado as suas aspiragdes e a adquirir esse produto.

Também sdo fundamentais as referéncias pessoais e sociais que cada individuo
considera relevantes, o que inclui os seus valores, as suas crencas, em suma, a sua a
cultura; embora, nem todos estes elementos tenham a mesma importancia, o individuo
classifica-os por ordem de preferéncia, dai resultando uma estrutura de valores
individuais, ou seja, um sistema organizado e duravel de valores, dispostos numa
ampla faixa de importancia (Molla Descals, 2006).A estratégia de Comunicagao Integral
da Marca considera os consumidores numa perspetiva de segmentacdo de mercado,
definida como como o processo de dividir um mercado em diferentes subconjuntos de
consumidores com necessidades ou caracteristicas comuns e selecionar um ou mais
segmentos para os aliciar (Schiffman, y Kanuk 2005). De facto, nem todos os produtos
tém como destino o uso de todos os consumidores e para delimitar o ambito deste
processo é necessario segmentar o publico em grupos, em funcdo da idade, sexo, nivel
socioecon6mico, necessidades sentidas, expectativas, etc.

Mesmo duas pessoas com a mesma posicdo social podem ter padroes de consumo
totalmente diferentes; neste caso, a segmentacdo deveria contemplar, por exemplo, os
estilos de vida e consequentes necessidades sentidas enquanto consumidores.

Segundo a MAD Comunicaciéon (2007), a cultura inclui-se nos elementos ambientais
que podem influenciar os consumidores e o seu comportamento, pelo que é essencial
conhecer e compreender os fatores culturais que podem afeta-los, na medida em que a
resposta do mercado, ou seja, dos consumidores sera influenciada pelos valores e
fatores culturais diretamente relacionados com as necessidades que eles possam ter.

Os produtos, bem como as marcas a que estdo ligados fazem parte da cultura, assim
como todas as motivacdes dos consumidores fazem parte da sua experiéncia de
compra. Para a empresa e para os responsaveis pela Comunicagao Integral da Marca, é
essencial compreender o papel que desempenha o seu produto na vida do consumidor.

Cada individuo, como ser gregario que é, integra grupos sociais, que podem ser
entendidos como grupos de pessoas que pertencem a mesma sociedade e que
partilham um niUmero de relacdes e interdependéncias de carater funcional que
permitem aos individuos nao estarem isolados. Este facto gera diversas percecdes em
interacdo, tendo cada opinido a sua importancia na conduta do individuo, orientando-o
quanto a que marca comprar (MAD Comunicacién, 2007).
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De acordo com estes autores, os grupos de referéncia oferecem trés tipos de
beneficios para o consumidor: beneficios informativos, que os outros membros do
grupo obtiveram através dos meios de comunica¢do, de mensagens publicitarias ou das
suas proprias experiéncias com a marca; beneficios utilitarios, pela satisfacdo que o
consumidor obtém ao comprar o produto que servira para satisfazer as suas
expectativas; beneficios expressivos de valor, relacionados com a motivacdo da pessoa
para manter a imagem projetada. Por estes fatores, a publicidade e o marketing em
geral analisam os subgrupos culturais, tentando traduzi-los nas suas campanhas, de
modo a que os individuos se sintam identificados com os produtos promovidos (MAD
Comunicacion, 2007).

Para a Comunicacdo Integral da Marca, esta é uma oportunidade valiosa:
identificam-se de forma correta os desejos de seus clientes, usando-se modelos para
ajudar a construir uma relacdo de empatia e gerar uma associa¢do positiva entre o
produto e a marca e, assim, motivar para a compra.

A motivagao é uma forca motriz nos individuos que empurra a a¢do; é gerada por
um estado de tensdo, do qual resulta uma necessidade nao satisfeita. Consciente ou
inconscientemente, os individuos esfor¢am-se para reduzir esta tensdo através do
comportamento que, de acordo com as suas expectativas, satisfaca as suas
necessidades e, assim, mitigue o sofrimento (Schiffman y Kanuk, 2005).

5.7.10. Tomada de Decisao

A tomada de decisdo compreende o conjunto de todas as influéncias, os desejos e as
interpretacdes que o consumidor tem de fazer para satisfazer a sua necessidade. Quer
seja um comprador, um financiador ou um utilizador, quando deteta a sua necessidade,
o consumidor esta exposto a elementos condicionantes da sua tomada de decisao.
Primeiramente, o seu comportamento é guiado pela satisfacdo das necessidades, de
acordo com os seus valores ou cultura, mas o processo para o conseguir é influenciado
por fatores como a avaliacdo da qualidade, o preco, o beneficio, o layout, o tempo que
tem para comprar, o local onde o produto é distribuido, as emog¢des que gerou ao ver a
publicidade ou outros elementos integrantes da Comunica¢do de Marca e as opinides
que os outros tém da sua decisao.

Através de um processo de perce¢do, o consumidor seleciona o que lhe parece mais
relevante; em seguida organiza a informacao; finalmente, faz a sua interpretagdo a fim
de tomar a decisao.

A opcao de se decidir por uma marca em detrimento de outra depende da perce¢ao
das caracteristicas do produto como objetos-meta, que podem ou ndo aportar os
beneficios desejados (Assael, 1998). Por este facto, quando os consumidores enfrentam
um processo de decisao, recorrem a informacdo de experiéncias passadas, para se
sentirem seguros nas resolu¢des tomadas relativamente as compras a fazer.
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5.7.11. Consumo

Uma vez que se tenha compreendido a importancia da comunicacdo como base da
sociedade, bem como o papel da marca como um elemento simbdlico e os componentes
dos processos de compra do consumidor, pode entender-se a importancia social do
consumo e do individuo.

Segundo Assael (1998), a distingdo entre compra e consumo torna-se pertinente
por trés razdes: em primeiro lugar, o produto pode ser comprado por uma pessoa e
consumido por outra, caso em que serd sempre o consumidor, ndo o comprador, a
determinar a satisfacdo com o produto; em segundo lugar, a compra depende das
expectativas do consumidor, conquanto que as marcas satisfacam as suas
necessidades, cabendo a definicdo do grau de satisfacdo das suas expectativas ao
consumidor; em terceiro lugar, a avaliagdo pds-compra pelo consumidor confirma se a
marca podera tornar-se uma referéncia para futuros consumos.

Para Pérez Tornero et al. (1992), o consumo constitui uma area criada pela
producdo e construida pela forca de persuasdo, instituindo-se como um novo
simbolismo gerado pela cultura de massa, pelo marketing e pela publicidade. Deste
modo, o consumo seria uma acdo eminentemente causada pelo comércio, que
identificaria as necessidades do publico e geraria mensagens que convencessem 0
individuo a executar a compra e consumir o produto.

No ato de compra, as emogdes, intrinsecas ao ser humano, estdo impregnadas por
inumeros fatores que congregam as influéncias externas, os gostos, as tendéncias e as
necessidades do consumidor no momento da compra; o produto consumido ou a
consumir assume um carater eminentemente simbdlico, na medida em que se reveste
de significado e de sentido(s). A publicidade é responsavel por produtos plenos de
significacdo: um perfume ndo é apenas uma fragrancia, mas também um objeto que
convoca o sucesso, a beleza ou o éxito no relacionamento social (Perez Tornero et al,
1992).

Aos responsaveis pela Comunicagdo Integrada da Marca cabe desenvolver
pesquisas prévias que suportem a definicio de mensagens com um alto significado
simbolico a oferecer, na quais a capacidade essencialmente individual de querer e
desejar deve ser reciclada / retificada como uma forga externa ao individuo, capaz de
poér em marcha a " sociedade de consumo" ao estabelecer os parametros especificos de
escolhas e comportamentos e ao manipular as condutas Individuais (Bauman 2007).
Para Bauman , o consumo é um atributo da sociedade, que desenvolve a capacidade
dos individuos de almejar objetos que interajam com o outro. Estes desejos sao
estimulados por agentes externos a pessoa, ou seja, por grupos de referéncia, pelas
recomendag¢des de outras pessoas, pela publicidade ou por outros meios de
comunicacao através dos quais o consumidor decide o que e como consumir.

O consumo constitui, portanto, um ato simbdlico e leva a integragdo social: é-se
consumidor para socializar. Por exemplo, um homem individuo que ndo precisa de um
smartphone pode compra-lo apenas para se sentir integrado no seu ambiente
profissional da empresa ou no seu grupo de pares.

A felicidade associada a gratificagdo de desejos através do consumo ndo é
duradoura: porque as solicitacdes da sociedade se transformam a um ritmo alucinante,
had um aumento permanente do volume e visibilidade dos desejos e da necessidade
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simbdlica de pertenca que, por sua vez, desencadeia a imediata substituicido dos
objetos destinados a satisfazé-los (Bauman, 2007).

Pérez Tornero et al. (1992) propdoem um modelo destinado a compreensdo do
significado simbolico do consumo, segundo o qual os valores fundamentais subjacentes
sdao aqueles que um individuo tem organizados quando consome e que atribui a
determinadas marcas. Quando adquire o produto, confere sentido ao objeto que
comprou e as suas opg¢des aparecem com base no maior valor. Os padrdes de consumo
tém elementos simbdlicos fundamentais porque, na nossa sociedade, o consumo é visto
como um desenvolvimento positivo, gratificante e emocionante para o sujeito, o que
representara, provavelmente, o ponto de partida para a apropriacdo da sua natureza
simbolica; compra-se felicidade, beleza, status ou reconhecimento por meio de um
produto e da sua marca. O consumo atual, inserido num sistema de padronizagao de
gostos e repeticdo e imitacdo de atitudes, constitui um passo na integracdo do
individuo na sociedade. (Perez Tornero et al., 1992).

Todos nés ja apreciamos objetos em nosso seu redor, conferindo-lhes ndo s6 um
significado especial, mas a capacidade de representar e de projetar uma imagem social.
Consumir significa que o individuo é parte de um grupo especifico, na medida em que
adquire qualidades e atributos e é reconhecido pelas marcas que compra e pelos
objetos que usa.

Assim, podemos falar de uma sociedade de consumo, que promove, encoraja ou
reforca a escolha de um estilo e de uma estratégia de vida do consumidor, e reprova
qualquer escolha cultural alternativa, uma sociedade em que estar em conformidade
com os preceitos da cultura de consumo e aderir estritamente a eles é, para todos os
efeitos praticos, a Unica escolha aprovada por unanimidade e a op¢dao mais viavel e
portanto, plausivel, perante a exigéncia de filiacdo (Bauman, 2007).

Se ha alguns anos, as etiquetas das roupas estavam ocultas, as mudan¢as no
mercado e as exigéncias de reconhecimento da marca levaram algumas empresas a
coloca-las visiveis, nos bolsos de tras da calgas ou na parte de baixo de uma camisa, de
modo que o logdtipo possa ser exibido, comunicando a marca utilizada.

Atualmente, vestir uma marca e o produto que ela transporta nio significa apenas
torna-lo visivel, mas constitui um roétulo, significa assumir um estilo e uma
personalidade que se integra na nossa identidade e projeta formas de comportamento.

O consumo tornou-se um ritual, pelo que as marcas sdo parte da sociedade: cada
uma tem valores que o consumidor adota, tem um significado social e simbdlico que
exibe e lhe permite inserir-se numa comunidade. Assim, o mercado passou a fornecer
entradas para as fungdes, emblemas ou outros simbolos de identidade que podem ser
exibidos publicamente: esta é uma aplicacdo proporcionada pela vida consumista para
aliviar o peso da construcao e desmontagem das identidades. Os produtos de consumo
raramente tém uma identidade neutra. Geralmente vém com a identidade incluida
(Bauman, 2007).

