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Palavras-chave

Resumo
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A presente dissertacdo propde-se analisar como se caracterizam
as pecgas de Design de Comunicagdo e a sua importancia quando
utilizadas no contexto de uma pandemia, na medida em que da
sua eficacia comunicativa depende uma boa execucdo das
medidas de seguranca e saude publica. Tendo em vista analisar
se os cartazes produzidos para comunicar informagdes
importantes durante a pandemia COVID-19 seguem e cumprem
os principios de Design Grafico; se comunicaram de modo
eficiente; e se a sua mensagem e de a cor ¢ a tipografia escolhida
foi a mais correta, de modo a assegurar a sua compreensao pela
populagdo em geral; procedeu-se a formacao de um corpus de
analise constituido por 33 pecas utilizadas em 24 paises para
determinar o impacto das estratégias de comunicagdo em
periodos de maxima exigéncia informativa.
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This dissertation intends to analyze how Communication
Design pieces are characterized and their importance when
used in the context of a pandemic, insofar as far as their
communicative effectiveness depends on a good execution of
public health and safety measures. With a view to analyzing
whether the posters produced to communicate important
information during the pandemic follow and comply with the
principles of Graphic Design; if communicated efficiently; and
if their message and the color and typography chosen was the
most correct, in order to ensure their understanding by the
general population; an analysis corpus was created,
comprising 33 pieces used in 24 countries to determine the
impact of communication strategies in periods of maximum
information demand.
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Introducao

O presente estudo questiona como se caracterizam as pecas de Design de Comunicagio
institucional e a eficiéncia das mesmas quando utilizadas no contexto de uma pandemia, tendo em
consideragdo que a sua leitura pode resultar numa ma execugdo das medidas de seguranca e saude
publica e, por consequéncia, num aumento do numero de casos de infecdo.

Perante a auséncia de guias e orientagdes para o Design de materiais de Comunicacao utilizados
em campanhas deste tipo, pretendemos identificar eventuais erros, falhas e sucessos que viabilizem
a criac@o de guias e recomendagdes para campanhas futuras neste dominio.

Por um lado, este estudo teve por base uma analise estruturada as pecas de Comunicagdo
utilizadas a nivel global durante o decorrer da pandemia do COVID-19; por outro, procedeu-se a
uma analise mais detalhada, e com recurso as técnicas de questionario, & campanha langada em 2020
em Portugal, nomeadamente pela Direcgao-Geral de Satde (DGS), com recurso a suportes fisicos e
presenca online.

A cultura visual de um individuo envolve necessariamente inimeras variaveis, como o pais onde
nasceu e/ou onde vive, eventual religido, etnia, educagdo, entre outros factores s6cio-econdmicos,
sendo fundamentada por aquilo que o individuo absorve ao longo da sua vida. Trata-se de um
processo construtivo de todos os elementos visuais que-absorvemos todos os dias nas nossas rotinas.
O texto em si ¢ um elemento importante para a cultura visual, ndo sé em termos de linguistica, como
de conteudo escrito. A mensagem transmitida ¢ de importancia substancial, pelo que a compreensao
da mensagem expressa no texto ¢ valorizada como o principal elemento da Comunicagdo. Realga-se,
assim, a importancia da literacia do cidaddo, que ¢ definida como a capacidade de leitura e de
interpretagdo. Porém, a literacia pode ser condicionada pelo contexto e a tematica.

Por literacia visual, entende-se a aprendizagem que um individuo elabora sobre elementos
visuais._ No contexto da satide, a literacia ¢ definida pela Organizacdo Mundial da Satide (OMS)
como o conjunto de “competéncias cognitivas e sociais e a capacidade dos individuos para ganharem
acesso a compreenderem e a usarem informacgdo de forma que promovam e mantenham uma boa

99l

saude”".

O Design cria produtos de Comunicacdo para determinados publicos-alvo, considerando a
sociedade e a cultura visual onde vai ser inserido, permitindo a melhoria da Comunicagdo ¢ o
aumento da literacia. Leva assim a alteracdo de comportamentos e atitudes dos individuos,
permitindo assegurar que a transmissao de informagdo e as campanhas de satde tenham sucesso.

Relativamente aos contextos de pandemia, torna-se altamente necessario promover, através da
Comunicagdo, campanhas que informem o cidaddo dos cuidados a tomar, quais os cuidados de
seguranga pessoal sdo mais eficientes, no sentido de evitar o contagio e o aumento do nimero de
casos de infecdo e a propagacao do virus na sociedade.

A Comunicag¢ao no contexto de uma pandemia ou de uma crise mediatica, tem de ter em conta
os aspetos mencionados, pois sdo essenciais na transmissdo de informacdo nestes contextos de
instabilidade e incerteza. No limite, uma interpretacdo errada pode ter consequéncias de vida ou

'https://www.sns.gov.pt/noticias/2016/11/15/estrategia-nacional-para-a-literacia-em-saude/



morte. Portanto, ¢ essencial que cumpram a sua principal fungo: transmitir a mensagem, para toda
a popula¢do, independentemente da sua idade, profissdo, religido, entre outros.

O fortissimo impacto da pandemia do COVID-19 recordou-nos a todos que o ser humano se
encontra numa batalha perpétua contra organismos causadores de doengas infeciosas e pandemias
potencialmente devastadoras. O que representa uma linha de caracter inspiracional desta dissertacdo,
ou seja, contribuir para o avango do conhecimento, nomeadamente quanto a importancia da
Comunicagdo e o seu papel decisivo na qualidade da informagao.

Os problemas considerados encontram-se problematizados através das seguintes questdes de
pesquisa:

e Os cartazes produzidos para comunicar informagdes importantes durante a
pandemia, seguem e cumprem os principios de Design Grafico?

e A mensagem, a cor e a tipografia escolhida foram as mais corretas, quais os modos
de Comunicacgdo mais eficientes, quais as caracteristicas de sucesso na Comunicagao
e como assegurar uma melhor compreensao das mensagens a serem comunicada?

e Os cartazes produzidos para comunicar informagdes importantes, durante a
Pandemia, seguem e cumprem os principios da Comunicagdo? Os cartazes
comunicam de modo eficiente e clara a sua mensagem? As mensagens comunicadas
pelos cartazes foram compreendidas pelo publico? Tendo em consideragdao a
urgéncia e importdncia da compreensdo das mensagens, quais os elementos
essenciais a comunicar no contexto de uma Pandemia como o COVID-19?

Quanto aos objetivos especificos da dissertacdo, através da andlise das pecas de
Comunicagdo, produzidas e divulgadas durante o periodo da pandemia COVID-19, a nivel
internacional e nacional, tendo em vista contribuir para a criagdo de guias e recomendagdes para
campanhas futuras neste dominio, pretende-se:

e Analisar se os cartazes produzidos para comunicar informagdes importantes durante
a pandemia seguem e cumprem os principios da Comunicacao;

e Se comunicam de modo eficiente e clara a sua mensagem;
e Se mensagens por eles comunicadas foram compreendidas pelo publico.

Nao existe um modelo universal que possa ser aplicado em todos os paises no mundo. Dada
a diversidade cultural e regional, torna-se impossivel definir um modelo tnico para ser implementado
em todos os paises. Apesar disso, existem regras e principios de Design que devem ser sempre tidos
em atencao e consideragdo, principios tais como o contraste, legibilidade, hierarquia, cuidados com
a cor e a tipografias, principios que permitem garantir na maioria dos casos uma maior eficiéncia na
rececdo das pegas pelo publico.

Quanto a metodologia utilizada na investigag@o, a revisdo da literatura comegou por permitir
construir um quadro teoérico consolidado com os autores e os estudos considerados de referéncia,
tendo em vista criar condi¢des para a analise das pegas de Comunicagao utilizadas pelas entidades
publicas durante a pandemia O que nos permitiu proceder a uma analise sistematica através das suas
principais caracteristicas distintivas.



Por fim, procedeu-se a submissdo do corpus de analise junto dos destinatarios das pegas de
Comunicagdo, isto €, o publico, através da realizagdo de focus-group para recolha de respostas e
opinides mais detalhadas, e ainda de um inquérito para recolher a opinido de um grupo maior e mais
diversificado.



Capitulo |
Revisao da literatura

1.1. Design Grafico e Design de Comunicagao Visual:

1.1.1. Design Grafico

O termo Design Grafico ¢ da autoria de William Addison Dwiggins. Em 1922, numa
tentativa de descrever a sua profissdo, apresentou uma possivel definicdo para a atividade
desenvolvida por um individuo ou individuos suscetiveis de criar ordem estrutural e visual nas
comunicagdes impressas (Meggs & Purvis, 2016).

Para Donald Norman, o Design preocupa-se com a forma como as coisas funcionam, como
sdo controladas e com a interagdo entre as pessoas ¢ a tecnologia. Segundo este autor, quando tudo ¢
corretamente produzido, os resultados podem ser produtos brilhantes e provocar prazer ao serem
utilizados; quando sdo mal feitos, os produtos ficam inutilizaveis, causando grande frustragdo e
irritacdo quando; ou, podendo ser utilizados, obrigam o utilizador a alterar o seu comportamento para
aquilo que o produto for¢ca como desejo € ndo como era desejado (Norman, 2013).

Deyan Sudjic vai mais longe e acrescenta que o Design cumpre um servigo publico. O papel
dos Designers mais sofisticados dos dias de hoje ¢ tanto de contadores de historias (storytellers),
quanto de criadores de Design que comunica e transmite a sua mensagem, tendo em vista a resolu¢ao
de problemas formais e funcionais (Sudjic, 2009).

Uma das principais fun¢des do Design Grafico ¢ a Comunicagao, e para isso conta com uma
linguagem propria, a linguagem bésica da imagem e do texto.

Na compreensdo da linguagem do Design, linguagem esta que é expressa pela forma, cor,
textura e imagem de um objeto, existem paradoxos constantes entre a fun¢do e o simbolismo. Certas
cores estdo mais associadas ao masculino do que ao feminino, alguns materiais sugerem menos luxo
do que outros, etc. O que leva Sudjic a questionar a importancia dessas qualidades, no sentido de
avaliar se sdo realmente inerentes, ou se os seus significados sdo adquiridos pela repeticdo constante
das mesmas, pela familiaridade e pela convengao. Por exemplo, os sinais de transito no Reino Unido,
em algumas localidades, ainda utilizam o pictograma de uma maquina a vapor para alertar em relacao
a proximidade de uma passagem de nivel, apesar destas maquinas ha muito terem deixado de existir
(Figura 1).

Figura 1 - Sinal de transito pictograma de uma maquina a vapor para alertar em relagdo a proximidade de
uma passagem de nivel

Fonte: Obtida de https://www.gratispng.com/png-iam5£f/



O Design ¢ concebido para os nossos olhos (para ser observado) e constitui um meio
fundamental de Comunicagdo. A sua especificidade como disciplina consiste na transmissdo de
sensacdes, emogoes, informagdo e conhecimento. Os olhos (a observagdo) sdo a via do
conhecimento, do acesso ao intelecto, ndo se trata de uma simples percegdo grafica e estética, na
medida em que se estende & compreensdo e ao conhecimento adquirido através da escrita (Costa,
2011).

Os cartazes, por exemplo, sdo produzidos com o objetivo de comunicar através de um
conjunto de elementos tipograficos, cromaticos e icones, que procedem a sua configuragido e
combinagdo para produzir uma mensagem final (que esta longe de resultar de uma obra do acaso),
conforme salienta Joan Costa.

Segundo Steven Heller e Gail Anderson (Heller & Anderson, 2016), o Design Grafico possui
a capacidade de comandar, defender, educar, ou seja, a capacidade de obrigar o observador a repensar
¢ a mudar os seus sentimentos ¢ comportamentos. Para isso, ¢ necessario combinar, de forma
estruturada, elementos, palavras e imagens, o que exige a melhor escolha do tipo de letra ou em
conjunto com uma imagem marcante. Com os elementos certos, um poster, uma capa de livro ou um
flyer podem provocar reagdes fisicas e/ou emocionais, que devem ser valorizadas.

Quando todos os componentes de uma pega de Comunicag@o se encontram em sintonia entre
eles, o impacto no publico ¢ capaz de o fazer parar, olhar e reagir (Heller & Anderson, 2016). Talvez
um dos melhores exemplos seja a interagdo humana com um simbolo grafico de caracter universal
como o sinal de transito STOP (Figura 2). O fundo vermelho e as letras a branco representam uma
mensagem que involuntariamente provoca uma imediata resposta comportamental (Heller &
Anderson, 2016).

Figura 2 - Sinais de STOP em diversos idiomas, mas reconhecidos independentemente do conhecimento do
observador do idioma

Fonte: 2019, Obtida de https://pickwriters.com/blog/interesting-facts-about-punctuation-in-different-
languages

Os Designers ambicionam alterar o comportamento das pessoas ou, pelo menos, leva-las a
pensar, através da sua interpelacdo direta por meio de escolhas de tipografia e imagens, tendo como
0 objetivo provocar emogdes negativas ou positivas (Heller & Anderson, 2016).

Tendo em consideragdo os autores estudados, somos levados a considerar o Design como
uma linguagem que as sociedades aproveitam para refletir os seus principios e valores. Pode ser
utilizada de modo manipulador e cinico, ou criativo e propositado. O Design € a linguagem que ajuda
a definir, ou talvez sinalizar, o valor. A linguagem cria linhas de orientacdo visuais e tateis que



sinalizam se algo € "precioso" ou "barato" - mesmo que, dada a capacidade infinita da mente humana
para a ironia e a busca permanente por novidades, estas linhas sejam regularmente atualizadas
(Sudjic, 2009).

E a linguagem do Design que serve para sugerir o género de um objeto, muitas vezes através
de meios menos subtis, por meio da cor, forma, tamanho e referéncia visual. Eo Design que reflete
um sentido de autenticidade, ou o seu oposto manipulador: a arte de vender. E o Design que serve de
meio para criar uma percegio de identidade - civica, coletiva ou pessoal. E o Design, pois, que cria
insignias nacionais e marcas corporativas (Sudjic, 2009).

Ao combinar a perspetiva tecnoldgica com uma apreciagdo do contexto cultural em que o
Design opera, existe uma forma particularmente poderosa de observar e compreender as dindmicas
do mundo. Nao esquecamos que um bom Design representa um prazer por si so. A qualidade estética
e escultorica de um copo ou de uma cadeira, ou a elegancia intelectual de uma tipografia, apenas a
titulo de exemplo, sdo expressodes criativas possiveis de serem apreciadas por si proprias (Sudjic,
2009).

O Design deve ser entendido como uma linguagem primariamente visual. Utiliza cores para
sugerir felicidade ou agressividade, e formas para envolver ou informar os observadores sobre as
suas func¢des. Mas € muito mais do que isso: o Design faz uso de todos os sentidos, desde o olfato,
tato e paladar até as (nossas) memorias. Por isso mesmo, os Designs mais bem-sucedidos sdo aqueles
que fazem uso em simultineo de todas essas qualidades e fazem-no com uma compreensao
consciente do que sdo capazes (Sudjic, 2009). Deyan Sudjic acredita que o Design ¢ feito para ser
util e que a sua ideologia do Design esta intimamente ligada a resolugdo de problemas.

Relativamente a composi¢ao dos elementos de uma pega de Comunicagdo, de acordo com
Ellen Lupton e Jennifer Phillips (2015) e Grafica KWG. (2019), é importante ter em consideragdo os
seguintes principios de Design Grafico.

Principios do Design Grafico (Grafica KWG, 2019):

e Linha - E o elemento mais béasico do Design e possui a capacidade de direcionar o
olhar. Pode ser reta, curva ou ondulada e as diferentes formas transmitem diferentes
ideias. Por exemplo, as linhas retas ddo a ideia de ordem e organizacédo, enquanto as
curvas transmitem a ideia de movimento;

e Contraste - E o nivel de oposicio entre dois elementos. Podem ser conseguidos por
meio das cores, espessuras, tamanhos, entre outros elementos, e servem para dar
énfase as informagdes mais importantes dentro de um Design, e aumentar a
visibilidade de elementos especificos. Por exemplo, um texto com letras brancas
sobre um fundo cinza-claro, se alterada a cor do fundo para preto, ¢ melhorada a sua
legibilidade. O mesmo se aplica em relagdo ao tamanho e a espessura da fonte, tendo
em consideragdo o uso de bold para destacar palavras num bloco de texto;

e Cor - Tem um forte poder dentro do Design Grafico sendo capaz de exercer diversas
fungdes. E responséavel por transmitir emogdes e simbolismos, simular temperaturas
e, até mesmo, identificar elementos. E um principio de composi¢do gréfica
indispensavel sem o qual ¢ impossivel criar;

e Movimento - Por mais que uma peca de Design Gréfico seja estatica, ela ¢ capaz de
transmitir a sensa¢do de movimento, se for essa a intengcdo do autor. Por um lado,



esta sensacgdo ¢ proporcionada através da linha, por meio da direcdo e do fluxo dos
elementos dentro da composicao, sendo também possivel através do uso da repeti¢cdo
e de variacdes de opacidade;

e Tipografia - Trata-se, sem divida, de um dos principios mais importantes e
abrangentes do Design Grafico, na medida em que, por exemplo, ¢ possivel criar
trabalhos inteiramente compostos por tipografia;

e Hierarquia - Auxilia na definicdo do grau de importancia de cada elemento no
Design. Quanto mais elevado o seu nivel hierarquico, maior destaque tera dentro da
composi¢io;

e Proximidade - Representa outro principio do Design que ajuda a transmitir certos
simbolismos, a demonstrar a hierarquia de elementos e a conexao entre eles;

e Repeticdo - O nosso cérebro vive a procura de padrdes, e a repeticdo ajuda na
transmissdo de ideias num determinado Design;

e Grid - O cuidado com o alinhamento é um principio importante. E responsavel por
orientar o Designer no posicionamento dos elementos de uma composigdo. E
constituido por linhas e colunas sobrepostas, que servem como guias para o
alinhamento de elementos dentro de uma composi¢ao;

e Composicdo - E a unido de todos os elementos dentro de uma composi¢ao. E nesse
momento que o Designer verifica se existe harmonia entre os elementos no Design.

Para este estudo, e para a analise das pecas, consideramos que os principios com maior peso
sdo a tipografia, a cor e a hierarquia.

Relativamente a tipografia, segundo Ellen Lupton trata-se de “uma ferramenta com a qual o
contetido ganha forma, a linguagem adquire um corpo fisico e as mensagens formam um fluxo social”
(Lupton, 2018, p.5).

Para Steven Heller e Gail Anderson (2016), os estilos de tipografia auxiliam na definigdo do
mood (cenario), por exemplo, uma tipografia sem serifa leve tem uma aparéncia menos séria do que
uma tipografia com serifa de peso médio, enquanto uma tipografia sem serifa extra-bold pode dar
uma impressdo de alta intensidade.

Ellen Lupton (2018) acrescenta que os Designers observam o texto como um campo continuo
cuja textura, cor, densidade e silhueta, podem ser infinitamente ajustadas as suas necessidades. A
tecnologia moldou o espaco tipografico: da fisicalidade concreta dos tipos de metal a flexibilidade
(e as limitagdes) oferecidas pelos meios digitais. De um campo fechado e estavel, o texto evoluiu
para um campo aberto e fluido.

Francesco Franchi (2015) acredita que a tipografia ¢ o mais basico dos elementos de Design,
mas ¢ também o mais frequentemente incompreendido. Isto pode ser visto, por exemplo, num jornal
contemporaneo, com um bom design na sua generalidade, mas que pode ser mal interpretado ao
utilizar uma tipografia desenhada em 1960, desenhada para ser utilizada nas impressdes de 1960 e
para os gostos dos anos 1960.

O fato de se chamar #ypeface (familia tipografica) ndo ¢ uma coincidéncia, na medida em
que a tipografia € capaz de refletir o carater e a personalidade como se fosse um rosto humano. Sudjic
interpela-nos para que comparemos uma mensagem transmitida quando se utiliza a fonte Helvética



em vez de Gothic na primeira pagina de um jornal, por exemplo, para avaliarmos as variagdes subtis
entre esses dois territorios graficos.

O que leva varios autores a afirmarem melodicamente que, no desenho e na forma de uma
letra, ¢ possivel termos todas as caracteristicas de um sotaque, alids, Deyan Sudjic afirma ouvir a
Suica quando observa uma mensagem escrita em Helvética. Isto, porque uma tipografia ¢ capaz de
expressar uma gama infinita de caracteristicas, ainda mais ampla do que a manuscrita. Embora seja
necessario um grafologo para decodificar assinaturas individuais, o Design da tipografia pode ser
comunicado a um nivel consciente ou inconsciente, estejamos ou nao cientes do seu vocabulario. O
que leva Deyan Sudjic a concluir que, por exemplo, enviando um e-mail em letras maiusculas, o
observador sabe de imediato que elevou sua voz a um grito (Sudjic, 2009).

A impressao ¢é, evidentemente, um meio de Comunicagao.

A Comunicacdo ndo reside simplesmente nos significados formais das palavras soletradas
por letras. O modo como essas sdo organizadas, moldadas e projetadas, oferece outro nivel de
informacdo. A forma das letras transmite significados que vao além do contetdo literal das proprias
palavras, sendo em algumas circunstancias discutido em termos de legibilidade, ou seja, como se o
unico proposito da tipografia fosse possibilitar a leitura de uma palavra em quaisquer condi¢des de
iluminacdo, sem qualquer tipo de ambiguidade.

O sistema de sinaliza¢ao rodoviaria dos Estados Unidos pode ser explicado nesses termos.
A traducdo em maiusculas e minusculas de nomes de lugares nas formas ousadas e inequivocas da
Highway Gothic (como ¢ chamada a tipografia utilizada na sinalizacdo) possui determinadas tarefas
praticas a cumprir. Uma delas é garantir que o condutor consegue com facilidade ler a sinalizagéo e
seguir na dire¢do pretendida, independentemente das condi¢des climaticas e da velocidade de
conducao (Sudjic, 2009).

Mas a Highway Gothic também comunica uma série de outras coisas, por exemplo, quando
se observa algo nesta tipografia, torna-se possivel identificar, sem haver necessidade de ler nenhuma
palavra, o que se encontra em determinada rodovia. Estas especificidades significam para o
observador a tomada de consciéncia de que se encontra nos Estados Unidos da América (Sudjic,
2009).

No que diz respeito a cor, Josef Alberts partilha a ideia de que “a cor € continuamente
enganosa”, na medida em que “a mesma cor pode provocar inumeras respostas diferentes,
dependendo de como ela é vista em comparagdo com outras cores”. Diferentes leituras e
interpretagdes da mesma cor podem evocar inimeras leituras (Albers, 2013, p.1).

O mesmo autor explica que, se solicitado a uma multiddo de 50 pessoas para pensarem na
cor vermelha, estaremos perante 50 tons de vermelho diferentes e que eles terdo grandes diferengas
entre si. Josef Albers acrescenta que até uma cor como o vermelho da marca Coca-Cola, uma cor a
que milhdes de pessoas ja terdo sido expostas inimeras vezes, mesmo tratando-se do mesmo tom de
vermelho em todo o mundo, ndo evitara que diferentes pessoas pensem em diferentes tons de
vermelho.

Desencadeando certas respostas involuntarias, as cores amarelo, laranja e verde sugerem
felicidade ou esperanga, enquanto as cores mais escuras, vermelho, roxo e preto, evocam sentimentos
mais sombrios. A ilustragdo e a fotografia também contribuem para estas respostas involuntarias. O
mood € capturado de modo mais eficiente por meio de nuances, uma série de gestos visuais subtis
que pressionam os nossos botdes de percecao (Heller & Anderson, 2016):



Cores e seus significados (Heller, 2020):

Azul — A cor da simpatia, da harmonia e da fidelidade, apesar de ser fria e distante, é a
cor preferida entre as cores;

Vermelho — A cor da paixao, do amor e do 6dio. A cor da felicidade e do perigo;

Amarelo — A cor do otimismo ¢ do citime, a cor da diversdo e da trai¢do, ¢ também a cor
da contradigao;

Verde — A cor da fertilidade e da esperanca ¢ a cor da natureza, da vida e satide, mas
também do veneno;

Preto — A cor do poder, morte e violéncia. Cor da negacdo e da elegancia. E a cor
preferida entre os jovens e Designers;

Branco — A cor da inocéncia, do bem e dos espiritos. A cor mais importante para os
pintores;

Laranja — A cor da diversao, do exotico;

Violeta — A cor da magia, do feminismo e da vaidade;

Rosa — A cor doce e delicada, desde o rosa infantil ao rosa-choque;
Dourado — A cor da sorte, do dinheiro e do luxo;

Prata — A cor do dinheiro, da lua e da velocidade;

Castanho — A cor acolhedora, do feio, mas também do forte;

Cinzento — A cor da crueldade, do tédio, do antiquado e da velhice.

A cor (como representante de todas as cores) funciona melhor para captar a atencdo do

espectador mais rapido, para um apelo emocional rapido, e o preto e branco geralmente produzem
uma resposta melhor onde se procura um pensamento mais profundo por parte do observador
(Franchi, 2015).

Relativamente a hierarquia, segundo Ellen Lupton & Jennifer Phillips trata-se da “ordem de
importancia dentro de um grupo social (como o exército) ou num corpo de texto (como os capitulos
e subcapitulos de um livro)” (Lupton & Phillips, 2015, p.129).

A hierarquia também ¢ transmitida visualmente, por meio de variagdes em escala, valor, cor,

espacamento e posicionamento. Expressar a ordem ¢ uma das tarefas principais do Designer Grafico.

A hierarquia visual controla o impacto de uma mensagem. Sem hierarquia, a Comunicacgdo Grafica
¢ monotona e dificil de compreender (Lupton & Phillips, 2015).



Facilidade de Leitura Estilo Revista tipo Percentagem de leitores
envolvidos

0-30 Muito dificil Cientifica ou filoséfica 4,5

30-50 Dificil Pedagodgica ou técnica 33

50-60 Bastante dificil Literaria ou de divulgagao 54

60-70 Normal Digest 83

70-80 Bastante facil Feminina ou familiar 88

80-90 Fécil Policial ou de cowboys 92
90-100 Muito facil Banda-desenhada 93

Tabela I — Indice de legibilidade de Flesh
Fonte: Adaptado de Joan Costa (“Design para os olhos”, 2011)

A férmula de Flesh confirma que o indice de abstragdo de uma palavra ¢ diretamente
proporcional ao seu comprimento. Mesmo tratando-se de um sistema empirico rudimentar, revela-se
bastante pratico e util em alguns processos, por exemplo, a redagdo de folhetos e textos didaticos
destinados a um publico-alvo vasto (Costa, 2011).

Estabelecer o mood de determinada pega através do Design Grafico e da ilustragdo requer o
uso de variadas ferramentas e de forma subtil. Quando ¢ vista pela primeira vez, a imagem evoca um
sentimento forte, mas os elementos que contribuem para essa emogao sdo apenas evidentes quando
¢ desconstruida peca a peca (Heller & Anderson, 2016).

Durante o ultimo quartel do século XX e as primeiras décadas do século XXI, a inovagao
tecnologica e o processamento informatico avangaram a uma velocidade extraordinaria
transformando praticamente todas as areas da atividade humana (Meggs & Purvis, 2016).

Para Steven Heller e Gail Anderson, o mundo virtual pode ser significativamente mais
dinamico que o analdgico, e os media oferecem mais e novas formas de Comunicagdo com o objetivo
de colocar ideias e informag@o no dominio publico. A eliminagdo de elementos estranhos ao Design
permite que o observador consiga focar-se no essencial da mensagem de uma especifica
Comunicagdo Visual (Heller & Anderson, 2016).

O elevado volume de criacdo de informacdes, a sua velocidade de divulgacdo e a procura
pela interpretacdo gerada pela internet, criou uma profunda necessidade de esclarecimento da mesma
(Heller & Anderson, 2016).

A tecnologia oferece potencial para tornar a vida mais facil e agradavel, mas, ao mesmo
tempo, implica complexidades adicionais que aumentam a dificuldade e frustragdo dos usuarios com
a tecnologia. O problema de Design apresentado pelos avangos tecnoldgicos €, portanto, enorme
(Norman, 2013).

Todo o ecossistema comunicacional encontra-se em permanente transformacao.

Tendo em consideragdo os autores de referéncia, consideramos que uma das fungdes do
Design Grafico ¢ a Comunicagao, e para isso conta com a linguagem basica da imagem e do texto,

10




sendo a sua especificidade como disciplina a transmissdo de sensagdes, emocoes, informacao e
conhecimento.

Quando todos os componentes de uma peca de Comunicagao estdo em sintonia entre eles, 0
impacto no publico ¢é capaz de o fazer parar, olhar e reagir. Tém também a capacidade de interpelar
diretamente o observador por meio de escolhas de tipografia e imagens com o objetivo de provocar
emocodes negativas ou positivas.

Relativamente a tipografia, este ¢ o mais basico dos elementos de Design, mas ¢ o mais
frequentemente incompreendido.

A cor ¢ capaz de captar a ateng@o do espectador mais rapido, para o apelo emocional rapido
e diferentes leituras e interpretacdes da mesma cor podem evocar inumeras leituras.

A hierarquia visual controla o impacto de uma mensagem. Sem hierarquia, a Comunicagdo
Grafica é mono6tona e dificil de compreender.

O que nos parece de enorme importancia para responder a algumas das perguntas de pesquisa
apresentadas nesta dissertagdo, nomeadamente se os cartazes produzidos para comunicar
informagdes importantes durante a pandemia, seguem e cumprem os principios de Design Grafico;
se comunicam de modo eficiente; e, claro, se a sua mensagem ¢ se a cor ¢ a tipografia escolhida foi
a mais correta.

1.1.2. Design de Comunicacao Visual

Os media digitais ndo transformam apenas a forma como os Designers criam, mas também
o papel da Comunicagdo na vida de todos nos. As tecnologias que foram surgindo desde finais do
século XX iniciaram uma profunda remodelagdo da paisagem cultural ¢ mudaram a escala em que
trocamos informacgdes, mas o desafio de hoje do Design ¢ ir além das simples interagdes com a
tecnologia e usar as ferramentas digitais para moldar as conversas que unem as pessoas (Davis &
Hunt, 2017).

O nosso mundo esta inundado de fotografias e multiplas imagens, impressas ¢ digitais,
estaticas e dindmicas, algumas artisticas e esteticamente agradaveis; outras pessoais € expressivas,
persuasivas ou instrutivas; e algumas delas incorporam mesmo todas estas qualidades (Kostelnick,
2019).

Keith Kenney define a Comunicagdo como um processo social. A Comunicagdo ¢ social
porque envolve interagdes entre pessoas € um processo porque consiste numa série continua de
trocas. Nessas trocas, usamos simbolos para enviar mensagens intencionais, que sdo depois
interpretadas por outros e motivam respostas. Com esta defini¢éo, os mass media estdo no negocio
de Comunicagdo, no negocio da informagao, no negocio do entretenimento, no negocio da persuasao
e no negocio de fazer dinheiro.

As pessoas podem pensar que estdo a interagir com os media quando respondem a um
programa de televisdo, e podem até parecer envolvidas no processo ao tornarem-se viciadas no
conteudo dos media, mas as pessoas nao estdo realmente a comunicar com o medium (televisao), por
exemplo, mas com um conteiido da empresa (CBS), uma série (CSI Miami) e um ator (David
Caruso). Keith Kenney inclui os mass media no seu livro porque muitas pessoas pensam nos media
quando pensam em Comunicagdo Visual (Kenney, 2009).
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Kenney define a dimensdo visual como sendo composta por desenhos, pinturas, fotografias,
videos, filmes, graficos digitais, animagdes ¢ até displays de realidade virtual. Exclui a escultura e a
arquitetura, pois pertencem as artes plasticas, e exclui, também, as artes performativas, como a
musica, teatro ¢ danca (Kenney, 2009).