Cada marca devera ter, portanto, uma personalidade, o que requer uma grande
quantidade de gestdo e comunicacdo, a fim de sobreviverem. Se a empresa nao
conseguir envolver a sua marca de simbolismo, gerando assim branding constante,
ameaca a sua vida no mercado.
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5.8. Identidade Visual da Marca Mutante

Para Daldon e Kreutz (2012) uma das principais caracteristicas comunicacionais
das marcas, no cenario atual, é a transicdo. Para a autora, as marcas mudam porque
pretendem interagir com seus publicos em diferentes contextos, constituindo esta
dindmica uma forma de gestdo da identidade visual. Kreutz (2005) define essa
mudang¢a nas marcas como Identidade Visual Mutante, caracterizando-a como aberta,
inovadora, artistica, indeterminada e subjetiva, dado que concretiza um jogo de
ecletismos; é uma propriedade da natureza emocional da marca.

A mutacdo de um objeto ou ideia pode constituir um progresso, pois mudar é um
modo de refazer algo que ja existe. No entanto, ao implementarem este conceito, as
empresas expuseram a complexidade das relagdes com os consumidores. As marcas
ndo queriam ser vistas como “frias” ou rigidas, mas humanizadas e complexas. O
conceito de Identidade Visual Mutante da entdo lugar ao conceito de Marcas Mutantes
(Kreutz, 2005), conceito que continua a ser complexo, ndo obstante ter vindo a ser
posto em pratica desde 1990, pelos produtores da MTV e outros.

De acordo com Kreutz (2012), a constru¢ao de Marca Mutante baseia-se em sete
etapas fundamentais:

. Identificar a esséncia/natureza da marca;

. Determinar a perce¢do de marca desejada;

. Ponderar as caracteristicas desejaveis;

. Estabelecer a base para a Identidade Visual;

. Definir as caracteristicas Mutantes;

. Construir a Identidade visual mutante e suas colegdes;
. Gerir o Campo Interativo.

A marca possui uma visao do mundo e uma incumbéncia, que sao desenhadas pela
sua personalidade e discurso multimodal; a empresa deve identificar cuidadosamente
a natureza da marca. Determinar a imagem desejada perante o publico é a etapa que se
segue. Os conceitos comuns de Identidade Visual sdo a criatividade, o significado claro,
a persuasdo, a memoria, a usabilidade e o dinamismo. A fun¢ao da Identidade Visual é a
representacdo visual da natureza da marca, ou seja, ela deve ser uma sintese grafica
dos valores da empresa e devera incluir nome, simbolo, tipografia e cores.

A decisdo de base para a Identidade Visual é um processo crucial durante a
estrutura da Identidade Visual Mutante. As caracteristicas de uma Marca Mutante sao a
fragmentacgdo, cor, tipografia, forma, nome/palavra, movimento, entre outras. Assim
sdo criadas variacdes que irdo constituir as diferentes possibilidades que a Identidade
Visual Mutante proporciona. A interagdo com o publico pode funcionar a um nivel
interpretativo ou expropriativo (acdo de modificar graficamente a marca)
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Embora se enfatize o facto de que o conceito de Marca Mutante corre o risco de ter
algumas fragilidades no seu posicionamento nas mentes dos consumidores, Kreutz
(2005) argumenta que esta apresenta as seguintes vantagens:

. Facil adaptacgao a nova situacgdes;

. Manutencao da atengao do publico;
. Interagdo com o seu publico;

. Inovacao;

. Flexibilidade;

. Dinamismo.

Kreutz (2005) divide este conceito em duas componentes estratégicas — Marcas
Mutantes Poéticas (espontaneas e intuitivas) e Marcas Mutantes Programadas (com
fragmentacao da identidade visual) -, defendendo que concretiza uma nova forma de
interacdo entre a marca e o consumidor, na qual a primeira comunica e se identifica
com o mesmo e vice-versa. Para exemplificar esta estratégia contemporanea de
comunicagdo, Kreutz analisa um conjunto de exemplos que nos permitem entender a
dimensdo desta nova forma de comunicacdo e como ela reflete novas formas de
interacdo entre a marca e o publico.

Com um sentido de permanéncia e necessidade de ser dinamica, impactante,
flexivel, inovadora, e indeterminada, bem como de ser um produto de consumo de
massas (musica e videos), a MTV é um exemplo de uma identidade visual p6s-moderna
(Pinho, 2001 em Kreutz, 2010). Para satisfazer as necessidades do seu publico jovem,
que procura sistematicamente novas experiéncias, a marca estd em processo
permanente de mutacdo e de transformacdo, de maneira a manter-se aberta e
atualizada. Observa Kreutz que «]...] algumas mudanc¢as ocorrem independentemente
de fatores contextuais sécio-historicos, tecnoldgicos, entre outros. Outras, as vezes,
sofrem influéncias do estilo musical/artistico/ comportamental vigente, como o punk,
o surf, o skate, no inicio das atividades da MTV; o grunge, no final dos anos 90; o fashion
cientifico, em 2001; o hip hop e a musica electronica. (Kreutz, 2005: 10)

O logoétipo da MTV pode ser utilizado de varias formas e cores, mantendo uma
estrutura interna basica, enquanto a identidade visual da marca varia o seu estilo de
comunicacao e entra em mutacdo. Kreutz (2010) enfatiza que existem trés clausulas na
logo MTV que sao a base da sua Identidade Visual:

. 1. Aoutline da letra de forma “M” (incluindo a outline da sombra);
. 2.Asletras “TV” (em diagonal na metade de cima da segunda perna do “M”);

. 3. As palavras “Music Television” (proporcionalmente espacadas e colocadas
abaixo do “M”);

A marca MTV enceta e é baseada no elemento surpresa, criado pelos seus designers,
produtores animadores e artistas, que constantemente asseguram que a marca MTV
nunca “sai de moda”, mantendo-se atual e acompanhando as alteracdes de interesses e
mudangas constantes que ocorrem na sociedade global.

Ao alterar as suas cores, padrdes, texturas e design, para se adaptar a qualquer
situacdo, a marca é assim caracterizada por Kreutz (2010) como uma Marca Mutante
Poética.
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5.9. Comunicacao one-to-one

Segundo Black (2006), o grande desafio do design de produtos e servicos resulta
das exigéncias da criacao de solugdes com base no conhecimento das necessidades
manifestadas pelas pessoas que as irdo usar tais produtos ou servigos. Esta é a
estrutura basilar do design, ou seja, o design tem como finalidade adaptar o produto as
necessidades e carateristicas especificas do consumidor. Os produtos que sao criados
segundo este conceito propdem-se facultar conforto e seguranga aos utilizadores e, em
simultaneo, aumentar a eficicia do processo de design, apoiando-se nos conceitos e na
aplicacdo das metodologias de usabilidade.

A comunica¢do one-to-one permite estabelecer contato direto, individualizado e
pessoal com cada consumidor, propiciando o didlogo. Desta forma, cada cliente sera
tratado como se fosse o Unico, permitindo-lhe ser o ator principal de uma narrativa, e
criar-se-a a possibilidade de feedbacks positivos, promovendo a troca de mensagens
entre a marca e a pessoa.

Preece et al. (2002), destacam que para que possa realmente ser considerado bom,
o design deve satisfazer o utilizador e proporcionar-lhe uma perfeita experiéncia de
utilizacdo, ao mesmo tempo que lhe consegue garantir a completa satisfacao apenas
pelo seu uso.

Numa situagdo em que se valoriza a comunicacdo one-to-one, mesmo que algo corra
menos bem com o produto adquirido, um consumidor satisfeito ultrapassara mais
facilmente os contratempos. Neste contexto, o consumidor demonstra uma maior
abertura a desculpabilizacdo e, através das suas sugestdes, passard uma mensagem
positiva acerca de como foi bem solucionado o problema. Assim, mantendo o sentido
critico do consumidor, a cumplicidade e os lagcos afetivos com a marca sairdo
reforcados e a satisfagdo do consumidor constituira um indicador de sucesso da marca.

Nielsen (2012) explica o conceito de usabilidade de um produto, pela proficiéncia
deste em satisfazer os cinco aspetos que seguidamente se enumeram:

1. Capacidade e facilidade de aprendizagem: deve ser simples para o utilizador
executar tarefas num primeiro contacto com um produto.

2. Eficiéncia: apés conhecer o produto deve ser exequivel realizar as tarefas com
alguma rapidez.

3. Memorizacao: deve ser facil e imediato o uso do produto apds algum tempo de
interrup¢do na sua utilizagao.

4. Erros: devem ser reduzidos os erros executados e a gravidade dos mesmos deve
ser minima.

5. Satisfag¢do: a utilizagdo do produto deve ser agradavel.

Com base na descrigao da usabilidade de um produto de Nielsen (2012), podemos
concluir que a proximidade com o utilizador propicia que a imagem do produto e,
consequentemente, da marca seja criada na sua mente por cada ato comunicativo, por
cada mensagem que se efetivar e pela frequéncia com estas acontecem.

Estes fundamentos tedricos validam a comunica¢ao mais segmentada e direcionada
ao consumidor, numa relacao one-to-one, tendo por base uma abordagem de mercado
em que ha uma alteracao da acao “um para muitos” para a emergéncia de atuacao “um

41



Isaura Maria Martins de Almeida

para um”, na qual ao consumidor é conferido um papel ativo. Com esta estratégia de
comunica¢dao, ha um processamento de construcdo ativa, em que se estabelece
confianca mutua e se cria uma relagdo de proximidade gradual com o consumidor.

A comunicac¢do one-to-one possibilita que o consumidor sinta que a sua marca o
conhece, sabe o que lhe interessa e conhece as suas necessidades. Desta forma, cada
consumidor tem uma participa¢do direta na forma como a marca se comporta.

Os primeiros beneficios do marketing relacional consistem no facto de
comunicarmos na modalidade one-to-one, de forma segmentada e dirigida ao publico
que desejamos alcangar. Tratam-se as pessoas pelo nome e da-se uma resposta eficaz,
que ndo s6 vai ao encontro dos seus desejos e expectativas, como, por vezes, antecipa
as suas necessidades e preferéncias.

5.10. Customizacdo | Personalizacao

Customizar é sinénimo de personalizar, adaptar aos gostos e necessidades
psicoldgicas e fisicas dos consumidores. Desta forma, customizar é alterar algo para
dar uma resposta que satisfaca as exigéncias de alguém, desde a escolha da cor a outras
aplicacdes a seu gosto, até a transformac¢do de uma peca de modo a tornda-la inica para
um pé Unico.

Desde longa data que a customizacao faz parte do quotidiano dos consumidores,
sobretudo dos que tém poder de compra, em quem esta tendéncia permitiu a
expressao do seu desejo de adquirir produtos customizados. As empresas, por sua vez,
tém de se operacionalizar, dando uma resposta adequada a desejos e necessidades
especificos, fazendo estudos direcionados para o comportamento dos seus clientes, de
modo, a oferecerem -lhes produtos valorizados e customizados, como demonstram as
Figural, na Figura 2(i) e Figura 3(ii).
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Figura 1 - Sapatos adaptados e customizado. Fonte: Imagens Google - sapato para deficiente - elo7, (2014),
1.br/sapato-para-deficiente/dp/31A5CA

Figura 2 (i) - Sapato customizado.Fonte: Imagens Google - THE Figura 3 (ii) - Sapato customizado .Fonte:

ttps://www.lealmarcasepatentes.com.br/conheca-o-sapato- Imagens Google - bbee shoes (2014)
ado-e-customizado-pelo-dono http://www.etsy.com/pt/shop/BBEE/sear

ch?search_query=shoes+for+woman+bbee&
order=date_desc&view_type=gallery&ref=s

5.11. Arquétipos emocionais

A utilizagdo de arquétipos e estereétipos na comunicag¢do influencia a conceg¢do de
afeto a marca, criando maior envolvimento emocional com o consumidor, na medida
em que remete para o inconsciente do mesmo. Consequentemente, ela permite maior
aproximacdo entre a marca e o consumidor, criando lacos afetivos que resultam em
vendas e fidelidade. Os consumidores estdo cada vez mais bem informados sobre o
valor real e a qualidade dos produtos que adquirem ou pretendem adquirir. Neste
contexto, o cliente manifesta as suas necessidades através de diversas formas de
interacdo e a marca oferece produtos sob medida e customizados.

A tecnologia disponivel viabiliza que as empresas possam manter e analisar as
informagdes de cada cliente e tomar decisdes a partir delas. Isso torna possivel o
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7

relacionamento individual, que é o principio do conceito de marketing de
relacionamento.

Assim, o recurso a este tipo de comunica¢do adquire, na sociedade contemporanea,
um papel privilegiado para a planificagdo de agbes, partindo destas premissas
(arquétipos), testadas e aceites, permitindo um trabalho com objetivos bem definidos.
Nesta comunicacdo, os sentidos e a afetividade fazem parte de uma narrativa,
assumindo-se, segundo Martins (1992), como elementos cruciais na criacao de desejos
com enfoque emocional nas decisoes.

Os arquétipos sdo associagdes de emogdes que se agrupam por afinidade, elementos
simbdlicos que promovem estados de espirito comuns nos consumidores. Apds
identificado o arquétipo da marca, este sera uma ferramenta imprescindivel para se
definirem, com maior facilidade, as orientacées para a criacio de campanhas de
publicidade.
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Arquétipo

Expressdo

Intimo Equilibrio Estético

Socializacao Auto-estima

L

Ludico

Cenas do quotidiano sensiblidade

Figura 4 - Arquétipos Sensibilidade: percecao intensificada. Fonte: Criado pela
autora (2013).

Figura 5 - Mapa de tendéncias realizado com uma montagem de imagens de varias
proveniéncias. Fonte criado pela autora.

6. Desenvolvimento experimental

6.1. Argumento

Através de uma Identidade Visual Metamorfica assente numa estratégia de design
de comunicacdo one-to-one, é adequada para promover um produto customizado, na
medida em que possibilita deixar em evidéncia a propria noc¢do de inclusividade e
direcionar o discurso.
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6.2. Metodologia e Planeamento da investigacao

CAMPO:
Design Comunicacio Inclusivo.

1
TEMA:

|dentidade Visual metamorfica customizada destinada a criancas
portadoras de deficiéncia.

TOPICO INVESTIGATIVO:
O design de comunicaco one-fo-one & uma estratégia adequada para promaover
I um produto inclusivo customizado?

1
ESTADO DAARTE:

Nota Introduténa, Design Universal/Design Para Todos (design for all), Design Inclusivo,
Design Centrado no Utilizador, Identidade Visual Metamorfica, Comunicacio
“one-to-one”, Customizagdo|Personalizacdo.

l

ARGUMENTO:

A estratégia de design de comunicag3o one-to-one € adequada para promover um pro-
duto customizado, na medida em que possibilita deixar em evidéncia a propna nogao
de inclusividade e direcionar o discurso.

METODOLOGIA
Investigacdo ativa.
1

CASO DE ESTUDOD

DESENHO DE PROTOTIPO

Adequacies ao F'nI:miuu'po
+

TESTE

L]

PROPOSTA DA IDENTIDADE VISUAL METAMORFICA
3

CONCLUSOES E RECOMENDAGCOES

Figura 6 - Identidade Visual Metamérfica, Customizada destinada a criancas portadoras de deficiéncia grave.
Fonte: Criado pela autora (2012).
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6.3. Génese do produto

Segundo Levitt (1962), a criatividade tem de andar acompanhada pela inovacao,
sendo que a inovagdo € a colocagdo em pratica de uma ideia.

Este projeto comegou a ser gerado no momento em que a a investigadora foi
abordada pela mae de uma crianga com a doeng¢a de Niemann-Pick Tipo C, no sentido
de lhe criar umas botas e umas luvas adaptadas. Imediatamente, come¢aram a surgir
diversas ideias para a concretizacao deste propdsito.

Entretanto, um novo pedido de ajuda surgiu, desta vez de uma jovem com Paralisia
Cerebral, utente da Associacdo de Paralisia Cerebral de Viseu, solicitando a criacdo de
umas botas, pois, segundo os terapeutas que a acompanham, dada a configuracdo dos
pés desta jovem, ela tinha dificuldade em suportar o calgado tradicional, que lhe
causava grande desconforto, sobretudo em épocas de temperaturas mais baixas.

A partir destes pedidos de ajuda, o processo de criacdo do produto — botas e luvas —
implicou diversas etapas: definir o problema, formular alternativas, selecionar a
alternativa de solucdo e planear uma forma de sensibilizar os mais jovens para a
problematica da deficiéncia (Valengca & Valenca, 2004). Este processo de criacdo de
produtos subordinou-se, ainda, a dois requisitos fundamentais: (i) as necessidades e os
desejos das jovens, dos pais e dos técnicos, ja que, segundo Valenga & Valencga (2004),
um produto de sucesso é aquele que satisfaz necessidades e desejos, e (ii) os materiais
a utilizar.

Apébs um periodo de maturacdo das inimeras ideias entretanto surgidas, descobriu-
se a solucao de utilizar materiais oriundos da Serra da Estrela, especificamente, a pele
de ovelha curtida com pelo, de uma fabrica existente em Vila Verde, concelho de Seia, o
que representaria um impulso para a economia local.

Este projeto pretendeu primar pela inovagao, criando botas e luvas customizadas
para pessoas portadoras de deficiéncia a nivel fisico, com problemas de mobilidade,
sem necessidade de recorrer a moldes de gesso e afins. Os produtos serdo executados
de acordo com as deformidades de cada individuo, pelo que poderao nao ser iguais,
mas serdo de facil utilizacdo por parte dos cuidadores e de uso facilitado em qualquer
posicionamento do utilizador.

6.4. Diagnoéstico

A caracterizacdo dos utilizadores para este tipo de produto resultou da defini¢ao
inicial do problema: como desenvolver a protecao para os pés de criancgas, jovens e
adultos portadores de deficiéncias graves, nomeadamente, a nivel dos seus membros e
ndo tendo locomocgao.

Este produto, botas e luvas adaptadas a deformidades graves, foi criado a pedido da
mde de uma menina portadora de doenca degenerativa Niemann-Pick Tipo C e pelo
contacto da investigadora com a dire¢do da Associacao de Paralisia Cerebral de Viseu.
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6.5. Comunicacao com publicos mais jovens

Depois de cumpridas as primeiras etapas de planificacdo, era pertinente proceder a
sensibiliza¢cdo do publico mais jovens para as caracteristicas e necessidades especificas
das pessoas com deficiéncia.

Todo o portador de deficiéncia tem direitos e deveres, mas para estes serem
cumpridos e respeitados é necessario que haja consciencializacao e apoio da populacao
para esta causa (Convengdo Internacional sobre os direitos da pessoa portadora de
Deficiéncia — Para um mundo acessivel e inclusivo, 2014: 3).

A criagdo e defesa da escola inclusiva nao se limita a dota-la de uma diversidade de
recursos, como materiais de ensino, equipamentos especiais, mais recursos humanos e
metodologias de ensino que possam ajudar no ato de aprender (UNESCO, 2003, p.26),
mas importa também que pais, comunidade educativa e técnicos sensibilizem as
criangas para a diferenca. Neste sentido, e tendo em conta a tematica deste estudo,
considerou-se que era relevante criar uma campanha de sensibilizacao para o publico
mais jovem (do pré-escolar ao terceiro ciclo), como forma de incutir o valor do respeito
pela pessoa com deficiéncia na populagao futura.

Para sensibilizar estas diferentes faixas etarias para esta causa, foram dinamizadas
varias a¢des de sensibilizacdo nas bibliotecas de diversas escolas. Para tal, foram
criadas atividades ludicas e interativas, com base na narrativa “A menina...que
aprendeu a voar!” (Anexo I), para a Educacdo Pré-Escolar e Primeiro Ciclo do Ensino
Basico, e no slogan “Neste Natal, criei uma bota para um pé especial!”, que deu origem a
diversos postais de Natal nos Segundo e Terceiro Ciclos do Ensino Basico.

Seguidamente, passamos a descrever cada uma das atividades, por ciclo de ensino.

Na Educacao Pré-Escolar, os alunos ouviram uma histéria (Figura 7) cuja
personagem principal é uma menina, Maria, portadora de deficiéncia grave a nivel dos
membros inferiores e superiores (pés e maos). Como a menina tinha muito frio nas
maos e nos pés, pois o calcado e as luvas que usava deixaram de se adaptar as suas
deformidades, os amiguinhos pediram a um adulto para lhe criar umas botas (Figura
8), e umas luvas que nao magoassem a Maria.

Figura 7 - Atelier - Projecdo da Historia de sensibilizagcdo sobre a pessoa portadora de deficiéncia.
Fonte: criado pela autora, (2014).
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Figura 8 - Botas customizadas e adaptadas. Fonte: criado pela autora, (2011).

Apbés a leitura e audicdo da histéria (Anexo I) seguiu-se um dialogo vertical e
horizontal no qual se promoveu a partilha de ideias sobre direitos e deveres da pessoa
portadora de deficiéncia. Tendo em conta o nivel etario das criancas da Educac¢io Pré-
Escolar e promovendo a sensibilizagdo para a sustentabilidade e a ecologia, estas
pintaram andorinhas, feitas com caixas de cereais (Figura 9 e Figura 10). As
andorinhas surgiram como forma de transmissdo aos outros de valores e das
mensagens orais das criangas sobre as pessoas portadoras de deficiéncia (Figura 11).

=

Figura 9 - Criacao de andorinhas. Fonte: criado pela autora, (2014).

Figura 10 - Andorinha finalizada. Fonte: criado pela autora, (2014).
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Figura 11- Atelier pratico - No verso das andorinhas os alunos, da pré-escola, registaram as
mensagens a seu modo. Fonte: criado pela autora, (2014).

Apés a atividade, alguns elementos do grupo manifestaram a vontade de
experimentar as botas criadas para a protagonista da histéria (Figura 12 e Figura 13).
Durante este periodo verificou-se que as botas se adaptam de forma ergondémica a
criangas portadoras de deficiéncia e a criancas sem deficiéncia.

Figura 12 - Menina (sem problemas) com as botas. Fonte: criado pela autora, (2014).
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Figura 13 - Menino com as botas: fotografia da auxiliar de acao educativa da
Biblioteca Escolar (2014).

Na faixa etdria que envolve o Primeiro Ciclo do Ensino Basico, a maioria das
criancas ja estd a entrar no estddio das operagdes concretas, pelo que o seu
pensamento légico ja compreende a existéncia de conceitos e a crianga ja nao se baseia
apenas na percecao imediata (Lima, 2004), mas consegue compreender que existem
caracteristicas que se conservam, ou seja, percebe que existem criangas com algum
tipo de deficiéncia e que esta ndo desaparece s6 porque elas o desejam. Assim, sdo
bastante importantes as iniciativas que promovam a adaptacdo das criangas a
realidade circundante.