Kenney define Comunicacdo Visual como um processo social no qual as pessoas trocam
mensagens que incluem elementos visuais. Afirma que os criadores dos elementos visuais esperam
que a sua audiéncia compreenda o significado e mensagem dos elementos (Kenney, 2009).

A Comunicagdo eficaz ¢ a troca de ideias que gera compreensdo mutua. A Comunicagdo
persuasiva permite a troca de ideias com o objetivo de criar um entendimento novo e auténtico
(Fletcher, 2021).

Tudo parece relativamente simples. No entanto, na realidade, a Comunicagdo ¢ muito mais
complexa. O processo de Comunicagio envolve a entrega de informagdes (o que pode ser planeado
e controlado) e a rececdo de informagdes, ou como o material € recebido e compreendido (isso ndo
estd sob nosso controlo). Porém, quanto mais trabalhamos na Comunica¢ao das nossas ideias, mais
provavel é que sejam entendidas como pretendido (Fletcher, 2021).

A mensagem produzida nem sempre € a mensagem recebida. Embora nunca possamos
controlar completamente como a nossa Comunicagdo € recebida, tendo em consideracdo a
compreensdo dos principios basicos da Comunicagdo, a verdade ¢ que pode ser gerida (Fletcher,
2021).

O objetivo da Comunicagdo é converter a ignorancia em compreensao, a compreensao na
aceitacdo de um desafio e a aceitagdo em acgdo (Davis & Hunt, 2017).

A disciplina de Design de Comunicagao € relativamente recente, a sua historia remonta ao
surgimento das artes graficas, do Design Grafico, no inicio do século XX, porque o Design de
Comunicagdo, de uma forma ou de outra, depende do Design Grafico (Luciana Cruz, 2018). O
Design de Comunicagao apresenta-se como uma disciplina hibrida, que se situa entre o Design e o
desenvolvimento de informagao/Comunicacdo, ¢ que se foca essencialmente na criagdo e na
transmissdo de informacao, na forma como os varios media comunicam e transmitem uma mensagem
(Luciana Cruz, 2018).

E uma disciplina que se propde a comunicar visualmente uma mensagem, através da
articulagdo entre uma gramatica visual e a informacgao que pretende transmitir (Luciana Cruz, 2018).

O termo Design de Comunicagdo ¢ em regra geral usado como sinénimo de Comunicagio
Visual, mas tem uma defini¢do mais lata, que abrange todos os sentidos ¢ meios envolvidos no
processo de Comunicagao (Luciana Cruz, 2018).

O Design de Comunicagdo tem como principal objetivo atrair, inspirar, criar desejo e motivar
a audiéncia a responder as mensagens, com o objetivo de produzir um impacto favoravel na percecéo
das mesmas, cuja finalidade pode passar pela constru¢do de uma marca, pelo aumento das vendas,
ou a resolugdo de uma questdo de caracter humanitario, por exemplo (Luciana Cruz, 2018).

Os autores James Stiff e Paul Mongeau (2016) definem Comunicagdo persuasiva como
qualquer mensagem que se destina a moldar, reforcar ou mudar as respostas de outra pessoa (ou de
outras pessoas). Esta defini¢do limita a atividade persuasiva ao comportamento intencional.
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Para Francesco Franchi (2015), os cientistas de Comunicagdo defendem que os mass media
sd0 essenciais para a vida das instituigdes sociais. Eles s3o o meio pelo qual acontecem tanto os
eventos basicos da vida civil como as grandes mudangas culturais, e também onde sdo preservados
e manifestados, ou seja, sdo as ferramentas capazes de definir, modelar e interpretar a nossa
existéncia.

Por outras palavras, Design de Comunicag@o ¢ o uso intencional de palavras e imagens para
transformar informagdes em compreensdo ao longo do tempo, tendo em consideragdo a forma, o
contetdo e o contexto (Franchi, 2015).

Para Tyler Harrison (Harrison ,2014), o Design de Comunicagdo €, antes de mais, sobre
como criar, desenvolver ou criticar abordagens de Comunicagdo que atinjam objetivos ou valores
especificos. O que leva Margaret Fletcher (Fletcher, 2021) a identificar os seguintes principios que
viabilizam o sucesso do Design de Comunicagao:

e Conhecer o publico-alvo;

e Tudo comunica algo;

e A entrega ¢ importante: clareza ¢ a chave;

e Informacdo complexa é melhor comunicada visualmente;
e E necessario um sistema e processo para feedback.

Para que a Comunicagdo seja bem-sucedida, ¢ vital entender o publico. Nesse sentido,
considera-se mais adequado projetar as estratégias de Comunicagdo com a ideia de que o ptiblico ndo
esta totalmente familiarizado com o assunto. Isso ndo significa empobrecer o material, significa
simplesmente que tudo deve ser organizado com um argumento completo e claro. Nao deixar nada
de fora e ndo presumir que o publico sabera automaticamente do que se esta a falar. Isso aplica-se a
informacgdes escritas, verbais e visuais (Fletcher, 2021).

Todas as imagens e palavras comunicam. Toda a Comunicagdo transmite um significado. O
trabalho do Designer de Comunicagdo é garantir que as imagens e palavras comunicam o que €
desejado. Ignorar ou deixar algo de fora também comunica uma mensagem, mas, nesse caso, 0O
Designer decidiu abdicar do controlo sobre a mensagem (Fletcher, 2021).

Também ¢ importante compreender potenciais preconceitos € suposi¢des culturais ou
profissionais. A compreensao da cor uma forma simples de compreensao, ja que a generalidade das
pessoas reconhece, por exemplo que o verde num plano arquitetonico implica algum tipo de
paisagem, mas também pode significar problemas ambientais. Estes sdo conhecimentos universais.
Transmitem significado, quer se queira ou ndo. E importante estar ciente destes simbolos universais
e utiliza-los de acordo com essas previsiveis interpretacdes (Fletcher, 2021).

O processo de Comunicagdo depende da entrega de informagdes claras e precisas, de uma
forma que seja logica, inicialmente com topicos gerais e seguido de detalhes menores ancorados num
argumento coeso. A complexidade, por vezes, pode ser dissuasora. Informagdes complexas sdo mais
bem compreendidas se forem comunicadas visualmente. Simplificando, ¢ mais facil para um
observador reter uma imagem mentalmente, em vez da imagem de um bloco de texto. Dar ao
observador uma imagem para observar enquanto este tenta relacionar as informagdes adicionais, vai
ajuda-lo a fazer conexdes visuais e, portanto, ideologicas (Fletcher, 2021).
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Fazer-se compreender pelo publico ndo significa ajustar o conteudo aos seus gostos mais
banais, mas investigar o potencial conhecimento da sua percecao e usa-lo como ponto de partida para
comunicar algo que o publico desconhece. Significa tentar utilizar a propria linguagem do publico
para dar suporte a uma nova mensagem. Este ¢ 0 método que os jornalistas utilizam para explicar até
os conceitos mais dificeis em poucas palavras (Franchi, 2015) ou através do Design (e.g. Infografias).

O Design influencia a eficiéncia a eficacia e o carater das experiéncias de Comunicagdo € o
Design da Comunicacdo Visual pretende criar condigdes para que essa experiéncia seja bem-
sucedida (Davis & Hunt, 2017). Trata-se da pratica de criar estratégias visuais para melhor expressar
uma mensagem especifica ou contar uma historia especifica para um publico (Grauer, 2021).

A forma e o contetido das mensagens visuais trabalham juntos para criar significados que
sdo fortemente influenciados pelo contexto cultural nos quais sdo interpretados. Se alguém gritar
"fogo" num espaco fechado, a nossa resposta imediata seréd dirigirmo-nos para a saida mais proxima.
Se a mesma pessoa gritar a mesma palavra num campo de tiro, entenderemos o comando
necessariamente de modo diferente (Davis & Hunt, 2017).

Por exemplo, se durante uma caminhada num determinado parque desejarmos identificar as
vérias espécies existentes, se o respetivo guia impresso das plantas organizar as informagdes por
ordem alfabética e em descrigdes textuais das espécies nativas, sera necessario fazer leituras extras
para conseguir identificar qual a flor, planta ou arvore que temos diante de nés em cada momento.
Pelo contrario, se o guia organizar a informacao das espécies por cor ou forma de folha através de
agrupamentos de fotos, entdo, sera muito mais rapido proceder a essa identificagdo.

Existe um equilibrio melhor entre fazer e pensar e a experiéncia ganha maior probabilidade
de ser emocionalmente satisfatoria (Davis & Hunt, 2017).

Naturalmente, procuramos ordem no caos para determinar o significado das coisas. Através
das nossas interagdes com o mundo, construimos um inventario de estruturas mentais para organizar
experiéncias. Estas estruturas sdo atalhos para o processamento de informagdes, ndo abordamos todas
as novas experiéncias do nosso dia-a-dia a partir do zero. Reconhecemos essas estruturas por meio
de experiéncias vividas e culturais e elas transportam expectativas de interpretagdes e agdes
apropriadas (Davis & Hunt, 2017).

As estratégias de Comunicagao eficientes envolvem as pessoas nas suas historias.

Varias pesquisas mostram que o cérebro humano néo estd programado para compreender a
loégica ou reter fatos por muito tempo, mas sim estd programado para entender e reter historias
(Lindsay, 2015).

Ao assistir uma apresentacao entediante, cheia de factos e numeros, apenas duas partes do
cérebro sdo ativadas, sendo estas as principais responsaveis pelo processamento da linguagem -
dando significado as palavras que ouvimos (Lindsay, 2015).

No entanto, quando ouvimos uma historia, todo o cérebro acorda. Tanto as partes da
linguagem, as partes responsaveis pela sensacdo e emogdo estdo ativas e o receptor experiéncia 0s
eventos da historia como se ele proprio a estivesse a viver (Lindsay, 2015).

Alias, estudos utilizando neuro-imagens de ressondncia magnética, mostram que, ao
observar marcas, os consumidores usam principalmente as suas emogdes (sentimentos e
experiéncias) em vez de informagdes (caracteristicas e factos) (Lindsay, 2015).
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Nem todas as historias sdo persuasivas, moralmente instrutivas ou desenhadas para
motivarem o publico a tomar agdo. Muitas simplesmente colocam a informagdo em narrativa de
modo a ser mais facil de compreender (Davis & Hunt, 2017).

Qualquer interpretacdo de Comunicacdo Visual € obrigatoriamente contextual (Davis &
Hunt, 2017).

Interpretamos o significado de mensagens visuais em dois niveis. Primeiro, interpretamos o
conteudo literal das palavras e das imagens; depois, expandimos esse significado por meio de um
campo de associagdes relacionadas que surgem das qualidades da forma e do uso de palavras e
imagens em varios contextos (Davis & Hunt, 2017).

Vivemos num mundo visual que nos expde ndo apenas a um enorme numero de estimulos,
mas também lhes atribui um status com base no estilo e no contexto. A nossa experiéncia associa
neon com vida noturna, camuflagem com militares e rosa e azul com géneros sexuais. Por outras
palavras, baseamos a nossa historia de interpretacdo num contexto cultural de modo a entender o que
a forma significa, logo, o meio cultural nunca ¢ definitivo e pode, por si s6, mudar. Coletivamente,
criamos o conteido e a forma das mensagens que influenciam o que pensamos € 0 que as coisas
significam (Davis & Hunt, 2017).

As palavras comunicam evidentemente de modo diferente das imagens. As mensagens
visuais sdo sempre vistas num contexto, portanto, a forma como o publico as julga ¢ determinante
para o Design. Os resultados finais da Comunicagdo Visual raramente sdo de curto prazo. Eles estdo
presentes na nossa vida e cultura, expressando de forma concreta crengas, valores e conhecimento
que influenciam o que pensamos que as coisas poderdo vir a significar no futuro. Essa meia-vida de
uma mensagem ¢ responsabilidade social do Design, uma obrigacdo de examinar ndo apenas 0s
efeitos imediatos, mas também as consequéncias a longo prazo da Comunicacao Visual (Davis &
Hunt, 2017).

Tendo em consideragdo os autores estudados, consideramos que uma Comunicagao ¢ eficaz
quando a troca de ideias gera compreensdo mutua, na medida em que o objetivo da Comunicagao ¢é
converter a ignorancia em compreensao, a compreensao na aceitagdo de um desafio e a aceitagdo em
acao.

Para que a Comunicagdo seja bem-sucedida, ¢ vital entender o publico.

Todas as imagens e palavras comunicam. Toda a Comunicag@o transmite um significado e o
trabalho do Designer de Comunicagdo é garantir que as imagens ¢ palavras comunicam o que €
desejado.

Fazer-se compreender pelo publico ndo significa ajustar o contetido aos seus gostos mais
banais, mas investigar o potencial conhecimento da sua percegao e usa-lo como ponto de partida para
comunicar algo que o publico desconhece.

A forma e o conteudo das mensagens visuais trabalham em conjunto para criar significados
que sdo fortemente influenciados pelo contexto cultural nos quais sdo interpretados.

Qualquer interpretacdo de Comunicagdo Visual € obrigatoriamente contextual.

O cérebro humano ndo esta programado para compreender a logica ou reter fatos por muito
tempo, mas para entender e reter historias.
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O que nos parece de enorme importancia para responder a algumas das perguntas de pesquisa
apresentadas nesta dissertagdo, nomeadamente quais os modos de Comunicacdo mais eficientes,
quais as caracteristicas de sucesso na Comunicagdo e como assegurar uma melhor compreensido das
mensagens a serem comunicadas.

1.1.3. A importancia do Design nos Sistemas de Saude

Os Sistemas de Saude sdo fenémenos essencialmente comunicativos, na medida em que
estdo entrelagados na maneira como as pessoas se relacionam umas com as outras ¢ com o mundo ao
seu redor. Sao importantes para a forma como a saide dos individuos é compreendida, valorizada e
posta em pratica (Aakhus & Harrison, 2016).

Um problema fundamental da Comunica¢do de Risco para a Saude ¢ como tornar visivel
aquilo que ¢ invisivel (Aakhus & Harrison, 2016).

Os avisos sdo comunicacOes de segurancga utilizadas para informar sobre os perigos e
fornecer instrugdes de modo a evitar ou minimizar consequéncias indesejaveis, como ferimentos ou
mesmo a morte (Wogalter, Laughery & Mayhorn 2012).

O critério geral mais importante para avisos centra-se na ideia de que o Design deve ser
considerado parte integrante do processo e do sistema (Wogalter, Laughery & Mayhorn 2012).

Existem varios principios que orientam as circunstancias em um aviso deve ser usado, por
exemplo, quando:

e Existe um perigo significativo;

e O perigo, as consequéncias ¢ os modos de comportamento seguros adequados, ndo sdao
conhecidos pelas pessoas expostas ao perigo.

Os avisos sdo uma forma de Comunicacdo de Seguranca (Wogalter, Laughery & Mayhom
2012).

O remetente do aviso ¢ o fabricante do produto, agéncia governamental, empregador, etc. O
destinatario € o usuario do produto, o trabalhador ou qualquer outra pessoa potencialmente em risco.
A mensagem sdo as informacdes de seguranca a serem comunicadas (Wogalter, Laughery &
Mayhorn 2012).

O canal ¢ o meio pelo qual as informagdes sdo transmitidas da fonte para um ou mais
recetores. No passado, a maioria dos avisos era apresentada usualmente em rotulos de produtos,
cartazes ou brochuras.

A distingao entre os efeitos diretos e indiretos dos avisos diz respeito ao caminho pelo qual
as informacgdes chegam as pessoas-alvo. Um efeito direto ocorre como resultado da pessoa
diretamente exposta ao aviso, ou seja, quando 1€ ou ouve o aviso (Wogalter, Laughery & Mayhorn
2012).

Para que um aviso comunique informagdes de forma eficaz e influencie o comportamento, a
atencdo deve ser focada e mantida por tempo suficiente para que o recetor extraia as informagoes
necessarias. De seguida, o aviso deve ser compreendido e deve concordar com as crengas e atitudes
existentes do recetor. Se houver desacordo, o aviso deve ser suficientemente persuasivo para evocar
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uma mudanga de atitude em rela¢do ao acordo. Finalmente, o aviso deve motivar o recetor a realizar
um comportamento de conformidade adequado (Wogalter, Laughery & Mayhorn 2012).

Um dos objetivos de um aviso € chamar a atencao e manté-la por tempo suficiente para que
o conteudo seja processado, tendo em conta os seguintes elementos:

e Tamanho e contraste — Maior, geralmente, ¢ melhor;

e Cor — Embora existam alguns potenciais problemas com o uso de cores, como
daltonismo, desbotamento e falta de contraste com outras cores, o seu bom uso pode
beneficiar decisivamente 0s avisos;

e Simbolos pictoricos — Simbolos e icones pictoricos podem ser Uteis para atrair a atencao;

e Posicionamento — Um principio geral implica que os avisos devem estar localizados
perto do perigo, tanto fisica como temporalmente, ja que assim aumentardo a
probabilidade de uma troca de atengdo adequada;

e Formatacgdo — O texto de aviso deve ser esteticamente agradavel, com muito espago em
branco e agrupamentos de informagdes coerentes, para facilitar a leitura; ao contrario de
texto esteticamente desagradavel, com pouco espaco em branco, dificil de ler e de
comunicar corretamente a mensagem,;

e Exposicao repetida — A longo prazo, pode resultar na perda de capacidade de manter a
atengdo em niveis elevados.

As pessoas podem aperceber-se da presenga de um aviso, mas nao param para examina-lo.
Um aviso que ¢ percebido, mas ndo consegue manter a atencdo por tempo suficiente para que o seu
conteudo seja descodificado, tem pouco valor. A aten¢do deve ser mantida na mensagem pelo tempo
suficiente para extrair significado interpretativo do material. Durante esse processo, a informagao ¢
descodificada ou assimilada com o conhecimento existente na memoria de cada pessoa (Wogalter,
Laughery & Mayhorn 2012).

Com breves avisos, as informagdes da mensagem podem ser adquiridas muito rapidamente,
as vezes, at¢ de relance. Para que avisos mais longos mantenham a atencdo, eles precisam ter
qualidades que gerem interesse € ndo exijam um esforco consideravel por parte do observador.
Algumas das caracteristicas de Design que facilitam a mudanca de atengdo também ajudam a manté-
la. Por exemplo, letras grandes ndo apenas atraem a atencéo, mas também aumentam a legibilidade,
tornando a leitura menos trabalhosa e mais provavel (Wogalter, Laughery & Mayhorn 2012).

A compreensao do aviso diz respeito a compreensao do seu significado. Parte desse processo
pode derivar da compreensdo subjetiva, como a conotacdo de perigo dada a sua aparéncia e
apresentacdo, e parte da linguagem especifica e dos icones utilizados. Os processos envolvem a
memoria ¢ o conhecimento pré-existente das pessoas, juntamente com o aviso e estimulagdo
contextual (Wogalter, Laughery & Mayhorn 2012).

O conteudo da mensagem de adverténcia deve incluir informagdes sobre o perigo, as
consequéncias do perigo e instru¢des sobre como evita-lo.

Um dos fatores importantes para que as pessoas leiam e cumpram os avisos € a percegdo do
nivel de perigo e das consequéncias associadas a situacdo. Quanto maior for o nivel percecionado de
perigo e as suas consequéncias, mais as pessoas responderdo aos avisos (Wogalter, Laughery &
Mayhorn 2012).
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1.1.4. Comunicagao em tempos de pandemia

A Comunicacdo de Risco na Satde pode provocar diferentes reagdes/respostas nas pessoas
porque a sua eficacia depende de diferentes fatores: de quem comunica, de como esta a comunicar e
como o publico processa a informagdo comunicada (Lemal & Merrick, 2012).

Os media t€ém um papel essencial e de relevancia decisiva na Comunicagdo de informagdes
sobre ameacas a saude e na percecao dos riscos (Lemal & Merrick, 2012).

Existe um crescente reconhecimento do papel das caracteristicas da fonte de informacao, tais
como o grau de confianca do publico e da credibilidade da fonte. E provavel que, independentemente
de quais sejam as informacdes de risco ou como a mensagem ¢ apresentada, os profissionais de satde,
cientistas, comunica¢ao social ou funcionarios do governo, ndo terdo sucesso em comunicar os riscos
a saude de forma eficaz se eles ndo responderem as expectativas do ptblico (Lemal & Merrick, 2012).

As abordagens tradicionais & Comunicagdo de Riscos a Saude baseavam-se no pressuposto
de que o publico avaliava racionalmente as mensagens de ameagas a saude. No entanto, na ultima
década, tem havido um maior interesse no papel das narrativas emocionais de Comunicagdo, como
mensagens com exemplos emocionalmente interessantes, testemunhos pessoais ou historias
emocionantes de educacdo e entretenimento para educar o publico sobre uma variedade de riscos a
saude (Lemal & Merrick, 2012).

Para Lemal & Merrick (2012), existem provas que sugerem que as mensagens narrativas de
risco a saude podem ser tdo eficazes, ou até mais eficazes em influenciar o publico, quanto as
mensagens nao narrativas. Uma nova dire¢do interessante na pesquisa das comunicagdes de risco, €
o foco nos sentimentos, nas reagdes dos individuos aos riscos para a saude. As pessoas nao processam
os riscos apenas com base no pensamento racional e argumentativo, mas também com base em
reacdes afetivas e/ou emocionais.

No entanto, mudar o comportamento de saude por meio de campanhas mediadas para massas
tem-se mostrado notoriamente dificil e os esforcos de educacdo em saude ainda falham com alguma
frequéncia. Muitos individuos tém consciéncia que os seus comportamentos nao sdo saudaveis, mas,
por multiplos motivos, mantém esses habitos prejudiciais, por exemplo, a continuagdo do consumo
do tabaco apesar das décadas sucessivas de alertas quanto a sua nocividade para a satide (Lemal &
Merrick, 2012).

O sucesso das estratégias de Comunicagdo que foram capazes de aumentar a eficacia das
campanhas de saide para as massas podem ser avaliados em diferentes perspetivas, como a
Comunicagdo narrativa, o mood positivo e a autoafirmagdo (Lemal & Merrick, 2012).

Para Lemal & Merrick (2012), em campanhas de saude para massas, o risco deve ser
comunicado de modo a convencer o publico de que "isso pode te acontecer", por exemplo, incluindo
modelos positivos ou negativos, evidéncias estatisticas sobre o risco dos grupos de risco ou historia
com uma mensagem persuasiva.

Na pratica, a Comunicagdo do Risco é muitas vezes esquecida, ja que muitas campanhas de
satde tém como objetivo "chocar as pessoas para as persuadir" utilizando imagens graficas da
gravidade de um problema de saude. Caso dos rétulos de adverténcia nas embalagens de cigarros
que mostram pulmdes doentes ou cirurgias cardiacas. Estas imagens fortemente graficas nao
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transmitem informagdes de risco, mas sim informagdes sobre a seriedade ou gravidade de um
problema de satde (Lemal & Merrick, 2012).

E improvavel que os individuos alterem o seu comportamento em relagdo a um risco sério
para a saude se este ndo os afetar pessoalmente, um exemplo disso é uma epidemia que ocorra num
pais distante (Lemal & Merrick, 2012). Mas, provavelmente, fardo algo a respeito de um problema
de saude que os afete a nivel pessoal, por exemplo, a vacina anual contra a gripe para grupos
considerados de risco (Lemal & Merrick, 2012).

Na realidade, a questdo decisiva a ter em conta parece ser: “Este problema aplica-se a mim?”
(Lemal & Merrick, 2012).

As campanhas de educagdo de satide que conseguem aumentar a percecdo de risco da
populacdo tém maior probabilidade em conseguir mudar habitos ndo saudaveis com maior sucesso.
Varios estudos citados por Lemal & Marrick mostram que os individuos podem escolher evitar ou
ignorar mensagens ameagadoras a satde, negar a relevancia pessoal das informacdes de saude,
minimizar a gravidade de um risco a saude, ou envolver-se em ilusdes aceitando solugdes duvidosas
com risco a saude, como procedimentos médicos ndo comprovados (Lemal & Merrick, 2012).

Segundo estes autores, a perce¢do de risco nao pode ser vista como um calculo matematico
no cérebro do recetor; pois € inerentemente subjetiva e sujeita a principios afetivos pela parte animal
do cérebro. Como resultado, as estratégias de Comunicagdo que podem parecer convincentes para
um especialista em educacdo em saude, como o uso de evidéncias estatisticas ou de materiais
graficos, podem nao ser eficazes para persuadir o publico-alvo.

Quando os individuos se sentem em risco, isso pode servir de motivagdo para a alterarem as
suas acoes sem muita deliberagdo da sua parte. Persuadir individuos a mudar um comportamento
indesejavel ou a adotar habitos mais saudaveis por meio da Comunicagdo de Saude constitui um
desafio (Lemal & Merrick, 2012).

Como as mensagens de satide geralmente contém evidéncias ameacadoras de que estilos de
vida pouco saudaveis estdo associados a sérias consequéncias para a satide, apresentam um dilema
para o publico-alvo. Por um lado, essas informagdes sdo importantes para proporcionar melhores
escolhas, o que pode trazer beneficios a longo prazo. Por outro lado, mensagens ameagadoras a saude
confrontam os individuos com as consequéncias prejudiciais de seu comportamento, ¢ o conteudo
desagradavel das mensagens de satude ¢, portanto, frequentemente recebido com resisténcia.

Argumentou-se que a eficacia das mensagens de saude pode ser melhorada por meio de duas
estratégias distintas: a afetiva e a cognitiva. As narrativas sdo eficazes na promocdo de
comportamentos de saude por meio da via afetiva, ao transportar os destinatarios da mensagem para
o sentimento de risco, contornando assim a contra-argumentacdo. A autoafirmacdo e o humor
positivo podem promover um comportamento saudavel por meio da rota cognitiva, diminuindo as
cognicdes defensivas e aumentando o processamento da mensagem. Essas estratégias funcionam
“induzindo” os destinatarios da mensagem a persuasdo. Afirmagdes positivas e historias podem,
portanto, ajudar os individuos a aceitar a verdade desagradavel sobre estilos de vida pouco saudaveis
(Lemal & Merrick, 2012).
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1.1.5. Gestao de Crises Mediaticas

A qualidade da Comunicagdo durante os periodos de crises é crucial para o sucesso das
organizacdes, na medida em que um erro ou um simples descuido pode levar a sua extingdo e/ou
provocar sérios danos reputacionais no espaco publico partilhado. Do mesmo modo, a Comunicagao
eficaz durante esses momentos também pode transformar desastres em potenciais situagdes positivas
(Zaremba, 2015).

A Comunicag¢do durante uma crise pode ter, e muitas vezes tem, um efeito significativo na
saude de uma organizagdo. Varios estudos sugerem que as pessoas tendem a lembrar-se de como
uma organizagdo comunica durante uma crise tanto quanto se lembram da prépria crise em questao
(Zaremba, 2015).

Uma Comunicagao eficaz pode assim reduzir os problemas relacionados com a crise. Uma
Comunicagdo pobre pode ampliar os problemas relacionados com a mesma (Zaremba, 2015).

O que torna diferentes as actuais abordagens de Comunicacao de Crises Mediaticas decorre
do rapido avanco da tecnologia e a cobertura de inimeros media e formatos, durante 24 horas por
dia, 7 dias por semana, 365 dias por ano. E necessario saber como os constituintes obtém informagdes
que comunicam com o publico e estar ciente das realidades relacionadas ao modo como estes as
obtém (Zaremba, 2015).

A Comunica¢do de Risco ¢ essencialmente um tipo de Comunicagdo que lida com
circunstancias de enorme complexidade e envolvendo muitas pessoas, por exemplo, riscos para a
saude publica. Os estudiosos definiram a Comunicagio de Risco como a "troca de informagoes entre
as partes interessadas sobre a natureza, magnitude, importancia ou controlo de um risco" (Zaremba,
2015, p.229).

O Department of Health and Human Services dos Estados Unidos da América ? (2014) define
seis principios de Comunicagdo de Crise:

e As crises sdo sensiveis ao tempo. Comunicar informagdes rapidamente ¢ sempre
importante. Para os membros do publico, a primeira fonte de informagao frequentemente
se torna a fonte preferida para procura de atualizagdes de informagao;

e A precisdo estabelece credibilidade. As informagdes podem incluir o que é conhecido, o
que nao é conhecido e o que esta a ser feito para preencher as lacunas;

e A honestidade e a veracidade ndo devem ser comprometidas durante as crises.

o As crises criam danos, sofrimento e dificuldades, e estes sentimentos devem ser
reconhecidos. E importante compreender o que as pessoas estdo a sentir e os desafios
que estas enfrentam para criar confianca;

e Dar as pessoas conselhos significativos para conseguir acalmar a ansiedade ajuda a
restaurar a ordem e promove um sentido de controlo;

) ’ . < . ’

< O Departamento de Saude e Servigos Humanos dos Estados Unidos, ¢ um departamento do governo dos
Estados Unidos da América cuja missao ¢ proteger a saude de todos os Americanos e fornecer servigos
essenciais.
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e A Comunicagdo respeitosa € particularmente importante quando as pessoas se sentem
vulneraveis, porque promove a cooperacao e um relacionamento positivo.

Humanizar a informagao tem sido um principio definidor e ideal da Comunicacao aplicada
entre tedricos e profissionais. Na sua esséncia, este conceito envolve empatia, ver o mundo pelos
olhos dos outros, alias, o que € um preceito intrinseco da propria retorica (Kostelnick, 2019).

Para Kostelnick, humanizar a informacdo visualmente envolve mais do que simplesmente
inserir maos numa imagem institucional ou sobrepor corpos num grafico. O processo de utilizacdo e
interpretacdo de formas humanas na Comunicagao pratica opera em niveis diferentes e ¢ influenciado
por um nexo de forcas inter-relacionadas, tais como:

e Convencional - Através da utilizagao de elementos visuais como a forma/ corpo humano;

e Cultural - A criagdo e visualizagdo de imagens sdo profundamente mediadas pela lente
da cultura e, assim como outras imagens visuais, as formas humanas incorporam os
valores e crencas de um determinado momento historico - sobre moralidade, questdes
sociais e relagdes de poder entre individuos e grupos, incluindo os papéis de género, e
uma série de outras questdes inerentes a representagdo visual,

e Situacional - Como qualquer artefacto visual, imagens de formas humanas sio utilizadas
para comunicar com publicos especificos em contextos especificos - por exemplo, um
sinal de alerta numa maquina de uma fabrica para manter a seguranca de novos
operadores;

e Estética - A forma, a cor, a abstragdo e a composi¢ao coletiva das formas humanas geram
respostas afetivas e sensoriais dos leitores.

Numa crise como uma pandemia a escala planetaria, os media e a Comunicagdo em geral
tém um papel importante em salvar vidas (Center for Social and Behaviour Change®, 2020).

Comunicagdo informada e eficiente com foco na alteragdo comportamental pode ajudar a
prevenir e reduzir os numeros de contdgio, e conduzir os que estdo infetados diretamente ao
tratamento e aos servicos de saude em segurancga (Center for Social and Behaviour Change, 2020).

Segundo a mesma fonte, que seguiremos nos paragrafos seguintes, torna-se fundamental
traduzir a informagdo técnica em orientacdes comportamentais, de modo a garantir que a
Comunicagdo leva a uma inteng@o e acdo na mudanga comportamental, sendo fundamental garantir
esta eficiéncia, relevancia, tom e a compreensdao da mensagem comunicada. O que pressupoe:

e (arantir que obstaculos psicologicos, tais como textos complexos, sejam evitados;

e As mensagens devem ser concisas, de facil e rapida compreensdo. Por exemplo, as
mensagens de como efetuar corretamente a lavagem das maos devem ser elaboradas
com agdes e consequéncias evidentes "lave as maos com frequéncia com agua e sabao
por pelo menos 20 segundos"; em comparacdo com "lavar as maos com agua e sabao
mata o coronavirus e previne infe¢do", que pode ajudar a promover uma melhor

3 O Center for Social and Behaviour Change (CSBC) foi criado com uma bolsa da Fundagdo Bill & Melinda
Gates. O CSBC adotou uma abordagem abrangente para lidar com as circunstancias atuais do COVID-19 e
futuras pandemias.
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lavagem das maos, mais eficiente e frequente. Este tipo de mensagem funciona melhor
do que declaragdes ambiguas;

e Uso de auxilios visuais e espaciais de modo a aumentar a compreensao ¢ a relevancia
das mensagens, por exemplo, os pontos vermelhos no chdo dos supermercados ajudam
as pessoas a praticar o distanciamento social durante as suas compras;

e Reduzir a inconsisténcia e a repetigdo de informagoes;
e Reduzir o estigma e a discriminacao.