Seguindo esta linha de pensamento, as estratégias utilizadas na sensibilizacdo para
a deficiéncia no Primeiro Ciclo do Ensino Bdasico envolveram ndo s6 a leitura da
narrativa “A menina...que aprendeu a voar!”, mas também a pintura da ilustraciao da
mesma (Figura 14) e ainda, ja& em contexto sala de aula, com o professor titular de
turma, uma aula de escrita criativa para dar continuidade a histéria que ouviram
anteriormente na biblioteca. Assim sendo, promoveu-se a transversalidade entre a
biblioteca, que dinamizou a atividade, e os professores titulares de turma, do 12 ciclo,
que deu continuidade a mesma na sala de aula, criando textos que serdo utilizados,
posteriormente, para dar continuidade a histéria.

Figura 14 - Pintura da ilustracao da narrativa. Fonte: criado pela autora, (2014).

Tendo em conta que os alunos com idade de frequentar os Segundo e Terceiro
Ciclos do Ensino Basico ja se encontram num estadio de desenvolvimento superior ao
das criancas que frequentam Educac¢do Pré-Escolar e Primeiro Ciclo do Ensino Basico,
considerou-se que a estratégia de sensibilizacdo para uma sociedade inclusiva teria de
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ser diferente da utilizada nos niveis de ensino anteriormente referidos (Lima, 2004:
164-165).

Neste sentido, para os alunos do Segundo Ciclo do Ensino, considerou-se pertinente
promover, na disciplina de Educacao para a Cidadania, o didlogo sobre as diferentes
varia¢Oes da deficiéncia, valorizando-se assim o conhecimento transversal.

Para os alunos do Terceiro Ciclo do Ensino Basico, realizou-se uma a¢ao de
sensibilizacdo sobre a pessoa portadora de deficiéncia, utilizando imagens com
membros deformados. Seguiu-se uma mesa redonda sobre esta realidade. Foi ainda
colocada aos alunos a proposta de trabalho de criacdo de postais de natal (Figura 15),
tendo por base o slogan “Neste Natal, criei uma bota para um pé especial!”.

Figura 15 - Postais de Natal criados por alunos do Terceiro Ciclo do Ensino Basico. Fonte: Fotografia da
autora (2014).

Figura 16 - Puzzle comum de registos sobre a campanha. Fonte: foto da autora (2014).
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Apébs todas as campanhas de sensibilizacdo que foram feitas, foi pedido a cada
turma que participou nas agdes que colocasse o seu registo sobre a campanha numa
peca de um puzzle (Figura 16). Além de permitir que haja transmissdo por parte das
criangas/jovens da forma como elas entendem/encaram a deficiéncia, esta iniciativa
também serviu para deixar um registo visivel a todos os intervenientes da comunidade
educativa, de forma a alertar toda esta comunidade para a deficiéncia e para a
importancia da escola inclusiva.

Concluimos reforcando a constatacdo que, cada vez mais, os desafios
contemporaneos defrontados pelas instituicdes escolares é o de garantir o
desenvolvimento de todos os seus alunos, no interior de grupos cada vez mais
heterogéneos. Neste sentido e no ambito da semana da leitura que tem por base o tema
“palavras do mundo” decidimos partilhar estas palavras registadas pelos nossos alunos
com alunos de outros paises e pedir-lhes que também eles profiram palavras que nos
possamos partilhar. Para o desenvolvimento desta atividade de comunicagao feita por
criangas para outras crian¢as dinamizaram-se atividades em que foi debatida a
importancia do respeito pelo outro enquanto pessoa. Na sequéncia dos trabalhos
realizados, ao longo do ano letivo, foram os proéprios alunos que evidenciaram a
necessidade de realcar a inclusao de todos independentemente das suas caracteristicas
pessoais. Foi realizado um painel em que o tema sdo “Palavras do Mundo” que esta
dividido por paises e os alunos de um agrupamento ou escola desse pais vao fazer o
seu registo tendo em conta o tema como se pode constatar nas figuras que se seguem.

Figura 17 - Registo alunos 2° ciclo. Fonte: Figura 18 - Alunos do 3° ciclo. Fonte: foto
foto da autora (2014). da autora (2015).
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Figura 19 e 20 - Registos dos alunos da pré primaria e 1° ciclo sobre o tema “Palavas do Mundo”. Fonte: fotos
da autora (2015).

Julgamos, que o desenvolvimento da comunicacdo, criatividade, e métodos que sao
estimulados por criangas para outaras criangas podem contribuir para a autonomia
crescente dos alunos. Se o objetivo principal da educacao é o de ajudar o aluno a
tornar-se uma pessoa auténoma, critica com desenvoltura, nos dominios intelectual,
emocional e social, se a educacdo deve desenvolver as potencialidades humanas, é
primordial que também se estimule uma das aptiddes mais caracteristicas do Homem:
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a sua capacidade tolerancia, de criar e inovar a partir de situagdes que ocorram no
quotidiano na sua relagdo social.

6.6. Conceito

6.6.1. Marca Metamorfica

A definicdo da marca e das associacdes emocionais que se preconizam para este
projeto centrou-se no conceito de metamorfose. De facto, considerou-se que, tal como a
estrutura, os tecidos e os 6rgaos do corpo da larva da borboleta sofrem transformacdes
a medida que esta se desenvolve, também o corpo das criangas sofre alteracdes ao
longo do seu desenvolvimento, sendo que algumas podem ser atipicas, levando a que
haja deformacgoes a nivel fisico e/ou cognitivo.

Se, com base neste conceito metamoérfico, podemos dizer que a
evolucdo/desenvolvimento da larva leva a que surja um novo ser, a borboleta, belo e
adaptado ao seu meio, no caso do desenvolvimento das criangas, quando este se torna
atipico, a sua adaptacdo ao meio sofre um desequilibrio, originando, por vezes, uma
regressdo que as pode limitar e tornar cada vez mais dependentes, fazendo assim um
percurso inverso ao da borboleta. Um desenvolvimento normal da larva constitui uma
evolucdo no sentido ascendente, um desenvolvimento atipico de uma crianga origina
uma evolucdo descende.

Esta investigacdo emanou do contacto da investigadora com duas criangas que
tiveram um desenvolvimento atipico. Uma delas é portadora da doenca de Niemann-
Pick Tipo C (Figura 21), uma doenca rara de carater neurodegenerativo que
normalmente se apresenta nos primeiros anos de vida e se caracteriza por
deterioracdo cognitiva lenta, ataxia e descoordenacdo motora com agravamento
progressivo (Temudo, s. d.; Pires et al., 2013). A outra crianga é portadora de Paralisia
Cerebral (Figura 22), uma doenca que surge devido a uma lesdo ou anomalia que
atinge o cérebro no seu periodo de desenvolvimento, afetando o controlo da postura e
movimento; em alguns casos as lesdes sdo ligeiras perturbagdes, noutros as lesées sao
graves, originando incapacidade motora grave, impossibilidade de falar e tornando a
pessoa completamente dependente (Geralis, 2007), situagdo que ocorreu com a
referida crianca.

Figura 22 - Crianca com Paralisia Cerebral

Figura 21 - Crianca com Sindrome de Niemann-Pick Fonte: Criado pela autora (2014).

Fonte: Criado pela autora (2014).
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Apesar do desenvolvimento atipico que as duas criancas mencionadas sofreram,
estas ocupam um lugar central e muito valorizado na vida das suas familias, que lhes
proporcionam a satisfagdo das necessidades basicas e afetivas.

Outro fator determinante na definicdo da marca foi o facto de ambas as criancas
residirem na zona da Serra da Estrela. A partir deste facto, estabeleceu-se um
paralelismo entre o seu desenvolvimento e o da regidao em que se integram: estas duas
criangas e a Serra da Estrela percorrem rotas paralelas, no sentido em que sofrem
transformacodes semelhantes, embora provocadas por motivos diferentes, pelo que se
detetou uma interessante analogia.

Com efeito, é expectavel que uma crianc¢a se desenvolva num processo ascendeste,
no qual se vislumbraria um crescimento equilibrado e visiveis aquisicdes de
capacidades e competéncias, para atingir o seu esplendor enquanto ser humano. Nos
casos que acompanhamos, pelo contrario, as transformagdes por que passaram
acarretaram limitacdes cada vez maiores, perdendo-se gradualmente a sua dindmica.
As patologias de que padecem impuseram-lhes estagnacdes e regressoes, que, no caso
da crianga com Niemann-Pick Tipo C, podem até levar a morte.

A Serra da Estrela, por seu lado, atinge o seu esplendor de beleza quando coberta
por um manto branco de neve, cujos cristais sao simbolo de vida, ja que ao desfazerem-
se originarao agua, permitindo a regiao albergar vida em diferentes vertentes: fauna e
flora. Contudo, toda esta beleza tem vindo a deteriorar-se, com as altera¢des climaticas
e outras provocadas pelo homem, que com a sua atitude desmedida, promove a
destruicdo da camada mais bela e provoca, entre outros, a erosdo, que origina o
desmoronar do material fértil do topo que vem parar a base, perdendo a sua utilidade e
privando-nos da sua beleza. Além disso, a Serra da Estrela é um exemplo por exceléncia
de um local que, se tivesse os seus recursos rentabilizados, seria uma mais-valia efetiva
para os seus habitante e para a economia nacional, mas que, infelizmente, estagnou,
porque nao foram criadas infraestruturas, em termos de redes de acesso e outros, que
permitissem o seu progresso.

Figura 23 - Borboleta. Fonte: Figura 24 - Floco de neve. Fonte: Google Figura 25 - Serra da Estrela em
criado pela autora (2013). - vetor (2013), forma simplificada. Fonte: criado
http://br.freepik.com/index.php?goto=7 pela autora. (2013).

4&idfoto=748493(2014).

Em suma, a ligagdo entre os constituintes criancas, borboleta (Figura 23), floco de
neve (Figura 24) e Serra da Estrela (Figura 25) é visivel nas suas altera¢des, na medida
em que todos estes elementos estdo sujeitos ao ciclo natural da vida. No entanto,
enquanto uns sofrem alteracdes que os beneficiam e lhes permitem alcangar o pico do
seu esplendor, como é o caso da larva que se transforma em borboleta, outros
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regridem a medida que a sua vida avanga, como ocorre com as criang¢as portadoras das
doencas supramencionadas e com a Serra da Estrela.

E neste contexto que surge a ideia da criagdo do logotipo da marca “Por Ti!”, tendo
por base a metamorfose que as criancas, a larva, o floco de neve e a Serra da Estrela
sofrem.

Quando estilizamos as imagens da Serra da Estrela do floco de neve e da borboleta
observamos que estas sdo compostas por diversos tridngulos. No caso do floco de neve
e da Serra da Estrela, verificamos que ambos sdo compostos por um hexagono, cuja
estrutura simplificada sdo seis triangulos (Figura 26), sendo que o tridngulo com o
numero 1 (Figura 26), corresponde a chegada da Primavera, quando surge um manto
verde; discretamente, surge também a grande reserva de agua da Serra da Estrela.
Esta, embora seja uma estrutura sélida e imponente, como ja foi referido, também se
transforma, devido ao descuido do ser humano, pelo que o tridngulo verde da figura 27
passa do topo para a base, criando a imagem de um coragdo mas, a0 mesmo tempo,
deixando um espago em branco que precisa de ser preenchido. O mesmo acontece com
as criangas que tém um desenvolvimento atipico, pois as suas deficiéncias ddo origem a
diversas lacunas nas suas vidas.

1
Figura 26 - Base do floco de Figura 27 - Quando se move o Figura 28 - Losango, quando o espago
neve e Serra da Estrela. Fonte: triangulo 1, forma-se um coracdo. ~ €m branco do coragdo € preenchido.
criado pela autora (2013). Fonte: criado pela autora (2013). Fonte: criado pela autora (2013).

Ambos os “espagos em branco”, tanto o da Serra da Estrela como o das criancas,
podem ser preenchidos, o primeiro com mais cuidado por parte do Homem, o tltimo
com a satisfacdo das suas necessidades fisicas, emocionais e sociais.

Quando este amor e cuidado sdo proporcionados, os espacos em branco sdo
preenchidos e a imagem do coragcdo em que falta algo (Figura 27) transforma-se num
losango (Figura 28), que transmite o colmatar das dificuldades sentidas relativas as
pessoas portadoras de deficiéncia.
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6.6.2. Os simbolos

\4

Figura 29 - Borboleta. Figura 30- Hexagono Figura 31- Triangulo Figura 32- Losango

Fonte das figuras: criado pela autora (2013).

6.6.3. Grelha de construcao
e estrutura base

A,

A
\ : .. '
Pos th

Figura 33 - Grelha de construcao e estrutura base - Fonte:
criado pela autora (2013).
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6.6.4. Tipografia Corporativa

Ao nivel do logotipo é usada a tipografia Santa Fe Regular, que nao deve ser usada
na correspondéncia comercial, casos para os quais se recomenda a Cambria.

ABCDEFGHIJLMNOPQRSTUVXYZ
0123456789
O[0!7.5:~2%$€

(/Doz tL\°

6.6.5. Cores corporativas

As cores escolhidas para colorir o papagaio, representadas na figura 34, foram
selecionadas por simbolizarem o estadio primario em que estas criangas se mantém no
seu processo de vida.

A selecdo de cores é feita de acordo com a histéria de cada crianga a quem se
destina o produto.

No entanto, com as cores deve-se procurar gerar ritmos cromaticos num espectro
cromatico que compreende as cores listadas em seguida.

AAAA

C-0% C-100% C-100% C-60% C-0%

M- 100% M - 0% M-96% M-90% M- 100%
Y-100% Y-0% Y-10% Y-0% Y-0%
K-0% K-0% K-0% K-0% K-0%

Figura 34 - Cores corporativas Fonte: criado pela autora (2013). Cores escolhidas para colorir o papagaio.
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6.6.6. Anatomia da marca grafica
Simbolo e logotipo

Simbolo
Marca grafica

A
47

\r
(/Doz tb\'

Logdtipo

Figura35 - Marca grafica. Fonte: criado pela autora (2013).

6.6.7. A metamorfose dos simbolos

A informacgdo sobre a crianga, recolhida junto dos pais, condiciona as sele¢des

formais do simbolo.

Partindo das formas triangulares, deve procurar-se uma forma que diga

respeito a uma crianca em particular e distintiva das anteriores.

A bem da capacidade de memorizacao e do reconhecimento da marca, a marca
grafica deve manter o logétipo e a parte inferior do simbolo composta por trés pares de

tridngulos, podendo variar na parte superior.
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bY

No que diz respeito a comunicacdo corporativa, por limitacdes de custos de
producdo, considera-se a versdo da pagina anterior como a principal a usar nos meios
oficiais. No caso de embalagens e suportes a entregar junto com o produto, deve usar-
se obrigatoriamente uma versao exclusiva da marca grafica.

Figuras 36, 37 e 38 - A metamorfose dos simbolos. Fonte: criado pelos alunos (2013).

o

A Y
s s Ay
2 .\ o 0\ 2\

Figura 39 e 40 - A metamorfose dos simbolos. Figura 41 - Variante criada para o caso real

da menina “Margarida”. Fonte: criado pela
autora (2015).

Fonte: criado pelos alunos (2013).
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6.6.8. Espaco de reserva

0 espago de reserva é uma area exclusiva a marca grafica “Por ti!”, onde ndo deve
constar nenhuma outra marca grafica ou grafismo que interfira com o contraste e
visibilidade. Sdo excecdo as cores de fundo. Independentemente da variante da marca
grafica, o espaco de reserva estabelece-se com a letra inicial maiuscula “P”, usada uma
ou duas vezes, dependendo do espacgo negativo existente.

Figura 42 - Espaco de reserva - Fonte: criado pela autora (2013).

6.6.9. A Monocromia e comportamento sobre fundos

Quando usada sobre os fundos com as cores corporativas, a marca grafica deve
assumir a versao positiva ou negativa em monocromia, dependendo daquela que tiver
maior contraste.

Sempre que possivel a marca grafica deve surgir em quadricromia, podendo ser
aplicada em monocromia, de modo excepcional.
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A
AVA
VAV

v

Ay
Ly
>, N7
“os th*
Figura 43 - Verséo positivo. Fonte: criado Figura 44- Versao negativo. Fonte: criado
pela autora (2013). pela autora (2013).

O conceito base da imagem do projeto referente a utilizagdo do papagaio vé-se
refletido nas aplicagdes da marca, nas suas diferentes configuragdes (Figuras 43 e 44).

6.6.10. Publicidade

>N

Figura 45 - Publicidade. Fonte: criado pela autora (2014).
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A semelhanca dos papagaios de papel, também esta marca “Por Ti!” pode ser
interventiva, dependendo da vontade de adquirir o produto por ela representado para
suprimir uma necessidade de um utilizador que ndo tem capacidade de o fazer
autonomamente. De forma a facilitar esta dinamica aplicou-se a marca grafica e
formam desenvolvidos cartdes-de-visita, papel timbrado, que igualmente, sera
utilizado para papel de continuagao, foi desenvolvido envelope com janela (figura 46).

6.6.11. Estacionario

— 3 m .
—— 47 S
LT

T s
Eyroviyry
[T

Figura 46- Cartoes-de-visita, papel timbrado, envelope com janela. Fonte: criado pela autora (2014).

Ainda se aplicou a marca grafica a outros objetos, tais como: a capa para DVD,
“Digital Versatil Disc” (Figura 47), DVD (Figura 47), e embalagem do produto (Figura
48).

Figura 47- Capa de CD (Compact Disc). ~ Figura 48 - CD. (Compact Disc).Fonte:
Fonte: criado pela autora (2014). criado pela autora (2014).
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Figura 49 - Embalagem. Fonte: criado pela autora (2015).

6.7. Casos de estudos

6.7.1. Caso de estudo 1 - Jovem com Sindrome
Niemann-Pick Tipo C

O Sindrome de Niemann-Pick Tipo C, que afeta a jovem caso do nosso caso de
estudo um, é uma doenca degenerativa que leva a que a pessoa portadora sofra varias
deformacgdes a nivel fisico e cognitivo.

Ao contactar com a jovem, a investigadora verificou que esta ndo tinha qualquer
tipo de locomoc¢ao, nem nenhuma flexibilidade e nao respondia a estimulos. Nao
conseguia expressar-se verbalmente e apenas a mae conhecia as suas diminutas
manifestacdes. Depois de a investigadora ter verificado e documentado
fotograficamente as deformidades da jovem (Figura 50), passou a fase pratica de
construc¢do de um prototipo em tecido e testagem do mesmo (Figura 51).

Figura 51 - Pés com grave deformidade.
Fonte: Fonte: criado pela autora, (2011).

Figura 50 - Pés com grave deformidade. Fonte:
Fonte: criado pela autora, (2011).
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Depois de construido o protétipo das botas, em tecido, foi necessario que este fosse
experimentado, testado pela jovem, de forma a verificar a necessidade de alteragdes e
que adaptagcdes se impunham. Ocorreram, entdo, dois encontros, um para a
experimentacdo e outro para escolha da cor da pele e outros elementos das botas.
Seguidamente, pode passar-se do protétipo a um produto real. Quando a jovem utilizou
as botas, foi possivel verificar que as mesmas deram resposta eficaz as suas
necessidades.

Lamentavelmente, pouco tempo depois de as botas terem sido criadas e entregues a
jovem, esta acabou por falecer, o que contribuiu para uma pausa neste projeto.

6.7.2. Caso de estudo 2 - Jovem com Paralisia
Cerebral

Quando a investigadora considerou que era altura de retomar o projeto, em junho
de 2014, apresentou o mesmo a dire¢do da Associacao de Paralisia Cerebral de Viseu
(APCV), surgindo, assim, o segundo estudo de caso.

Tendo tido conhecimento desta investigacao, a diretora técnica da APCV indicou a
investigadora uma jovem que poderia encaixar-se no estudo e prontificou-se a agilizar
o processo de contacto com a jovem, 0s seus pais e os seus técnicos.

A jovem indicada, como ja foi referido anteriormente, é portadora de Paralisia
Cerebral, com deformacdes graves a nivel dos membros e tetraparesia. O facto de o seu
pai ser funcionario da APCV, onde a jovem estava institucionalizada, facilitou os
contactos por parte da investigadora. Ao contatarem com este projeto e os seus
objetivos, os pais da jovem aceitaram prontamente a intervencdo que a investigadora
pretendia fazer, pois era-lhes muito penoso verificar que ndo conseguiam dar resposta
a essa necessidade da filha. Combinou-se, entdo, o pedido formal a instituicao e aos
pais da utente para registo fotografico.

No primeiro encontro com a jovem, no final de Julho de 2014, a diretora técnica da
instituicdo conduziu a investigadora a presenca da mesma, acompanhada por duas
terapeutas, uma delas terapeuta ocupacional.

A jovem nao manifestava nenhuma evidéncia ao nivel da fala, estava sentada numa
cadeira adequada a sua postura, segura através do tronco e dos pés e com os bracos e

maos assentes num tabuleiro; ndo apresentava qualquer sinal de autonomia (Figura
52).
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Figura 52 - Caso de estudo 2, jovem sem autonomia. Fonte: criado pela autora, (2014).

Nesta ocasido, a investigadora avaliou as suas graves deformidades ao nivel dos
membros inferiores e superiores (tetraparesia) (Figura 53 e 54) e constatou, mais uma
vez, a inadequacdo de calcado e a existéncia de escaras (Figura 55) provocadas pelo
uso do mesmo.

\ AP l |
Figura 53- Grave deformidade dos membros inferiores. Fonte: criado pela
autora, (2014).

Figura 54- Deformacao das maos e marcas de as colocarem na boca. Fonte: criado pela
autora, (2014).
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Figura 55 - Evidéncias de lesdes resultantes do uso de calgado inadequado. Fonte: criado
pela autora, (2014).

Aquando desta verificagdo, as terapeutas sugeriram que também se criassem umas
luvas que se adaptassem as deformidades das maos, porque as unicas disponiveis eram
as de 1a e ndo eram adaptaveis.

Avaliando a situacdo, foi calculado que do processo de construcao dos prototipos, a
sua experimentagdo e os ajustes, até a construcdo do produto final, decorreria um més;
no entanto, este tempo foi prolongado por indisponibilidade da jovem, que esteve
ausente da instituicao durante todo o més de agosto.

Durante este periodo, a investigadora desenvolveu os protétipos das botas e das
luvas em pele, que permitiram definir com maior rigor a forma e tamanho dos
produtos; para além da adaptagdo aos membros, estes protétipos também
contemplaram outras preocupagdes, como a impermeabilidade, a facilidade de limpeza
e a conformidade com as tendéncias da moda deste inverno — botins de borracha
brilhante.