Considerando as informagdes técnicas por si sO, mesmo que com uma linguagem mais
simples e compreensivel, € pouco provavel que levem a mudangas comportamentais significativas.
Deve ter-se em consideragdo que encorajar todos os comportamentos em simultdneo pode levar a
sobrecarga cognitiva e de informagdes a nivel individual.

Dar prioridade a comportamentos de protecdo deve considerar criticamente se sdo tdo
impactantes quanto outros comportamentos no mesmo contexto, ou seja, se podem ser praticados de
forma eficaz e sustentavel durante um longo prazo.

E necessério, de modo a garantir que todas as mensagens e materiais s3o precisos, que exista
uma linguagem clara, sem terminologias técnicas ou palavras complexas, isto ¢, uma linguagem
capaz de despertar sentimentos de medo e incerteza (sem elevar nenhum deles). As mensagens devem
viabilizar a empatia com o publico e evitar promover sentimentos de estigma ou discriminacao contra
grupos especificos de pessoas, tendo em consideragdo diferentes contextos culturais, praticas e
diferencgas linguisticas.

As mensagens de ac¢ao preventiva devem indicar comportamentos apropriados para o publico
e ter um apelo a agdo claro e viavel, atualizagdes sobre a evolucao da ameaga e mensagens com novas
informagdes devem abordar qualquer preocupagao do publico. Devem comunicar o que € conhecido
e desconhecido no momento, explicar o que esta a ser feito para as pessoas entenderem melhor, ou
seja, evitar dissipar boatos, mitos e desinformacdao de uma forma nao acusatoria, e indicar onde
podem ser encontradas informagdes mais atualizadas.

Por fim, ¢ igualmente necessario tirar proveito dos principios comportamentais que ja foram
testados, de modo a melhor saber como tornar as mensagens legiveis e consistentes, reduzir a
inconsisténcia e a repeticao, aversao a perda, a obrigacdo social e o reconhecimento as comunicagdes
do COVID-19 podem ter recompensas significativas. Estas recompensas incluem uma melhor
compreensao de mensagens, melhor atitude em relagdo a comportamentos saudaveis, maior intengao
de acdo, autoeficacia e uma maior participacdo em comportamentos preventivos (Center for Social
and Behaviour Change, 2020).

Consideramos, assim, o processo de Comunicagdo como um processo social, uma troca de
ideias continua que gera compreensdo mutua e permite criar um entendimento novo e auténtico.

Um dos objetivos da Comunicagdo € converter a ignorancia em compreensao, a compreensao
em aceitacdo de um desafio, e a aceitagdo em agdo.

O objetivo do Design de Comunicagdo ndo € criar a mensagem universal, a estrutura
organizacional universal ou o sistema alternativo universal de resolu¢do de problemas, mas sim
contribuir para a eficacia de uma mensagem especifica. Serve como uma lente que ajuda a focar e
redefinir o que € possivel em interacdes sociais dificeis.
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O Design de Comunicag@o ¢ o uso intencional de palavras e imagens para transformar
informagdes em compreensao ao longo do tempo, tendo em consideragdo a forma, o conteudo e o
seu contexto. Propde-se a comunicar visualmente uma mensagem, através da articulagdo entre uma
gramatica visual e a informacao que pretende transmitir.

Os avisos sdo comunicagdes de seguranga utilizadas para informar as pessoas sobre
potenciais perigos e fornecer instru¢des de modo a evitar ou minimizar consequéncias indesejaveis,
como ferimentos ou morte, nesse sentido, o aviso deve motivar o recetor a realizar um
comportamento adequado.

Os media desempenham um papel essencial e de importante relevancia na Comunicagao de
informagdes sobre ameacas a saude e na percecao dos riscos a satde.

E improvavel que individuos alterem o seu comportamento em relagdo a um risco sério para
a saude se este ndo os afetar pessoalmente, mas quando os individuos se sentem em risco individual,
isso pode servir de motivagao para a alterarem as suas agoes sem muita deliberagdo da sua parte.

O que nos parece de enorme importancia para responder as perguntas de pesquisa
apresentadas nesta dissertacdo, nomeadamente se os cartazes produzidos para comunicar
informagdes importantes durante a pandemia seguem e cumprem os principios da Comunicagao, se
comunicam de modo eficiente e clara a sua mensagem e se, por fim as mensagens comunicadas pelos
cartazes foram compreendidas pelo publico.

1.2. Pandemia

A pandemia em foco neste estudo ¢ a COVID-19 a doenca causada pelo novo coronavirus
denominado SARS-CoV-2 (WHO, 2020).

Para Mattson & Lam, ao discutirmos o termo satide, muitos de nds referem-se a Organizagao
Mundial da Saude para a sua defini¢do, segundo a qual a "satde é um estado de completo bem-estar
fisico, mental e social e ndo apenas a auséncia de uma doenga ou de enfermidade" (Mattson & Lam,
2016, p.16).

Tendo isso em consideracdo, estes autores sugerem a seguinte definigdo para o termo satde:
“Satde ¢ a capacidade de enfrentar de forma independente as forcas que desorientam o equilibrio do
psicolégico, fisico ou social, mantendo-se orientado ou realinhando-se a esse equilibrio” (Mattson &
Lam, 2016, p.17).

Um objetivo principal da Comunicag@o de Satude ¢ impactar as pessoas e comunidades para
a melhoria da sua saude (Mattson & Lam, 2016).

A defesa da satde ¢ a tentativa de mudar as politicas, de modo que possam resultar em
melhores cuidados e servigos as populagoes (Mattson & Lam, 2016).

Ao longo da historia, o ser humano lutou contra inimeras pandemias, e 0s registos escritos
desde a antiguidade estdo repletos de referéncias a pragas, pestes e contagios. O aumento da
mobilidade, desde o final da Idade Média até o inicio do Renascimento, esteve ligado a propagacgdo
da peste. A grande peste bubdnica do século XIV, espalhou-se pela Europa e o Médio Oriente, tendo
provocado a morte de cerca de 100 milhdes de pessoas (Chakraborty & Stork, 2020).
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No ano 500 d.C., uma pandemia iniciada em Constantinopla, no coragdo do Império Romano
Bizantino, resultou na morte de metade da populacao europeia. A peste do século XIX comegou na
China em 1855 e espalhou-se pela primeira vez na India, onde matou mais de 10 milhdes de pessoas.
Espalhar-se-ia por todo o mundo com surtos em Hong Kong, San Francisco, Meca, Glasgow e Cuba
(Chakraborty & Stork, 2020).

A Primeira Guerra haveria de ser o terreno perfeito para uma nova pandemia que mataria de
20 a 50 milhoes de pessoas, muito mais do que as que faleceram durante os quatro anos de conflito
(cerca de 15 milhdes, incluindo 6 milhdes de vitimas civis). A pandemia Influenza de 1918 foi
causada por um virus da mesma familia dos causadores da gripe sazonal. Os virus da gripe também
causaram pandemias em 1957, 1968 e 2009 (Chakraborty & Stork, 2020).

Além das pandemias de gripe no século XX, pandemias e epidemias causadas por colera,
variola, tuberculose, sarampo, lepra, malaria e o virus da imunodeficiéncia humana (HIV), resultaram
num nimero assustadoramente grande de mortes em todo o mundo. Devido a melhorias significativas
no saneamento ¢ na medicina moderna (vacinas, antibioticos e medicamentos antivirais), a
devastagdo provocada pelas pandemias foi sendo esquecida pelos habitantes do século XXI
(Chakraborty & Stork, 2020).

Mas a nossa batalha perpétua contra organismos causadores de doengas infeciosas e
pandemias devastadoras ¢ uma parte integrante da historia humana, e essa guerra nunca acabou
(Chakraborty & Stork, 2020).

O enorme sacrificio humano e econdémico exigido pela rapida disseminagdo da doenga
COVID-19 relembra-nos permanentemente que as pandemias de doencas infeciosas constituem uma
das maiores ameacas para a humanidade (Chakraborty & Stork, 2020).

Na historia da guerra entre patogenos e seres humanos, existem duas fases. Na primeira, o
homem sofre as doengas infeciosas, mas nao sabe o que as causa ou como mitigar os seus efeitos. Os
nossos antepassados observaram, no entanto, que os individuos que recuperaram dessas doengas nao
a contrairam novamente e, portanto, poderiam servir como cuidadores durante o surto. A segunda
fase, é, pois, quando aprendemos sobre as origens das doencas infeciosas € como combaté-las
(Chakraborty & Stork, 2020).

Somos uma espécie inerentemente curiosa.

Em civilizagdes antigas (por exemplo, India, Egito e Mesopotimia), as doencas eram
consideradas um castigo de Deus pelos pecados cometidos pelos homens (Chakraborty & Stork,
2020).

Do HIV ao HIN1, as pandemias representam uma das maiores ameacas a saude global desde
a transi¢do para o século XXI. Definidas como doengas infeciosas em grandes areas geograficas, as
pandemias podem disseminar-se globalmente com uma velocidade incontrolavel, & medida que
humanos e mercadorias se espalham mais rapido do que nunca.

Embora a restricdo de viagens, os periodos de quarentena, as vacinas, os medicamentos e a
educacdo, possam reduzir a gravidade de muitos surtos, fatores como aquecimento global, densidade
populacional e resisténcia a antibioticos complicaram a nossa capacidade de combater estas doengas.
Infecdes respiratorias (como Influenza e SARS) espalham-se rapidamente como consequéncia de
viagens aéreas em massa, enquanto praticas de saude inseguras promovem a propagacao de virus
como HIV / AIDS e hepatite C (Doherty, 2013).
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A eficacia de qualquer resposta depende do cardter e das circunstancias das pessoas
ameacadas. Comunidades que vivem na pobreza sdo incomensuravelmente mais vulneraveis do que
a afortunada minoria global que tem acesso a extensas infraestruturas médicas e de saude publica.
Os mais protegidos serdo os cidaddos em que prevalece um forte senso de proposito comum e
responsabilidade compartilhada (Doherty, 2013).

No entanto, mesmo sociedades com bons recursos sdao facilmente subjugadas por uma
pandemia. A triagem de pacientes torna-se inevitavel nos periodos mais agudos, juntamente com as
limitagdes impostas de movimento pessoal e a organizacdo de mecanismos de contato humano para
a distribui¢@o de alimentos e outros bens essenciais (Doherty, 2013).

Uma pandemia ¢ a disseminacdo mundial de uma nova doenga, como um novo virus
influenza ou o coronavirus, COVID-19. Uma epidemia, por outro lado, é quando ocorrem muito mais
casos de uma condi¢do de satide do que o esperado numa determinada regido, mas ndo se espalha
pelo mundo (Heath Direct, 2020).

A pandemia em foco neste estudo ¢ a COVID-19 a doenga causada pelo novo coronavirus
denominado SARS-CoV-2 (WHO, 2020).

A doenga do coronavirus (COVID-19) ¢ uma doenga infeciosa causada por um coronavirus
recém-descoberto. A maioria das pessoas infetadas apresentam doenga respiratoria leve a moderada
e recuperam sem a necessidade de tratamento especial. Idosos e pessoas com problemas de satde
subjacentes, como doengas cardiovasculares, diabetes, doengas respiratdrias cronicas e cancro, t&ém
maior probabilidade de desenvolver doengas graves (WHO, 2020).

A melhor forma de prevenir a transmissdo ¢ estar bem informado sobre o virus COVID-19,
a doenga que causa e como se espalha, ou seja, proteger-se e proteger as outras pessoas de infe¢des
lavando as maos ou desinfetando-as com frequéncia em alcool, sem tocar no rosto. O virus COVID-
19 espalha-se principalmente por meio de goticulas de saliva ou secre¢do nasal quando uma pessoa
infetada tem tosse ou espirra, sendo por isso muito importante praticar etiqueta respiratoria (por
exemplo, tossir para o cotovelo flexionado) (WHO, 2020).

O virus tera tido a sua origem na Republica Popular da China, na regido de Wuhan, e
impulsionado pelo mundo globalizado e o seu elevado potencial de transmissdo, espalhou-se
rapidamente pelo mundo (WHO, 2021). A China reconheceu a existéncia do novo coronavirus apos
um relatorio de um grupo de casos de “pneumonia viral” em Wuhan, detetado a partir de 31 de
Dezembro de 2019, tendo a pandemia sido declarada pela OMS em 11 de Marco de 2020. Nesta
altura, o nimero de casos tinha ultrapassado os 118 mil infetados, dos quais 4,291 fatais, e o virus ja
estava presente em 114 paises (WHO, 2021).

Tratada inicialmente como um fenémeno local, a nova doenca viral rapidamente se
transformou numa epidemia de dificil controlo devido ao elevado nimero de pessoas infetadas e aos
sintomas especificos. Atendendo a rede global de hoje e a rapida acessibilidade de quase todas as
grandes cidades do mundo por meio de viagens aéreas, foi apenas uma questio de tempo até que o
virus e a doen¢a pulmonar associada se propagasse por todo o mundo num curto espago de tempo.

Assim, COVID-19 tornou-se a terceira maior pandemia do século XXI, juntando-se a
pandemia da SARS de 2002/2003 e a gripe suina (2009/2010).
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Os devastadores efeitos socioecondémicos continuam longe de serem avaliados na sua
totalidade e provavelmente levardo a uma rutura nao apenas no pensamento econoémico, mas também
na maneira como as pessoas vivem em muitos paises (Scholz, 2020).

Existem também os efeitos que afetam, direta ou indiretamente, como a perda ou restricdo
da liberdade de movimento devido a medidas de quarentena, perda de rendimento devido a crise
econdmica causada pela pandemia e "inconvenientes" pessoais, como obrigagdo de utilizar mascaras
(Scholz, 2020).

Como a doenga viral também ¢ muito seletiva (alto risco para idosos com doengas anteriores)
e muitos, especialmente os mais jovens e as pessoas saudaveis de meia-idade, sobrevivem a infe¢do
pelo coronavirus na maioria dos casos (mas nem sempre) sem sintomas ou apenas com gripe leve, a
aceitacdo de medidas para conter a pandemia diminuira previsivelmente a medida que progride
(Scholz, 2020).

Os virus, especialmente os respiratorios, continuam a ser a maior ameaga a sociedade atual
(Doherty, 2013) e importa por isso proceder a analise da Comunicacdo desenvolvida durante o
periodo inicial da propagagdo mundial da COVID-19.
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Capitulo Il
Estudos de caso
2.1. Fora de Portugal

Para a realizacdo do presente estudo, procedemos a recolha e organizacdo de diversos
materiais de Comunicacgao Visual internacional sobre a pandemia. Focamo-nos nas pecas designadas
mupis e cartazes, na medida em que sdo colocados em locais estratégicos de circulagdo das pessoas
e, também, por serem impressos, isto ¢, sdo pecas finais, sem possibilidade de atualiza¢do da
informacao.

Sao especialmente populares nas cidades, podem ser encontrados em paragens de autocarro,
estacdes de metro ou de comboio, centros comerciais, aecroportos, entre outros espacos publicos.
Onde houver uma potencial concentragdo de pessoas, € provavel que exista um mupi.

A primeira fase da recolha das pegas foi realizada pela autora entre Fevereiro e Agosto de
2020, o que inclui o periodo inicial da pandemia, marcado pela surpresa da letalidade da doenga e
pelo elevado niimero de casos de infe¢do. Procedeu-se a uma segunda recolha durante o Verdo desse
mesmo ano, ou seja, quando existia um diferente nivel de informacao.