Assim que a jovem retornou a institui¢do, a investigadora fez uma nova visita a
mesma, onde foi muito bem recebida, para fazer uma prova das botas. Aquando da sua
chegada a APCV, a investigadora pode experimentar o protétipo na jovem, tendo
verificado que ainda havia alguns ajustes a fazer. Refira-se que esta experimentacao
apresentou algumas dificuldades, pelo facto de a utente estar muito agitada na ocasiao,
o que dificultou o contacto com ela, apenas possivel depois de colocada em posicao
horizontal e do emprego de praticas de relaxamento por parte dos técnicos.

Estes episodios de grande agitacdo da jovem do estudo de caso dois constituiram
uma importante limitacdo neste projeto, pois implicavam esperas de varias horas até
ser possivel contactar novamente com a mesma, em visitas ja de si muito
condicionadas temporalmente, pois ndo s6 o horario laboral das terapeutas
correspondia ao da atividade profissional da investigadora, como esta atividade
decorria numa localidade geograficamente distante da instituicdo onde se encontrava a
jovem.

Efetuados os ajustes, os produtos foram entregues a vinte e nove de setembro de
2014, deixando todos os intervenientes neste processo bastante satisfeitos por
preencherem totalmente as suas expectativas.
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6.8. Desenvolvimento do produto

Todos os produtos desenvolvidos a pensar nos utilizadores, com o objetivo de
satisfazer uma necessidade e serem uteis, devem ser produzidos adequando-se as
condi¢des de utilizacao, de modo a darem a resposta desejada aos usudrios. Por este
facto, o processo do seu desenvolvimento pressupde uma sequéncia de procedimentos
e operacoes bem definidas.

Neste caso, partiu-se de uma necessidade concreta, cuja solucdo se tentou
desenvolver; a ideia original implicou a realizacdo de pesquisa, visando tornar possivel
a sua concretizacdo. De facto, a aquisicdo de novos conhecimentos revelou-se
fundamental para a evolucdo do projeto, no sentido de clarificar a primeira ideia, que
se percebeu ser pouco consolidada, e o surgimento de novas ideias, através das quais
se clarificou o conceito inicial. Deste processo resultou um projeto de produto bem
estruturado, de acordo com um diagnostico preciso das necessidades a que se
pretendia dar resposta e com as suas desejaveis qualidades bem definidas.

Na fase seguinte, procedeu-se as medi¢cdes dos membros deformados das usuarias e
fizeram-se registos fotograficos para facilitar a visualizacdo das deformidades, visto
que o processo de desenvolvimento das botas e das luvas nao seria concretizado na
presenca das jovens.

Com base neste procedimento para a utilizadora do caso de estudo um desenhou-se
a planificacdo das botas a escala e, de acordo com a mesma, elaboraram-se o molde em
tecido.

6.9. Moldes

6.9.1. Teste do molde em tecido

Como ja foi referido, criou-se uma planificacdo, que passou a um molde em
tecido e foi testado pela utilizadora (Figura 56). Posteriormente, foi criado um molde
em pele, confecionado artesanalmente pela investigadora.

Figura 56 - Teste do molde em tecido. Fonte: criado pela
autora, (2014).
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Apoés a criacao dos moldes e feito o teste dos mesmos pela jovem, foram criadas as
botas finais (Figura 57).

Figura 57 - Botas finais. Fonte: criado pela autora, (2014).

Estas botas cumpriram os objetivos de adaptacdo as deformidades da utilizadora e
de customizagdo, uma vez que foi a mae da jovem a decidir a cor, a textura macia das
botas e os elementos decorativos.

No caso de estudo dois, foram tiradas medidas, recorrendo a mesma técnica
utilizada no caso de estudo um. Foi experimentado o molde em tecido que tinha sido
executado para o primeiro caso de estudo no pé direito, com deformidade leve, e
adequou-se inteiramente

Foram retiradas medidas com maior rigor ao pé esquerdo, que apresenta
deformidade grave, e experimentou-se o0 mesmo molde em tecido que tinha sido
executado para o caso de estudo anterior, que se adaptava a malformagdo, apenas
carecendo de um pequeno aumento (Figuras 58 e 59).

Figura 58 - Molde de tecido para o pé direito (i). Fonte: Figura 59 - Molde de tecido para o pé direito (ii).
criado pela autora, (2014). Fonte: criado pela autora, (2014).

Seguiu-se a operacdo de transferir o molde para a pele. Depois de recortar a pele
para a qual fora transferido o molde, todas as pecas foram agrafadas, de modo a que a
bota pudesse ser testada. Depois de testada e ajustada, a bota precisava de ser
costurada; no primeiro caso de estudo, este processo foi executado de forma artesanal,
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recorrendo ao vazador para fazer os buracos por onde posteriormente passariam as
linhas para coser as diferentes partes; no segundo caso de estudo, seguiram-se os
mesmos procedimentos mas as botas e luvas foram costuradas em maquina industrial.

6.9.2. Protétipo

Com base nos resultados alcancados através das pesquisas feitas, foi dado inicio a
construcdo dos prototipos. O material utilizado foi pele de ovelha com pelo, curtida
numa fabrica de curtumes, em Vila Verde, Serra da Estrela. Optou-se por pele natural e
antialérgica. Do seu lado exterior, tem pintura como acabamento (Figura 60), do lado
interior tem pelo (Figura 61).

Figura 60 - Lado exterior da pele. Fonte: Figura 61 - Lado interior da pele
criado pela autora, (2014). .Fonte: criado pela autora, (2014).

Apo6s o teste do prototipo em tecido (executado para o estudo de caso um)
procedeu-se a realizacdo da planificacdo bidimensional que foi transferida para a pele
(Figuras 62 e 63).

Figura 62 - Construcao do prototipo (i). Figura 63 - Construcao do prototipo (ii).
Fonte: criado pela autora, (2014). Fonte: criado pela autora, (2014).
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Seguiu-se a construcdo do protdétipo em pele, realizaram-se os testes cujos
resultados estdo seguidamente documentados fotograficamente (Figuras 64 e 65).

Figura 64 - Construcao do protoétipo (iii). Figura 65 - Prototipo (luvas e botas) pronto para
Fonte: criado pela autora, (2014). ser testado. Fonte: criado pela autora, (2014).

6.9.3. Teste do Protoétipo

O teste do prototipo da primeira bota foi feito pela fisioterapeuta e pela
terapeuta ocupacional.

Figura 66 - Teste do prototipo no pé direito (ii). Fonte: criado pela autora, (2014).

O protétipo das botas nao resultou na totalidade porque nao se teve em conta que a
pele era bastante grossa e, portanto, condicionou o tamanho, como se pode verificar no
pé direito. O teste no pé esquerdo ndo foi fotografado convenientemente, porque
primeiramente a investigadora esteve a registar as alteracdes necessarias e,
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entretanto, a utilizadora agitou-se muito, tendo desmanchado a bota, cujas pecas
constituintes estavam seguras apenas com agrafos (Figura 67).

Figura 67 - Teste do protétipo no pé esquerdo. Fonte: criado pela autora, (2014).

Para forrar o segundo prototipo (de botas e luvas), a investigadora pesquisou
diversos materiais, tendo em vista a sua melhor adequacdo as necessidades da jovem,
acabando por selecionar o vinil, em virtude das suas propriedades de maleabilidade,
impermeabilizacdo e atoxicidade (Figura 68).

Figura 68 - Material (vinil) para forrar o protétipo em pele. Fonte:
criado pela autora, (2014).
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Protétipo testado pela terapeuta depois de retificado e forrado. Pé esquerdo com
leve deformidade (Figura 69), pé esquerdo com deformidade grave (Figura 70).

(3

Figura 69 - Teste do prototipo retificado e forrado a vinil, pé direito.
Fonte: criado pela autora, (2014).

Figura 70 - Teste do protétipo retificado e forrado a vinil, pé
esquerdo. Fonte: criado pela autora, (2014).

A execucdo do prototipo das luvas baseou-se no molde da parte (frente) superior
das botas. Posteriormente foi feito o teste, constatou-se que a fita para a segurar ao
braco, de modo a impedir que a utilizadora a retirasse, era adequada, requer apenas
que se ate pela parte de tras (Figuras 72).
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Figura 71 - Teste do prototipo da luva pela investigadora e~ Figura 72 - Teste do prototipo da luva na mao esquerda da
terapeuta. Fonte: criado pela autora, (2014). utilizadora. Fonte: criado pela autora, (2014).

Contudo, concluiu-se que quer o exterior em pele, quer o interior em pelo ndo eram
adequados (Figuras 71 e 72), devido ao habito frequente dos utilizadores com esta
patologia levarem as maos a boca e, assim, provocarem lesdes nas mesmas, como se
retrata no capitulo anterior.

Figura 73 - Vinil para a forracao da luva. Fonte: criado pela Figura 74 - Molde em vinil executado para ser colado
autora, (2014). na luva. Fonte: criado pela autora, (2014).

A luva realizada em pele e posteriormente forrada com vinil foi, entdo, testada pela
utilizadora (Figura 74).

Apés algum tempo de utilizacdo, concluiu-se que os dois materiais - pele e vinil -
deveriam ser colados, para evitar que a utilizadora rompesse o vinil com os dentes por
este estar solto da pele. Para unir uma peca a outra, utilizou-se uma cola que permitisse
que a luva nao ficasse rigida e que também nao fosse toxica.

Acrescentou-se, ainda, uma fita que impede que a utilizadora possa retirar a luva
quando tal ndo seja desejavel.
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Figura 75 - Teste do prototipo da luva forrado a vinil. Fonte: criado pela autora, (2014).

Figura 76 - Validacao da luva pelas terapeutas. Fonte: criado pela autora, (2014).

Entretanto, foi decidido que se forrariam também as botas, em funcio de trés
intuitos: garantir a sua impermeabilidade, para possibilitarem contacto com humidade,
facilitar a sua limpeza e tornar o seu aspeto mais apelativo, de acordo com as
tendéncias da moda da estacdo (botins de borracha brilhante).

No teste do terceiro protétipo, executado com pele mais fina e reajustado as
medidas da utilizadora (Figura 77), as terapeutas puderam verificaram a adequacao as
deformidades da mesma, pelo que se atestou que este poderia constituir o produto
final, faltando apenas coser as pegas constituintes das botas. Seguidamente procedeu-
se ao teste das mesmas (Figura 77, Figura 78 e Figura 79).

Figura 77 - Teste da bota final (i). Fonte: criado pela autora, (2014).

75



Isaura Maria Martins de Almeida

Figura 78 - Teste da bota final (ii). Fonte: Figura 79 - Teste da bota final (pé com
criado pela autora, (2014). grave deformidade). Fonte: criado pela
autora, (2014).

A operacao de costura foi realizada numa maquina industrial, disponibilizada por
um atelier de Oliveira do Hospital, que aceitou colaborar na realizagdo deste projeto.

Figura 80 - Botas finais. Fonte: criado pela autora, (2014).

A parte de trds das botas ndo tem qualquer tipo de costura, de modo, a
proporcionar conforto (Figura 81). O ajuste da bota a perna é garantido pela aplicacao
de um cordel (Figura 82), que também identifica o pé a que se destina, através de um
codigo de cores. Para restringir o acesso e isolar o ng, impedindo que seja desapertado
inadvertidamente, acrescentaram-se fitas de velcro na parte de tras (Figuras 83, 84).
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Figura 81 - Parte de tras sem costura e Figura 82 - Aperta com velcro
corddes que reforcam o aperto da por tras. Fonte: criado pela
bota. Fonte: criado pela autora, autora, (2014).

(2014).

Figura 85 - Fitas de velcro para fechar a bota. Fonte: criado pela autora, (2014).

0 fechamento da bota é feito através de fitas de velcro, que permitem o reajuste a
perna, conforme o maior ou menor volume do vestuario (Figura 85). As botas ndo tém
rasto ou sola, para ndo condicionar o uso por parte do utilizador, também se verificou
que as botas em nada condicionam a preensdo dos pés a cadeira.
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Reiteramos, ainda, que na criagdo deste produto estiveram sempre presentes
noc¢oes ambientais, sociais e de reducao de custos, tendo por base a sustentabilidade.

Foi realizado o registo provisério de patente com pesquisa sob o numero
20141000096626, codigo: 0198, data e hora de rececdo: 2014/12/05-17:00:38.

6.9.4. O produto final

O produto final resultou em botas confortaveis, ergondémicas, adaptadas
antropometricamente e de facil utilizacdo, destinadas a pessoas portadoras de
deficiéncia moderada ou grave dos membros inferiores e, ainda, a pacientes em
situagdo de acamados (Figura 86).

=
’
=

Figura 86 - Botas e luvas finas. Fonte: criado pela autora, (2014).
No entanto, o produto podera ser generalizadamente utilizado por todas as pessoas

(Figura 87 e 88), sendo o seu uso em espacos interiores otimizado pela eventual
aplicacdo de um material antiderrapante na parte correspondente a superficie do pé.

Figura 87 e Figura 88 - Experimentacao das botas finais por crianca sem deformidades, menina e menino. Fonte:
criado pela autora, (2014).
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Com base nas botas, foi ainda criado um objeto (Figura 89) que pode servir para
colocar documentos ou um termo em que se transporta uma bebida para uma crianga.
Pretende-se que possa ser um objeto lidico que estimule os sentidos através da cor e
do tato. A semelhanca das botas fecha com velcros.

Figura 89 - Embalagem ou objeto lidico. Fecha com velcros. Fonte: criado pela autora, (2014).

7. Disseminacao

A disseminacdo do produto concretizar-se-a através do contacto com varias
organiza¢des, nomeadamente, a Federagdo das Associagdes de Paralisia Cerebral, a
Rarissimas - Associacdo Nacional de Doencas Mentais e Raras e Hospital Pediatrico de
Coimbra.

A promogdo / divulgacdo da marca “Por Ti!” sera feita a partir de uma exposicdo
fotografica com imagens de multiplas deficiéncias das criangas portadoras desta
doenca e de relatos na primeira pessoa de familiares e amigos mais proximos destas,
de forma a “provocar consciéncias” e tornar conhecida esta realidade, apresentando
seguidamente uma solucao para minorar as dificuldades do quotidiano que sentem.
Esta exposicao tera uma existéncia fisica mas também uma divulgacdao em plataformas
sociais web

A estratégia de promocao | divulgacdo deste produto inclusivo customizado deve
ser feita de uma forma cuidada e sensivel, tendo em conta os usuarios. Uma vez que o
objetivo do conceito atrds definido é o design inclusivo, o produto é passivel de ser
disponibilizado e customizado para o maior nimero de criancas possivel.
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8. Conclusoes

Ao concluir o presente trabalho é nossa conviccdo que este estudo podera
contribuir para a existéncia de uma sociedade inclusiva, em que o design colabore de
forma interventiva para a inclusdo das pessoas portadoras de deficiéncia.

Na base dos pressupostos orientadores de todo o processo de design, estdo a
satisfacdo de necessidades basicas como o conforto e o prazer. Do nosso projeto,
concluimos que ndo é necessario proceder a grandes mudancas de mentalidades,
procedimentos e tecnologia que culminem numa resposta eficaz a esta faixa de

utilizadores, por forma a poderem usufruir de objetos que os integrem.

E importante que quem faz parte deste processo e o dinamiza esteja atento as
necessidades e particularidades de cada utilizador, para que através deste
conhecimento possam ser desenvolvidos produtos que deem respostas adequadas as
reais necessidades para as quais foram projetados e que também permitam a criacdo
de lagos com o utilizador.

Em todo o processo, verificou-se que os aspetos antropométricos e ergonémicos
ndo podem deixar ser interpretados e estudados em conjunto, para que as exigéncias
de criacdo de calgado e luvas para pessoas portadoras de deficiéncia grave ao nivel dos
membros sejam consideradas, de forma a promover o conforto, a autoestima e a
inclusdo social. Nesta linha de orientacdo, concluiu-se que, por vezes, os fatores
psicoldgicos, sociais e ideoldgicos dos familiares e de alguns utilizadores determinam a
satisfacao do conforto fisico.

Todos os objetos devem ser apelativos, respondendo a uma necessidade efetiva,
devem criar no utilizador ou familiares a vontade de o adquirir e interagir com o
produto e enriquecer as suas experiéncias de vida. Estas premissas tornam-se ainda
mais auténticas quando se trata de criar objetos que satisfagam necessidades basicas e
cujos utilizadores necessitam de sentir que o seu objeto de uso é exclusivo.
Relativamente aos familiares de pessoa portadora de deficiéncia grave, no que respeita
a afetividade, é importante poderem satisfazer o desejo de sair a rua com o seu filho
calcado, evitando este fator de estranhamento e discriminacdo, mesmo que nao
intencional, por parte das outras pessoas.

No que se refere aos conceitos do design centrado no utilizador, a criagao de
produtos pré-definidos para serem usados por pessoas portadoras de deficiéncia com
graves limitacdes deve ser precedida de um projeto organizado através do processo de
design, de um trabalho cuidado, corretamente estruturado e executado de acordo com
os objetivos planificados.

Para criar este calcado e botas adaptados, foi também importante efetuar uma
pesquisa de mercado, para que fosse possivel perceber quais as respostas disponiveis.

Além disso, a colaborag¢do da Associa¢do de Paralisia Cerebral de Viseu, o contributo
das terapeutas e o conhecimento que estas profissionais proporcionaram permitiram a
compreensao desta realidade e a interacao com jovem portadora de deficiéncia grave,
o que foi fundamental para o desenvolvimento e execucdo deste trabalho, pois
possibilitou o desenvolvimento de todo o processo, desde a planificacdo e execugdo dos
protétipos, a sua experimentacdo e adequacdo; o seu contributo também foi
determinante para a realizacdo dos testes de usabilidade, que permitiram validar a
qualidade, adaptagdo e satisfagdo na utilizacdo do produto. Foi também determinante
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no projeto, o contacto com os industriais e os seus contributos na validacdo da
informacgdo técnica do produto. O periodo de contacto com os industriais permitiu
perceber as possibilidades existentes na produg¢do do produto na adaptagdo para um
contexto de producao industrial do protétipo desenvolvido neste estudo.

Com este estudo, promoveu-se um enriquecimento profissional e pessoal,
adquiriram-se novos métodos e técnicas de trabalho, desenvolveu-se a capacidade de
iniciativa, decisao e comunicagao.

Ainda assim, a verdadeira satisfacdo como investigadora foi atingida no momento
em que se experimentara umas botas e umas luvas que se adaptaram perfeitamente as
deformidades cujas consequéncias se propunham minorar. Com esta atitude ativa e
interventiva, tentou-se expor uma realidade que parece estar camuflada ao nosso olhar
do dia a dia, que nos confronta e que ndo temos possibilidade de contornar nem de nos
desresponsabilizar.

Recomendam-se estudos sobre marcas metamorficas para produtos que recorrem a
outro tipo de amostras, nomeadamente outras faixas etarias de criangas e adultos.

No mesmo sentido, atendendo a que neste estudo a marca metamorfica foi limitada
ao triangulo, recomendam-se estudos com outras formas.

Foco grupo junto de uma amostra que nao tenha conhecimento deste projeto nem da
tematica tratada.

A colaboragdo com os grupos de criancas em idade escolar foi determinante para a
conducdao do projeto. Estes grupos, orientados pela autora deste projeto,
desenvolveram um trabalho de comunicagdo da problemadtica alvo deste estudo e
foram elas préprias alvo da comunicacdo por sensibilizagdo. Tendo sido muito
gratificante o trabalho desenvolvido no projeto ao nivel da reagdo das criancas e de
outros agentes envolvidos no processo.

8.1. Futuros desenvolvimentos deste produto

De mdos dadas com esta evolucdo, também os conceitos proporcionados pelos
estudos transversais que envolvem diferentes areas do saber, nomeadamente: a
ergonomia, a antropometria, o design, o design inclusivo, o design centrado no
utilizador, o design one-to-one; todos progridem e ddo o seu contributo efetivo ao longo
deste processo, propiciando a evolucdao de objetos, de forma a darem respostas
inovadoras e eficazes as necessidades referenciadas, cumprindo deste modo, os
objetivos propostos. Acrescem a estes conceitos os fatores estético e simbdlico, que
interferem na sensacao de prazer e conforto fisico proporcionado pelo calgado
adaptado, promovendo a inclusdo social e ajudam a colmatar necessidades, como a
autoestima, manifestadas pelos familiares.

Este estudo facultou a compreensio da problematica que envolve os
condicionalismos e assimetrias existentes, em determinado foco da sociedade, e
vivenciados pelas familias de criancas portadoras de deficiéncias graves, face a falta de
resposta as suas necessidades de calgado adaptado. Esta é uma lacuna que carece de
inevitavel desenvolvimento, visto refletir falta de produtos com caracteristicas
especificas em que a forma ergonémica, tipo de material, textura tatil e visual e o
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acabamento do produto podem ser uma mais-valia para as pessoas portadoras de
deficiéncias graves ao nivel dos membros, que poderdo, assim, desfrutar de maior
conforto no desenrolar da sua vida.

8.2. Recomendac¢ées para futuros estudos

Trabalhos futuros podem dar o seu contributo, relativamente a concretizacao deste
conceito, facultando novas ideias e diferentes respostas para a superacdo das
limitacdes das pessoas portadoras de deficiéncia, que se acentuam ao longo do seu
periodo de vida.

Pode ser feito um trabalho transversal, em que sejam intervenientes técnicos de
saude, designers, técnicos que curtem a pele e quem executa o produto com o objetivo
comum de proporcionar conforto e melhor qualidade de vida aos utilizadores, de modo
a promover inclusao social.

Da investigacdo e do desenvolvimento do projeto deste estudo resultam parametros
passiveis de investigacdes futuras, ao nivel do produto nomeadamente:

Proceder a estudos antropométricos e das caracteristicas fisioldgicas, de
forma a determinar parametros especificos de cada utilizador, que
permitam ser utilizados na modelacao de acordo com o grau de deficiéncia;

Fazer uma andlise com uma amostra de estudo de caso alargada, e com
materiais diferentes em contexto de controlo termofisiologico, a fim de,
investigar e observar as reagoes para aferir a especificidade da pele a usar,
de modo a avaliar o grau de conforto e se dao uma resposta eficaz a este
problema;

Avaliar a viabilidade técnica processos e acabamentos de forma a eliminar
totalmente costuras e a nivel comercial do produto criado, com intervengao
de técnicos e utilizadores, de forma a confirmar a viabilidade de fabrico do
produto a escala industrial.