Os diferentes paises foram escolhidos para garantir diversidade cultural e regional, pelo
menos dois por continente, tendo sido organizados alfabeticamente dentro dessas realidades
geograficas. O caso de Portugal encontra-se destacado das regides autonomas da Madeira e dos
Acores.

A excecdo nesta organizagdo ¢ a China, na medida em que, sendo o pais de origem da
pandemia, encontra-se em destaque na grelha de analise.

Figura 3 — Mupi numa rua da China.

O cartaz selecionado para a China (Figura 3) € composto por um fundo rosa-claro na parte
superior, dividido por uma barra vermelha e a parte inferior tem um fundo claro. A tipografia a
vermelho e hold sobressai no fundo rosa-claro, mas a restante tipografia, devido a sua cor e tamanho,
¢ de dificil leitura na parte inferior do cartaz.

Os icones sdo de facil compreensdo e bastante detalhados, tem um desenho estilo cartoon.
Em termos de hierarquia, o elemento que sobressai primeiro € a ilustragdo no centro, de seguida o
titulo e, por ultimo, a informagao na parte inferior do cartaz.

27



: oo s
ﬁ » PRECAUTIONS TO FOLLOW TO AVOID

= fege BEING INFECTED »

, - s B »
ﬁ,

2“4HR NIED HUTLINE 0800029 999

EMAN VIGILANT AND ADOS D PERSONAL HYGIENE PRACTIC

=
l R
(= (1)

Figura 4 — Cartaz utilizado na Africa do Sul.

O cartaz selecionado para a Africa do Sul (Figura 4) tem um fundo verde com pequenas
ilustracdes do virus e os icones principais sugerem um estilo carfoon, caracterizado por ser relaxado
e de facil e rapida compreensao.

A tipografia apresenta varias cores, 0 amarelo e o preto para o que tem mais importancia, o
branco para a restante mensagem e, no fim, a verde, os contactos de emergéncia. A leitura deste
cartaz ¢ feita de cima para baixo dado a distribuicdo da importancia dos elementos graficos.

Figura 5 — Mupi de rua em Angola.

A peca selecionada para Angola (Figura 5) tem um fundo branco, o primeiro quarto do cartaz
tem um fundo verde, a tipografia ¢ branca, preta e vermelha, o tamanho evidencia a importancia, os
icones sao simples, e neste caso, devem estar sempre associados ao texto.

Em termos hierarquicos, o texto a vermelho no fim € o elemento que se destaca, de seguida
o texto de cima com o titulo e depois os elementos centrais do cartaz.
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Figura 6 — Cartaz Cabo Verde.

O cartaz selecionado para Cabo Verde (Figura 6) tem um fundo azul escuro, uma caixa clara
em redor do titulo para o destacar e uma sequéncia cronologica das medidas de protegdo a seguir.

Nao existem icones para auxiliarem a compreensao da mensagem e, em termos de hierarquia,
o elemento que sobressai ¢ o titulo, e depois a sequéncia cronologica.

>

Figura 7 — Cartaz de Mogambique.

O cartaz selecionado para Mogambique (Figura 7) tem um fundo laranja, € o centro encontra-
se dividido em 3 setores evolutivos: um branco, outro amarelo-claro ¢ o ultimo em amarelo. A
tipografia sobressai pela cor, bordd, e pela utilizagao de bold.

Em termos hierarquicos, o elemento que se destaca ¢ o icone do virus, colocado no centro
do cartaz, e s6 depois os restantes, devido ao seu tamanho e cor. Os icones auxiliam na compreensao
dos sintomas e da preven¢do, mas na sua maioria necessitam do texto para poderem ser
compreendidos na sua totalidade.
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Figura 8 — Cartaz da Republica Democrdtica do Congo.

O cartaz selecionado na Comunicagio adotada pelas autoridades da Republica Democratica
do Congo (Figura 8) tem um fundo branco, o titulo sobressai devido ao contraste da tipografia bold

a branco no fundo vermelho, a tabela com o texto a azul, verde, laranja e roxo, com repetigdo do
verde azul e roxo.

O cartaz tem demasiada informagdo, o que dificulta a sua leitura.
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Figura 9 — Cartaz no Brasil.

O cartaz selecionado para o Brasil (Figura 9) destaca um fundo verde, a ilustragdo a azul e
branco para realgar alguns aspetos concretos da mensagem. O icone principal é simples ¢ a mascara
¢ o unico elemento colorido de modo a realcar assim a mensagem central.

Em termos hierarquicos, a ilustragdo sobressai na parte superior, de seguida, o titulo a bold,
depois, o texto com fundo a branco e s6 por ultimo as ilustragdes.
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Figura 10— Cartaz no Canada.

O cartaz selecionado para o Canada (Figura 10) tem um fundo branco, uma moldura na parte
superior ¢ inferior que destaca o centro do cartaz. As cores utilizadas sdo azul, verde, branco e
cinzento.

Os icones selecionados sao de facil e rapida compreensdo, sem a necessidade de leitura da
legenda. Em termos hierarquicos, o elemento que sobressai primeiro ¢ o titulo a verde, de seguida, a
linha abaixo a azul e, por fim, segundo a numeragao, a tabela.

I
D Safe Travels
Coverednose andmouth? i
2 ~

Yes No
4 +
Okaytoride Come back
when your
nose and
mouthare.
covered.

Figura 11 — Mupi no metropolitano de Nova lorque, Estados Unidos da América.

O cartaz selecionado para a cidade de Nova lorque (Figura 11), colocado no metropolitano,
apresenta um fundo amarelo e o texto em contraste a preto em bold.

A hierarquia da pega ¢ orientada pelas setas, sendo de facil leitura, mas nao ¢ de compreensao
imediata, pois para a sua mensagem ser compreendida torna-se necessario parar e ler.
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Figura 12 — Mupis de rua na Coreia do Sul.

Os cartazes selecionados para a Coreia do Sul (Figura 12) t€m um fundo azul-claro, ¢ as
restantes cores sdo o azul escuro e o branco.

A cor azul-escura para a tipografia em bold faz com que esta sobressaia, os quadrados
brancos destacam os icones dentro do mesmo, mas com pouco constrangimento. Os icones, apesar
de simples no seu desenho, sdo faceis de compreender mesmo sem conhecermos a lingua

Please cooperate in measures agai 'ectmus diseases.

The basic measures against infectious disease, as well as
the novel coronavirus, are washing hands and
“coughing manners” including wearing a mask.

= [n order not to transmit viruses to others.
Itis possible that the droplets ejected when you cough or sneeze may
contain viruses. Please observe the following “coughing manners”.

- Keep as far away as possible from other people. Q *®

“Coughing manners” ~Observe the manners on a train, at work,

school or wherever people gather.

Figura 13 — Cartaz no Japdo.

O cartaz selecionado para o Japao (Figura 13) apresenta um fundo azul onde se encontra o
titulo e uma caixa branca com a restante mensagem.

Os icones sdo bastante informativos e explicitos nos comportamentos a seguir. A peca tem

bastante informagao, a tipografia selecionada ¢ de fécil leitura no que respeita as letras em bold e
num tamanho maior, mas as letras pequenas parecem-nos de dificil leitura.
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Gemeinsam gegen Corona

Together against Corona

© semerin

Figura 14 — Cartaz na Alemanha.

O cartaz selecionado para a Alemanha (Figura 14) apresenta um fundo vermelho, e todos os
elementos sdo em branco para garantir um elevado contraste da informagdo. A tipografia em bold no
alemado e fina no inglés faz sobressair a lingua nacional.

Os icones sao simples e informativos sobre a mensagem a comunicar. Devido ao espago
vazio em redor do titulo, este elemento capta de imediato a atengdo, e de seguida, seguindo a
numeragao das caixas, o receptor faz a leitura dos icones.

Figura 15 — Cartaz na Bélgica.

O cartaz selecionado para a Bélgica ostenta um fundo branco, um circulo vermelho para dar
destaque a ilustraco a preto e branco, a tipografia a preto com a palavra-chave destacada a vermelho.

Em termos hierarquicos, o circulo vermelho no centro com a ilustracdo garante a atengao,
seguindo-se o titulo especifico e as palavras a vermelho.
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Are you feeling ill?

And are you returning from a risk area? |
toms at the airport.

Coronavirus symptoms

2 LA

Dry cough Fever Breathing difficulties

1f you are not experienci
home or to your hotel.

-
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coronasmitte.dk W oA
Hotline: +45 7020 0233 AToRITY

Figura 16 — Cartaz na Dinamarca.

O cartaz selecionado para a Dinamarca (Figura 16) tem um fundo azul escuro e faz uso do
contraste com o branco e azul-claro para destacar a sua mensagem.

Quanto aos icones selecionados, nem todos sdo esclarecedores por si sO, ja que muitos
precisam do texto para o receptor compreender a sua mensagem. Em termos de hierarquia de leitura,
o elemento que chama a aten¢ao ¢ o titulo, os elementos abaixo tém o mesmo peso entre eles.

SERGIO PEREZ / REUTERS

Figura 17 — Mupi numa rua de Madrid, Espanha.

O cartaz selecionado para a cidade Madrid (Figura 17) revela um fundo a branco, a
ilustracdo num retangulo azul e a tipografia a preto com grande contraste. A tipografia ¢ de facil
leitura, a preto bold projecta o mais importante da mensagem, a azul, a palavra-chave associada a
ilustracdo, os restantes elementos tém um tamanho mais pequeno.

A ilustracdo ¢ chamativa devido ao seu estilo cartoon e o fundo azul em que esta se
destaca; a seta, ajuda a orientar a leitura apesar de ndo ser essencial.
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Coronavirus:
Don't fear - Protect yourself

Figura 18 — Cartaz na Grécia.

O cartaz selecionado para a Grécia (Figura 18) tem um fundo azul escuro, e faz um bom
contraste com o laranja e o branco da tipografia e a ilustragdo, no centro.

Os icones utilizados, na sua maioria, necessitam do auxilio de texto para serem
compreendidos, mas sdo simples e com esse auxilio comunicam bem. As cores no centro, em redor
da ilustracdo, fazem com que o elemento a captar primeiro atengdo seja o elemento central com as 8
medidas a seguir.

Basic rules for everyone

We can only take the next step forward
if everyone follows these rules.

15 = fe:f
Stay at home if you Work from home Keep a distance of

have cold-like if possible. 1.5 metres from
systems. others.

Ifyou have afever andjor
areshort of breath,
everyone in your
household must stay Avoid busy places. Wash your hands
at home. frequently.

w® S &

Don't shake hands. Cough and sneeze Use paper tissues.
into your elbow.

alleen|

aigenwe]
Figura 19 — Cartaz nos Paises Baixos.

O cartaz selecionado para os Paises Baixos (Figura 19) tem um fundo branco, as cores
utilizadas sd@o o cinzento e o cor-de-rosa. Em relacédo a hierarquia, o que sobressai, em primeiro lugar,
¢ o titulo a cor-de-rosa, depois os icones, também a cor-de-rosa, e s6 depois o texto, a preto.

Parece-nos de dificil leitura, ja que os elementos ndo sobressaem e alguns dos icones, por si
s0, ndo comunicam sem o auxilio da mensagem escrita.
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Figura 20 — Mupis no metropolitano de Londres, Reino Unido.

Os cartazes selecionados para Londres (Figura 20), também no metropolitano, utilizam cores
chamativas e alarmantes. A peca vermelha, pela escolha de cor, tem uma conotagdo de perigo e/ou
alarme. Em termos de leitura, o olhar é primeiro direcionado para o icone, de seguida para o texto
centrado em bold e, por fim, o leitor ¢ levado para o canto esquerdo a restante informagao.

A compreensdo do cartaz ¢ rapida e sem necessidade de ler o texto para apreender a
mensagem, pois 0 icone comunica sozinho a obrigatoriedade da utilizagdo da méascara.

Na peca amarela, destaca-se desde logo o titulo no centro e as setas em redor, que orientam
o olhar para a leitura da restante mensagem.

Coronavirus
COVID-19

Help prevent coronavirus

@ ©® @

Wash your Cover mouth if Avoid touching
hands coughing or sneezing your face

G0

Keep surfaces Stop shaking. Keepa safe
clean hands and hugging. distance

The virus spreads in sneeze and cough droplets, so regularly taking
the above measures helps reduce the chance of it spreading.

Visit HSE.ie
For updated factual information and advice
Or call 1850 24 1850

HE |
Figura 21 — Cartaz na Republica da Irlanda.

O cartaz selecionado para a Irlanda (Figura 21) tem um fundo amarelo, a tipografia a preto
e os icones a preto e branco. A tipografia em bold realga a informagao mais importante.

Os icones s3o simples e esclarecedores, alguns deles sem necessidade do texto para
compreensdo da sua mensagem. O fundo branco faz com que os icones a preto sobressaiam. Os
elementos que mais se destacam sdo os circulos brancos, seguidos da tipografia a bold com o
respectivo titulo.
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BEAE NEWS

Figura 22 — Mupi numa rua da Suécia.

O cartaz selecionado para a Suécia (Figura 22) tem um fundo amarelo, os restantes elementos
sdo a preto.

Em termos hierarquicos, o receptor primeiro 1€ o texto, e depois observa o icone. O tamanho
dos elementos permite a rapida leitura da mensagem.
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Nouveau coronavirus

VOICI COMMENT
NOUS PROTEGER:
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o ©
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Se laver soigneuse-  Tousser et éternuer  En cas de fiévre

ment les mains. dans un mouchoir et de toux, rester
oudans lecreuxdu 2 la maison.
coude.

Nouveau coronavirus

VOICI COMMENT
NOUS PROTEGER:

RESTEZ A LA MAISON.
SAUVEZ DES VIES.

Exceptions :

www.ofsp-coronavirus.ch Infoline coronavirus : +4158 463 00 00

L)

=

Figura 23 — Cartaz na Suica 1/3. Figura 24 — Cartaz na Suica 2/3.

Suivre impérativement
les nouvelles régles :

v Test + Tragage W Isolement/quarantaine

Figura 25 — Cartaz na Suiga 3/3.

Para a Suiga, foram selecionados 3 cartazes (Figuras 23, 24 ¢ 25), na medida em as cores
estdo relacionadas com o contetdo: o vermelho com as medidas de protecdo contra o virus; o
segundo, com o fundo amarelo, refere-se as medidas de protecdo pessoal; e, por ultimo, o azul,
referente a novas medidas de protegdo.

E possivel, através desta evolugdo das cores, compreender também a evolugdo da pandemia,
a gravidade inicial, o alerta durante e a manuten¢do das medidas.

Os icones sd@o muito simples e todo o cartaz ¢ de facil e rapida leitura.
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GOOD HYGIENE
IS IN YOUR HANDS.

Wash your hands thoroughly with soap and
water for at least 20 seconds to prevent
passing on germs. Dry your hands.

TOGETHER WE CAN HELP STOP
THE SPREAD AND STAY HEALTHY.

For more information about Coronavirus
(covip-19) visit health.gov.au

STOP.
SPREAD

AN STAY HEALTHY

Auhorised by the Austalin Goverament, Casberra

Figura 26 — Cartaz na Austradlia.

O cartaz selecionado para a Australia (Figura 26) tem um fundo azul-claro, um retangulo
com informagao branco e a tipografia em azul-escuro. A tipografia escolhida ¢ arredondada e mais
relaxada, o uso de bold ajuda a destacar o essencial. O icone ajuda a evidenciar a mensagem geral do
cartaz.

Em termos de hierarquia, o elemento que capta primeiro a atengdo ¢ o titulo, de seguida a
ilustracdo e, por fim, a restante informacao.

We can all
slow the
spread

We all need to work together if we want to slow the spread
of COVID-19. Unite against the virus now.

®©OD®

Bekind. Check-in ~ Washingand Coughorsneeze  Stayhome
if youare sick

yi
orvulnerable kil the virus ot

_ Unite
Covidio govtnz against
N COVID-19

Figura 27 — Cartaz na Nova Zelandia.

A peca selecionada da Nova Zelandia (Figura 27) tem um fundo branco, mas utiliza cores
como o amarelo e o preto para captar o olhar e a atengdo. As riscas diagonais alertam e a tipografia
em bold realce a mensagem da pega. Os icones utilizados sdo detalhados e o texto complementa-os.
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Sintese

Estas pegas foram analisadas considerando os conceitos inicialmente expostos na revisdo da
literatura.

O Design de Comunicagdo Visual propde-se a comunicar visualmente uma mensagem,
através da articulagdo entre uma gramatica visual e a informagao que pretende transmitir.

Um dos objetivos da Comunicagdo € converter a ignorancia em compreensao, a compreensao
em aceitacdo de um desafio, e a aceitagdo em agdo.

Relativamente a tipografia, este ¢ o mais basico dos elementos de Design, mas ¢ o mais
frequentemente incompreendido.

A cor ¢ capaz de captar a ateng@o do espectador mais rapido, para o apelo emocional rapido
e diferentes leituras e interpretacdes da mesma cor podem evocar inumeras leituras.

A hierarquia visual controla o impacto de uma mensagem. Sem hierarquia, a Comunicagdo
Grafica ¢ monoétona e dificil de compreender.

Quando todos os componentes de uma peca de Comunicagao estdo em sintonia entre eles, o
impacto no publico ¢ capaz de o fazer parar, olhar e reagir e por fim, tém a capacidade de interpelar
diretamente o observador por meio de escolhas de tipografia e imagens com o objetivo de provocar
emocodes negativas ou positivas.

E improvavel que individuos alterem o seu comportamento em relagdo a um risco sério para
a saude se este ndo os afetar pessoalmente, mas quando os individuos se sentem em risco, isso pode
servir de motivagao para a alterarem as suas agoes sem muita deliberag@o da sua parte.

Foi, assim, possivel através desta andlise observar os diferentes estilos e modos de
Comunicagao.

E possivel concluir assim, que os cartazes mais eficientes, tendo em conta os principios
apresentados, sdo os da Suica e da Nova Zelandia. Por sua vez, os cartazes menos eficazes foram os
de Cabo Verde e Grécia.
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2.2. Em Portugal

As pecas de Comunicagdo utilizadas para analise em Portugal foram produzidas pelas
organizagdes responsaveis pela satide publica, ou seja, o Servico Nacional de Satide (SNS) ¢ a
Direcdo-Geral de Saude (DGS), tendo sido obtidas no site oficial dessas entidades. Também foram
selecionadas pegas de Comunicagdo da Regido Autonoma da Madeira e da Regido Auténoma dos
Acores.

covip-19

A DECISAO E TUA
SER PACIENTE oU SER PACIENTE

Pu. QNS @DGSH #EsTAMOSON

Figura 28 — Cartaz do Servigo Nacional de Saude.

O primeiro cartaz selecionado do SNS (Figura 29) apresenta duas fotografias com um rapaz
jovem, tendo em vista alertar em concreto estas faixas etarias, percecionadas como ndo sendo as mais
afetadas pelo virus e, simultaneamente, aquelas que mais contribuiriam involuntariamente para
espalhar o virus. Em circunstancias diferentes: uma pessoa a seguir as regras ¢ a ficar em casa, em
comparagdo com uma pessoa internada nos cuidados intensivos de um hospital.

Este tipo de Comunicagao ¢ semelhante a Comunicago nos pacotes de cigarros (Figura 30),
com as comparagoes entre pulmoes saudaveis e pulmdes de um fumador, na medida em que tem o
objetivo de provocar uma forte emogdo no recetor, no sentido de forgar uma mudar de habitos.

{ smoking

oo
Figura 29 — Pacote de cigarros.

Esta comparagdo ¢ também evidente no texto a preto e branco, que utiliza as cores dos fundos
de cada fotografia para maior contraste, e usa palavras homonimas para comparar a pessoa paciente,
que fica em casa, com a pessoa impaciente, que esta doente no hospital.

Esta Comunicag¢do coloca a decisdo nas maos do recetor.
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Figura 30 — Cartaz do Servigo Nacional de Saude.  Figura 31 — Cartaz do Servi¢o Nacional de Satde.

A campanha do SNS utilizou a fotografia e o elemento da emogdo humana como meio de
chegar ao publico e as suas emogoes, tendo em vista induzir uma alteragdo de comportamento.

Em termos de cores, a primeira imagem tem um fundo mais escuro, transmitindo assim uma
certa percecdo de dramatismo e de tristeza proxima da tragédia; no lado oposto, na segunda imagem,
o fundo ¢ claro, uma janela com luz a entrar, algo que passa a ideia de esperanca: “a luz ao fim do
tunel”.

r

A mensagem comunicada é muito clara, sem termos cientificos a complicar a sua
compreensao, € com uma associacao direta ao receptor, “falando” diretamente com ele.
b b

Parece-nos que, para possibilitar uma melhor leitura da mensagem, o texto devia fazer maior
contraste com o fundo em que esta colocado. No caso dos dois cartazes, o texto faz pouco contraste
com a fotografia, estando colocado sobre cores claras, branco e azul-claro.
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Figura 32 — Cartaz da Dire¢ao-Geral de Satde. Figura 33 — Cartaz da Dire¢ao-Geral de Saude.

vuVlI U & ] 9
PROTEJA-SE

MANTENHA
DISTANCIAMENTO
SOCIAL

CUIDE DE SI,
CUIDE DE TODOS

EONSULTE

HESTAMOSIUNTOS  #SEJAUMAGENTEDESAUDEPUBLICA  AESTAMOSON

o §DGS ESTAMOS ON

Figura 34 — Cartaz da Direc¢ao-Geral de Saude.

Nos trés cartazes selecionados da campanha da DGS (Figuras 33, 34 e 35), é possivel
observar, através da auséncia de elementos decorativos ou extra, que o foco estd somente na
Comunica¢do da mensagem.

Séo cartazes com espago vazio e o titulo a vermelho tem um grande contraste no fundo claro
azul. Nao sdo de rapida leitura; para compreensao da mensagem, € necessario que o publico-alvo
pare para os ler.

Para possibilitar uma melhor leitura do texto mais claro, este devia fazer maior contraste com
o fundo em que esta colocado.

Apesar de terem muita informagdo, no caso dos 2 primeiros, os icones sdo simples e
esclarecedores e a linguagem ¢ simples.
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NOVO CORONAVIR
RECOMENDAGOES | RECOMMENDATIONS

Para sua protoao e de todos, tenhu em atengao o seguinte:
For your profection and others, mofe the following:

Figura 35 — Cartaz da Regido Autonoma da Madeira.

O cartaz selecionado para a Regido Autonoma da Madeira (Figura 36) tem um fundo claro
com uma barra vermelha superior ¢ uma barra verde no fim. O elemento que primeiro sobressai € a
barra vermelha com a tipografia em bold primeiro e s6 depois a mais fina.

E de dificil leitura ao longe, pois os elementos possuem uma cor muito clara, azul-claro. A
tipografia € muito pequena e obriga a uma proximidade para leitura da sua mensagem. Os icones sdo
esclarecedores e as duas linguas, inglés e portugués, garantem a compreensdo da mensagem por
todos.

CoVID-19 @ ACORES

MANTENHA A
DISTANCIA DE SEGURANCA

OR UMA VACA

Figura 36 — Cartaz da Regiao Autonoma dos Agores.

O cartaz selecionado para a Regido Auténoma dos Acores (Figura 37) tem um fundo
vermelho e os restantes elementos a branco garantem muito contraste.

O icone, no contexto cultural, é facil de compreender (uma vaca de distdncia). Em termos
hierarquicos o elemento que sobressai ¢ a ilustragdo, de seguida, o titulo, e depois a restante
informagao tem o mesmo peso.
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Sintese

Foram também produzidas diversas pecas de Comunicagdo com diferentes formatos para
diferentes plataformas como o Instagram, Facebook, Twitter, folhetos, mupis, cartazes e videos na
televisdo.

As pecas por nos selecionadas para analise justificam-se pelo longo periodo de tempo em
que foram expostas a populagdo e pela diferenga de organizacdo e estilo entre elas, de modo a
compreender quais os estilos e diferencas de Comunicacao dentro do mesmo pais e entre paises.

Relativamente a sua organizacdo, o SNS e a DGS aparecem na mesma ordem em que sdo
colocados no fundo dos cartazes de Comunicacao. Relativamente as regides autonomas, estas estdo
organizadas por ordem alfabética.

Estas pecas de Comunicacao sao referentes ao periodo compreendido entre Fevereiro 2020
e Agosto 2020.

E possivel concluir que na Comunica¢ao do SNS houve um foco em colocar a decisdo nas
maos do recetor e que foi utilizado a fotografia e o elemento da emogao humana como meio de chegar
ao publico e as suas emogodes, tendo em vista induzir uma alteragdo no seu comportamento.

Na Comunicacdo da DGS, o foco encontrava-se somente na Comunicagdo de muita
informacao, o que poderia ser melhorado através do aumento do contraste entre os elementos e icones
universais.

Ja a Comunicacdo da Regido Autonoma da Madeira focou-se na Comunica¢ao de muita
informagdo e obrigava a uma proximidade em relagdo ao cartaz para leitura da mesma. Estando
escrito em duas linguas, inglés e portugués, garantia a compreensdo da mensagem por mais pessoas.

Relativamente a Comunicagdo da Regido Auténoma dos Agores, utilizou a dimensao de uma
vaca, um animal que existe em numero elevado, como comparagdo, algo reconhecido cultural e
contextualmente.
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Capitulo lll
Focus-group

O objetivo metodologico de utilizagdo do focus-group decorre da necessidade de recolher

informacdo detalhada sobre valores e opinides dos destinatarios da Comunicagao.

Questionario

L.

AN

10.
11.
12.

13.
14.

15.

Seguem a DGS ou o SNS nas redes sociais, Twitter, Instagram, Facebook?

Durante a pandemia, procuraram nas redes sociais, medidas de protecao, atualizagdes sobre
a pandemia?

Relativamente as pecas do SNS, viram alguma dessas pecas, se sim onde, quantas viram?
Relativamente as pecas da DGS, que sdo mais focadas na informacgao, viram estas?
Nas pecas elaboradas por Portugal, o que € que vos salta primeiro a atencéo?

Com foco apenas nas 4 pecas do SNS com as pessoas, sem o texto, ¢ possivel para vocés
compreender a mensagem, o que ¢ que a imagem vos comunica sozinha?

Apenas com a imagem, sabiam de imediato que esta estava relacionada com a pandemia?

Consideram ser importante as pecas estarem escritas em inglés? Ou apenas em lugares
estratégicos como aeroportos, metrd e centro da cidade, areas mais turisticas?

Olhando para as pecas como campanha, as 4 das pessoas, as das cores pastel, que sentimento
tem ao olhar para elas?

Olhando para as da DGS agora, que sentimento vos transmitem? Captam a vossa aten¢do?
Olhando agora para as pegas produzidas pela Suica, qual é a vossa opinido das mesmas?

Olhando agora para as pegas produzidas pela Australia, um caso de sucesso no combate a
pandemia, qual ¢ a vossa opinido?

Olhando agora para outro caso de sucesso, a Nova Zelandia, qual ¢ a vossa opiniao?

Um ultimo exemplo, o dos Paises Baixos, diferente da Suica, Australia e da Nova Zelandia,
mas semelhante a DGS, qual ¢ a vossa opinido?

Depois de verem tudo isto, o que os outros paises fizeram durante a pandemia, qual € a vossa
opinido final sobre o que foi feito e recomendacdes para o futuro?
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Inquérito

O objetivo do inquérito ¢ recolher informagdo de um publico-alvo mais alargado, tendo sido

formuladas com 39 questdes que servem para recolher opinides e feedback do publico em geral.

L.

S e

10.
11.
12.

13.

14.

Género

Idade

Nacionalidade

Pais de residéncia

HabilitagGes literarias

Seque a DGS e o SNS nas redes sociais?

Onde procurou informacao ¢ atualizagdes sobre a pandemia, medidas de protecao, etc.?

Que elemento capta a sua atengao primeiro? (aplicado aos cartazes da DGS, do SNS e
internacionais)

Compreendes a mensagem que o cartaz estd a comunicar? (aplicado aos cartazes da DGS,
do SNS e internacionais)

Que sentimento te transmite este cartaz?
Ao veres este cartaz, ele influenciou-te a alterar os teus comportamentos?

Qual a sua opinido em geral sobre a campanha de comunicagdo do SNS durante a
pandemia?

Qual a sua opinido em geral sobre a campanha de comunicagdo da DGS durante a
pandemia?

Algum outro comentario que acredite ser pertinente para o desenvolvimento deste estudo.

Ap0s a realizagdo do focus-group, onde foram recolhidos dados qualitativos, de um grupo
pequeno de 4 pessoas, foi considerado pertinente recolher opinides e percegdoes de um grupo de

inquiridos de maior escala para um melhor entendimento_da opinido do publico em geral. Essa
recolha foi realizada através de dados quantitativos obtidos num inquérito.
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Capitulo IV

Analise dos resultados do focus-group

No grupo de quatro pessoas, uma segue a DGS e o SNS nas redes sociais, duas ndo seguem
nem a DGS nem o SNS e uma segue apenas o SNS.

Duas utilizaram as redes sociais para procurar informagdo sobre medidas de protegdo e
atualizagOes sobre a Pandemia e duas nio utilizam as redes sociais para isso.

Todos os elementos do grupo viram os cartazes do SNS e da DGS na rua.

rre = B COViD-19

PROTEJA-SE

MANTENHA
DISTANCIAMENTO
SOCIAL

CUIDE DE I,
CUIDE DE TODOS

H3-SE INFORNAD)
coNsuLTE

110 COVIDIS.MIN-SAUDE PT
COVIDISESTANDSON GOV-PT

HESTAMOSIUNTOS  #SEJAUMAGENTEDESAUDEPBLICA  HESTAMOSON

o & DGS ESTAMOSON

Figura 37 — Cartazes da Direg¢do-Geral de Satide.

Relativamente aos cartazes da DGS, consideram-nos discretos, com muita informacao e
pouco contraste com o fundo.
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Figura 38 — Cartazes do Servigo Nacional de Saude.

Relativamente aos cartazes do SNS, consideram que estes captam a atencdo, o uso de
fotografia ¢ chamativo e trabalham bem o aspeto emocional.
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Em especifico sobre os cartazes com as fotografias do SNS, duas pessoas consideram que a
imagem comunica sozinha e duas consideram que o texto ¢ essencial para a compreensdo da
mensagem.

Em geral consideram que no contexto cultural de Portugal, ¢ possivel através apenas da
imagem com a mascara, identificar que o cartaz se esta a referir & Pandemia.

Nao consideram essencial a utilizagdo do portugués e inglés em simultaneo, pois tornaria os
cartazes mais confusos e com demasiada informagao. Apenas consideram importante a sua utilizacao
em locais frequentados por turistas, como o aeroporto, centro da cidade e metro.

Em geral, os fundos escuros transmitem o sentimento de preocupagdo, drama, t€ém uma
conotagao negativa e os fundos mais claros transmitem o sentimento de empatia, compaixao, calma,
mas por isso mesmo sdo pouco chamativos e podem facilmente passar despercebidos.

Relativamente aos cartazes da DGS, consideram-nos muito discretos e nao captam a atencao,
o sentimento que identificam € calma.

penslidlezmazors Nouveau coronavirus

Nouveau coronavirus s Nouveau coronavirus

VOICI COMMENT VOICI COMMENT
NOUS PROTEGER: NOUS PROTEGER:

Suivre impérativement
les nouvelles régles :

m.  isolement/quarantaine
En casdesympttmes,se e <o .
i sen coovdonnien
mation. coge.
oer

En

g s as =

ment les mains. dans un mouchoir et de toux, rester star et o it ostr ol
oudanslecreuxdu 4 lamaison.

RESTEZ A LA MAISON. coude.

SAUVEZ DES VIES.

Pour rappel :

Figura 39 — Cartaz na Sui¢a (1,2,3).