Foi possivel responder ao tdpico investigativo na medida em que, a
identidade visual metamoérfica desenvolvida corresponde a percec¢dao do
publico sobre as caracteristicas simbolicas e funcionais do produto em
causa. Por outro lado, uma vez que a comunica¢do one-to-one permite a
personalizacdo dos signos graficos, neste projeto foi possivel ajustar os
meios a histdria de cada crianca e respetiva familia. Neste caso, aumenta-se
a probabilidade de eficicia no processo de comunicacdo. Em sintese,
partindo dos mesmos conhecimentos sobre as necessidades, expetativas,
gostos da crianga e da familia, é possivel desenvolver uma identidade visual
metamorfica.
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Objetivos

Os objetivos foram alcancados visto que foi possivel prestar um contributo
efetivo para resolver problemas de conforto ao nivel de calgado de criangas
com dificuldades motoras. Foi também permitido o desenvolvimento de
uma bota ergondmica, ajustada ao utilizador, testada, tirando partido de
técnicas e materiais existentes na regido da Serra da Estrela.

Implementou-se e tirou-se partido de uma metodologia rigorosa, que
incluiu o estudo de casos, permitindo obter dados mais uteis aos propdsitos
da investigacao.

Foi desenvolvido um projeto de identidade visual metamorfica, cumprindo
0 objetivo de o ajustar a um produto e publico especifico numa légica one-
to-one.

Os resultados obtidos permitem concluir que o argumento definido neste
processo investigativo estava correto, uma vez que a identidade visual
metamorfica e a comunicagdo one-to-one sdo extremamente compativeis
com a natureza de um produto customizado.

A nocgao de inclusividade que um produto, como a “bota de pelo”, consegue
alcangar, é obtida pela identidade visual metamorfica através da adogao de
elementos graficos que dizem respeito a uma sé crianga.

E nossa expectativa que este estudo possa contribuir para uma postura mais critica
e reflexiva sobre esta lacuna na sociedade atual. Nesta perspetiva, sugerimos que o
tema do estudo fosse alargado a pessoas com outros tipos de deficiéncia,
questionando-os sobre quais as suas necessidades, a sua opinido sobre as respostas
existentes e se estas contribuem para o seu bem-estar e integracao social.

Sugeriamos, também, alargar o estudo e proceder a comparagdes entre pessoas com
e sem deficiéncia. Pensamos que estes seriam bons topicos de reflexdo e pesquisa e que
contribuiriam para um maior e melhor conhecimento na area do estudo em causa.

A autora deste projeto esta disponivel para futuras colaboragdes com instituicdes e
empresas interessadas nesta tematica. O contributo acumulado por este projeto é uma
mais-valia para a implementag¢do do produto no mercado Portugués e Internacional.
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Lista de Acronimos

Segundo Interbrand, (2008) é feita uma explicacao dos termos utilizados na gestao
das marcas:

Brainstorming - Sessdo de discussao sobre uma questdo no sentido de alcangar acordo
sobre uma solucdo e sobre os passos a seguir. Sdo utilizados diferentes métodos e
técnicas para atingir a evolugao no alcance dos objetivos.

Brand - Marca - A marca é uma fusao de particularidades tangiveis e intangiveis,
representados por uma marca registada que, quando desenvolvida de forma
apropriada, produz valor e influéncia.

Brand Book - O livro da Marca - Faz uma enumerac¢do Unica utilizando textos e
imagens visuais que fazem a narrativa da marca, na sua globalidade, proporcionando
especificidade na aplicacdo e definindo a sua identidade visual.

Cor - A cor é um elemento emotivo e subjetivo do design e da comunicagdo. O que alicia
os consumidores a tomem decisdes de compra baseados na sua disposicdo perante a
cor.

Comunicagdo - A comunicacdo permite a difusdo de informacdo entre emissor e
recetor através de mensagens orais, escritas entre outras.

Consumidor - O consumidor é o utilizador final que adquire o produto ideias ou
servigos para uso proprio.

Design - E o processo de conceber e realizar um projeto destinado a um produto,
servico ou ideia. E um método e um constituinte na constru¢io de uma marca que
possibilita uma comunicacao mais eficaz e permite posicionar a marca de forma mais
competitiva.
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Anexo 1

- Histéria utilizada para sensibilizacdo no dia internacional da pessoa portadora
de deficiéncia.
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Prancha 1

Desde sempre, as criancas que vivem na regido mais alta de Portugal, a Serra da
Estrela, passeiam pelos seus montes e vales.
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Prancha 2

Deslocam-se a pé, de bicicleta, de carro, de autocarro e até de patins! Pelo caminho,
vao descobrindo a fauna e a flora, maravilhando-se com animais e plantas tao belos e
interessantes.

Ao passar as pontes, no rio que corre, veem peixes diferentes e com muita vida,
proporcionada por estas aguas limpas e cristalinas.
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Prancha 3

Enquanto as meninas brincam e se divertem pelo caminho, a Maria comega a ficar
cansada: ela esta doente. Mesmo assim, ainda brinca, de tal forma que quase tocam as
estrelas!

Ao voltarem a colocar os pés no chdo, ficam desorientadas e ndo sabem para que lado
dirigir-se; vale-lhes uma placa de orientacdo, que indica a “Vila Verde”. A paisagem
em redor justifica o nome. Nesta aldeia, as pessoas cuidam bem da sua gente e dos
visitantes, mas também do seu patrimoénio.

Prancha 4

As meninas come¢am a percorrer a aldeia e brincam a volta da pequena capelinha,
que muito bem foi restaurada. Visitam também o Museu dos Samarreiros, que retrata
a vida das pessoas que durante décadas curtiram as peles dos animais.

De seguida, passam pela fabrica de curtumes onde sao tratadas as peles dos animais;
ai percebem que, se as peles nao forem tratadas, transformam-se em lixo poluente.
Também observam o processo de tratamento das peles, agora de forma industrial.

Depois de tratadas, estas peles sdo utilizadas em vestuario, calcado e pecas de
mobilidrio, proporcionando conforto a quem delas disfruta.

La ao longe vem uma nuvem envergonhada por estar a choramingar, mas um raio de
luz branca proveniente do sol toca as gotas de dgua e eis que surge uma pandplia de
cores, com gotas azuis, amarelas, magenta, etc.
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Prancha 5

Quando se aperceberam de que do céu caiam gotas coloridas, as meninas pegaram em

baldes e pincéis e comegaram a escrever os seus nomes. Porém, Maria estava ja tao
doente que nem conseguia escrever.
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Prancha 6

Entusiasmadas com as variadas cores que surgiam da mistura das cores, as meninas
comecam a pintar as arvores da aldeia com cores alegres, de forma muito criativa.
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Prancha 7

De repente, aperceberam-se de que a Maria ja ndo estava com elas! Foram procura-la
e encontraram-na numa cadeira de rodas, empurrada pelo seu amigo Antdnio.

A sua doencga tinha piorado tanto, que a Maria ficara com as maos e os pés
deformados, sem poder sequer cal¢ar sapatos nem luvas. Ela tinha tanto frio!

Entdo, as amigas decidiram ir pedir a Isaura para lhe fazer botas e luvas adaptadas as
suas deformidades, com pele curtida na sua aldeia e pelo quentinho.

Com as suas botas e as luvas especiais, a Maria pode continuara a brincar na rua, na
companhia dos outros meninos, apesar de estar cada vez mais doente.
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De repente, nos ares, surgiu de novo aquela panoplia de cores, por entre um rebanho
de ovelhas bordalesas. As criancas ajudaram a Maria a entrar neste maravilhoso
mundo de cor e, correndo e pulando, continuaram a brincar.
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Prancha 8

A Maria sentia-se num mundo magico, enquanto se movia por entre as cores.
Subitamente, apercebeu-se que tinha atingido o ponto mais alto; tentou chamar os
amigos, mas nao conseguiu: cada um brincava a sua maneira e nenhum a ouviu.

Quando ja quase ndo tinha forcas, a Maria viu aproximar-se uma fada, tdo bela e
voando pelo ar com tanta facilidade! A menina logo a chamou:

- Senhora Fada! Senhora Fada!
Aproximando-se, a fada perguntou-lhe:
Que queres tu, linda menina?

- Eu quero pedir-lhe um favor: pode transformar-me em fada? - suplicou a Maria,
cheia de esperanga.

A fada olhou-a, preocupada.

- Se o fizesse, deixarias de poder contactar com os humanos. Nunca mais estarias com
a tua familia nem com os teus amigos!

Maria ficou triste por momentos mas, logo de seguida, pediu mais uma vez a fada que
a transformasse.

- Prometo ser sempre boa fada! E mesmo nao estando com aqueles de que tanto
gosto, poderei olhar por eles 1a de cima e até avisa-los de determinados perigos, pois
conseguirei voar e nao ficarei sem me mexer.

- Esta bem, Maria! - concordou a fada e, num toque de magia, surgiu a transformacao.
Depois acrescentou - Faras parte da equipa de “Fadazinhas Especiais”, que, de vez em
quando, podem trocar umas palavrinhas com os humanos....
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Prancha 9

Maria comegou a voar, a voar sem limitacoes e totalmente feliz. Entretanto, os
amigos procuravam-na por toda a parte, sem a encontrar. Quando ja iam regressar as
suas casas, a chorar compulsivamente, ouviram, ao longe, uma voz parecida com a da
Maria.

Qual nao foi o espanto dos amiguinhos, quando verificaram que 14 em cima, bem alto,
uma fada os sobrevoava e era a Maria!

- Meninos, meninos! Estou aqui, aqui! Olhem para cima!

- Maria, como aconteceu essa transformacdo? - perguntaram, maravilhados. - Agora
que és fada, ja ndo poderas brincar connosco? E os teus pais? Vao ficar sem a filha?

- E verdade, ndo vou poder brincar convosco. - admitiu a Maria - Mas estarei sempre
por perto e, mesmo que ndao me vejam, vou divertir-me com as vossas brincadeiras e,
caso corram algum perigo, hei de arranjar forma de vos avisar.

Quanto aos meus pais, vai ser dificil, mas eu expliquei-lhes que assim recomecei uma
vida nova, sem doenga, e posso mexer-me! Mesmo nao me tendo junto de si, quando a
noite olharem o céu, eu serei a luz mais brilhante e assim estaremos sempre
proximos. Eu estarei por perto sempre que eles precisarem.

Espera! Leva contigo este papagaio de papel para mostrares a marca das tuas
botas e luvas. Nao te esquecas dele, eleva-o bem alto!

E a fada Maria continuou a voar!...
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O prosseguimento da histdria é de acordo com a continuacdo que cada grupo
turma lhe da!
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Anexo 2

- Documento referente a autoriza¢do dada pelo pai da jovem do caso de estudo dois.

Anexo 2 - Pedido Provisorio de Patente.

Bn b ek M W , portador do bilhete de

identidade | cartdio de cidaddo n° 7z Y6 £82Y , emitido em 3 ¥ | 44 09§, pai da

Y

menina 6 aceito que a minha filha seja caso de

estudo na criagdo de umas botas e luvas adaptadas a sua deficiéncia. Estou ciente do que
me foi exposto, e concordo com os procedimentos que serdo realizados. Autorizo que
sejam tiradas fotografias para registo do processo no desenvolvimento do trabalho
concretizado, ndo sendo possivel a divulgagdo dessas imagens fora deste contexto.

Assegura-se ainda a preservacdo da sua identificagdo.

Viseu, £4 de gézgég de 2014

Assinatura do pai Wé& M %ﬂ%
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Anexo 3
Pedido de registo de patente.
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