Relativamente aos cartazes produzidos pela Suica, dizem que as cores sdo tao intensas que
magoam os olhos, mas compreendem o porqué de terem escolhido estas cores pois elas transmitem
alerta e urgéncia, os icones sdo muito bons e permitem compreender a mensagem do cartaz sem
precisar de saber a lingua. Ao observarem estes cartazes consideram que a campanha de Portugal é
muito relaxada e que o que falta é a ideia de urgéncia.
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GOODHYGIENE ™= | KEEPING =
IS IN YOUR HANDS. YOUR DISTANCE.

Wash your hands thoroughly with soap and Help stop the spread of coronavirus by keeping your distance.
water for at least 20 seconds to prevent Remember, don't shake hands or exchange physical greetings.
passing on germs. Dry your hands. Wherever possible stay 15 metres apart and practise good
i Gl s hand hygiene, especially after being in public places.

THE SPREAD AND STAY HEALTHY.

For more information about Coronavirus.
(coVID-19) visit health.gov.au

‘TOGETHER WE CAN HELP STOP

THE SPREAD AND STAY HEALTHY.

Advice regarding Coronavirus (COVID-19)
will change regularly. Keep up to date.

Visit health.gov.au

oy
=
*
[ J 4
/ ¢ @ N
. h
. .
. {\ Eal

Figura 40 — Cartazes na Australia.

Relativamente aos cartazes da Australia, consideram-nos visualmente apelativos, bonitos e
harmoniosos, 0 uso da cor funciona para captar a atengao, os icones utilizados comunicam por si s0,
sem necessidade de ler a mensagem escrita, permitem uma leitura rapida.

We can all W,
slowthe | prrerm | Snheeze

spread \; here.

ifwe want P
of COVID-19. Unite against the virus now.

with this.

20 )

Unite
Find out more at agalnst

Covid19.govt.nz

[ —— COvVID-19

Figura 41 — Cartazes na Nova Zelandia.

Relativamente aos cartazes da Nova Zelandia, consideram a cor chamativa, mas discordam
em relagdo as riscas, tanto dizem que da destaque ao texto pois obriga a olhar para elas, como dizem
que atrapalham a leitura e também dizem que a lembra das cabanas de praia, portanto a associagdo €
com 0 verdao ¢ ndo com a Pandemia. Uma pessoa mencionou a dificuldade que uma pessoa com
daltonismo pode ter ao observar este cartaz.

Relativamente aos cartazes com o sabdo e o cotovelo, em geral consideram-nos criativos e
bonitos.
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Basic rules for everyone

We can only take the next step forward

if everyone follows these rules.

w® S &

Don't shake hands. Cough and sneeze Use paper tissues.
into your elbow.

Figura 42 — Cartaz nos Paises Baixos.

Por ultimo, o cartaz da Holanda, dizem ter semelhancas aos cartazes da DGS, mas que estes
sdo mais dificeis de ler e compreender, acreditam que demonstra falta de preocupagdo e de urgéncia.

Depois da observacao de todos estes cartazes, consideram que Portugal deveria reduzir a
quantidade de informacgdo e texto em alguns dos cartazes, optar mais pela utilizacdo de icones.
Relativamente a cor, dizem ser importante ter cuidado com a escolha da mesma e ao seu contraste
com o texto e sugerem a utilizagdo de um codigo QR para o acesso a informacdo extra. Em geral
gostaram do uso de fotografias por estas apelarem aos sentimentos das pessoas.
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Analise dos resultados do inquérito

2(133%)

33 (22%)

Resposta
@ Feminino/ Female

® Masculino/ Male
@ Prefiro Nao dizer/ Rather..

115 (76,67%)

Grdfico 1 - Género.

A maioria dos inquiridos sdo

mulheres, 33 sdo homens e 2 pessoas ndo

identificaram o seu género.

A maioria dos inquiridos tem entre
0s 16 e os 25 anos. De seguida 26 pessoas
entre os 46 e os 55, 18 pessoas entre os 56 €
0s 65 anos, 17 pessoas entre os 36 ¢ os 45
anos, 14 pessoas até aos 15 anos, 10 pessoas
entre os 26 e os 35 anos e por fim 8 pessoas
com mais de 65 anos.

8(5,33%)
10 (6,67%)

14 (9,33%)

57 (38%)

17
(11,33%)

18 (12%)

Resposta
®Entre 16 e 25 anos / of a...

@®Entre 46 e 55 anos / of a...
@®Entre 56 e 65 anos / of a.
®Entre 36 e 45 anos / of a...
®Até 15 anos / of age
@®Entre 26 e 35 anos / of a.
® Mais de 65 anos / of age

26 (17,33%)

Grdfico 2 - Idade.

|
3 0,67%)
3 (2%) %)

Resposta
® Portuguesa

® American

@ Brasileira

@ British
@®German
®Angolana
®Mocambicana
@®Santomense
@ Swedish

136 (90,67%)

Grdfico 3 — Nacionalidade.

A maioria dos inquiridos s3o de
nacionalidade portuguesa. Responderam
também pessoas de nacionalidades
Americana, Angolana, Brasileira, Inglesa,
Alema, Mogambicana, Santomense e Sueca.

A maioria dos inquiridos € residente
em Portugal, mas também responderam
pessoas residentes em Mogambique, Reino
Unido, Angola, Estados Unidos da América,
Brasil, Franga, Alemanha, Marrocos, Sdo
Tomé e Principe e Suécia.

1

Resposta
@®Portugal

2(1,33%) {0,67%)
4 (2,67%)
@ Mogambique
@ United Kingdom
@®Angola
@ United States of America
®Brasil
®Franca
@Germany
@ Marrocos
@530 Tomé e Princepe

133 (88,67%) @Sweden

Grafico 4 — Pais de Residéncia.
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8(533%)

10 (6,67%)

13
(867%)

52 (34,67%)

38 (25,33%)

Resposta
@ Licenciatura / Degree

@®Ensino secundario / High
@ Mestrado / Master
3° ciclo do ensino basico.
Pés-graduacéo / Postgra.
@ Doutoramento / Doctora.

@ Curso tecnologico/profis

Grafico 5 — Habilitagoes Literdrias.

Relativamente as habilita¢des
literarias, a maioria dos inquiridos tem
Licenciatura, de seguida foi Ensino
Secundario seguido por Mestrado, 3° ensino
basico, Pos-graduacao, Doutoramento e por
fim Curso tecnologico/ profissional.

A maioria dos inquiridos nao segue
nenhuma das entidades (DGS e SNS) nas
redes sociais (Instagram, Facebook,

Twitter).

7 (4,67%)

14.(9,33%)

27 (18%) Resposta
Nao sigo nenhuma das e.
®Sigo aDGS e o SNS /| fo
@ Apenas sigo a DGS /1 on.
Apenas sigo o SNS /1 on.
102 (68%)

Grdfico 6 — Segue a DGS e o SNS nas redes

sociais.

25
(16,67%)

25 (16,67%)

Resposta
@ Telejornal / News

@Jornal / Newspaper

@ Outras fontes on-line / O.
@ Instagram

® Facebook

@ Outras / Others

@ Twitter

Grafico 7 — Onde procurou informagoes e
atualizagoes sobre a pandemia.

Relativamente a onde os inquiridos
procuraram informacao e atualiza¢des sobre
a pandemia, a grande maioria, 85 pessoas
identificou o telejornal, seguido pelo jornal e
fontes online. Os inquiridos com Mestrado e
Doutoramento, responderam na maioria o
jornal.

covi-19

A DECISAO E TUA
SER PACIENTE O

PROTEJA-SE
MANTENHA
DISTANCIAMENTO
SOCIAL

CUIDE DE SI,
CUIDE DE TODOS

Figura 43 — Cartaz do Servico Nacional de Saude e da Dire¢ao-Geral de Saude.
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. . Opgéo 1 62 (41,3%)
Relativamente aos mupis que 0s

Opgéio 2 35 (23,3%)

inquiridos viram, os mupis mais vistos sao a Opcao3

39 (26%)

opgao 6, opgdo 4 e a opgao 5, o que leva a Opcios 16 e
~ - Opgao 5 106 (70,7%)
conclusao de que as pecas da DGS sdo as )
Opgéo 6 127 (84,7%)
pecas mais visualizaras, em comparagao 0 % 100 150

com as pecas do SNS.

Grafico 8 — Ja viu estes mupis.

covip-19
A DECISAO E TUA

SER PACIENTE OV 1§ .Xed |5 1))

B, QM. @DGS: #EstAmoson

Figura 44 — Cartaz do Servigo Nacional de Saude.

1(0,67%)

17 (11,33%)

63 (42%)

28

(18,67%) Resposta

@ 0pgio 2- Imagem direita
Opgado 4 - COVID-19" A

@0pgio 1 - Imagem esqu O elemento que capta a atengdo da

@®0pgio 3 - Texto "Ser pac

opesos - omme ones Maioria dos inquiridos € a opgdo 2, seguido
pela opgao 4.

41(27,33%)

Grafico 9 — Que elemento capta a tua atengdo
primeiro.

4(2,67%)

Resposta
36 (24%) Ansiedade / Anxiety

Relativamente aos sentimentos

11 (7.33%)
identificados pelos inquiridos, existe um 7%
empate entre o sentimento de ansiedade, o

@ Urgéncia / Urgency
Tristeza / Sadness
Outros / Others

®Empatia / Empathy

sentimento de urgéncia e o sentimento de e
tristeza. Os sentimentos de ansiedade,

@Esperanca / Hope
@ Seguranca / Safety

@Nenhum / None
36 (24%)

urgéncia e tristeza foram selecionados pelo @ Tanquiidade / Tranguilty
35 @333%) Felicidade / Happiness

género feminino, no entanto os homens
identificaram mais o sentimento de Grafico 10 — Que sentimento te transmite este

ansiedade. cartaz.
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33 (22%) 68 (45,33%)

bl Relativamente a compreensao da mensagem
:fl’ ’/“;aybe comunicada pelos cartazes, a maioria, 68
inquiridos, responderam que sim, 49
responderam negativamente e 33

responderam talvez.

49 (32,67%)

Grdfico 11 — Compreendes a mensagem que o
cartaz esta a comunicar.

5(3,33%)

Relativamente a influéncia deste
cartaz na alteracdo dos seus
comportamentos, a maioria dos inquiridos,
respondeu que sim. O género masculino
respondeu na sua maioria que nao, ao
contrario do género feminino que respondeu S

na sua maioria que sim.

Resposta
@®Sim / Yes

@£ confusa / It's confusing

Grafico 12 — Ao veres este cartaz, ele
influenciou-te a alterar os teus comportamentos.

ki

“ CovID-19

" ¢ N2
§ “_:
BRIGADA
POR REDUZIR
AS DESLOCAG(
N0 ESSENCI/
ARTA JO
] PEmn, O @DGSE iimoson

Figura 45 — Cartaz do Servigo Nacional de Saude.

55



7 (4,67%)

70 (46,67%)

Resposta

@®0Opgao 1 - Imagem / Pict.

@Opgao 2- Texto "Obrigad.

®0Opgao 3 - COVID-19 (ret
Opgao 5 - Outras / Others

@0pgo 4 - Nome e profis..

70 (46,67%)

Grafico 13 — Que elemento capta a tua atengdo
primeiro.

Relativamente ao elemento que
capta a atengdo da maioria dos inquiridos, é
um empate entre a op¢do 1 e a opgao 2.

Relativamente aos sentimentos
identificados, a maioria identificou o
sentimento de empatia seguido

proximamente pelo sentimento de esperanca.

6 (4%)
7 (4,67%)

8(5,33%)
10
(6,67%)

45 (30%)

15

(10%)

20 (13,33%)
38 (25,33%)

Resposta

@ Empatia / Empathy

@ Esperanca / Hope

®Seguranca / Safety

@ Tranquilidade / Tranquility

®Urgéncia / Urgency

® Felicidade / Happiness
Outros / Others

®Nenhum / None
Ansiedade / Anxiety

Grdafico 14 — Que sentimento te transmite este

cartaz.

3 (2%)

Resposta
@®Sim / Yes
@€ confusa / It's confusing

@®Nao /No

146 (97,33%)

Grdfico 15 — Compreendes a mensagem que o
cartaz estd a comunicar.

Relativamente a compreensao da
mensagem, a grande maioria respondeu que
sim. O género masculino respondeu na sua

maioria que ndo, ao contrario do género

masculino que respondeu na sua maioria que

S1m.

Relativamente a influencia no seu
comportamento, a maioria respondeu que
este cartaz as influencia a alterar o seu
comportamento.

34 (22,67%)

43 (28,67%)

73 (48,67%)

Resposta
@Sim / Yes

@®Nao / No
@®Talvez / Maybe

Grdfico 16 — Ao veres este cartaz, ele
influenciou-te a alterar os teus comportamentos.
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Figura 46 — Cartaz da Direg¢do-Geral de Saude.

3 (2%)

Jreosr 67 (44,67%)

Resposta
®Opcao 1 - Titulo "Mascar...

®0pgio 3 - icones / Icons

@®Opgao 4 - COVID-19 (ret...
@®0Opgao 5 - Outros / Others
46 (30,67%)

Grdfico 17 — Que elemento capta a tua aten¢do
primeiro.

@Opcao 2 - Titulos (retang...

Relativamente ao elemento que
capta a atengdo da maioria dos inquiridos, é
a opcao 1, seguida pela opgao 2.

Relativamente aos sentimentos
identificados, a maioria identificou o
sentimento de seguranga.

3 (2%)
6 (4%) Resposta
7 (4,67%) ®Seguranca / Safety
8

(5,33%) @ Urgéncia / Urgency

Outros / Others

Ansiedade / Anxiety
14 @ Empatia / Empathy
(9.33%) @®Nenhum / None
@Tranquilidade / Tranquility
15 (10%) @®Esperanca / Hope

@ Tristeza / Sadness

90 (60%)

Grafico 18 — Que sentimento te transmite este
cartaz.
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11(7,33%)

Resposta
@®Sim / Yes

@ confusa / It's confusing

139 (92,67%)

Grdfico 19 — Compreendes a mensagem que o
cartaz estd a comunicar.

Relativamente a compreensao da
mensagem, a maioria respondeu que
compreende a mensagem.

Relativamente a influencia no seu
comportamento, a maioria respondeu que
este cartaz as influencia a alterar o seu
comportamento.

23 (15,33%)

Resposta

@®Sim / Yes
®Nao / No
®Talvez / Maybe

29
(19,33%)

98 (65,33%)

Grdfico 20 — Ao veres este cartaz, ele
influenciou-te a alterar os teus comportamentos.
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Figura 47 — Cartaz da Dire¢ao-Geral de Saude.

1(067%)

61(40,67%)
36 (24%)

Resposta

@®Opgao 4 - COVID-19 (ret...
@Opgao 1 - Titulo "Proteja
@ Opgao 2- Texto "Manten
®0pcio 3 - Parénteses / P.
@®Opgao 5 - Outros / Others

51 (34%)

Grafico 21 — Que elemento capta a tua atengdo
primeiro.

Relativamente ao elemento que
capta a atengdo da maioria dos inquiridos, é
a opcao 4 seguido proximo opgao 1.

Relativamente aos sentimentos
identificados, ¢ um impacte entre o
sentimento de urgéncia e o sentimento se
seguranga.

6 (4%)
7 (4,67%)

41(27,33%)
Resposta

7 (4,67%) @ Urgéncia / Urgency
@ Seguranca / Safety
12 (8%) @Esperanca / Hope

Ansiedade / Anxiety
@ Empatia / Empathy
®Nenhum / None

Outros / Others

) Tristeza / Sadness
21 (14%)

0 2667%) @ Tranquilidade / Tranquility

Grafico 22 — Que sentimento te transmite este
cartaz.
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5(3.33%)

Resposta
@Sim / Yes

®E confusa /It confusing Relativamente a compreensao da
®Nao /N . .
o mensagem, a maioria respondeu que
compreende a mensagem.

144 (96%)

Grdfico 23 — Compreendes a mensagem que o
cartaz estd a comunicar.

26 (17,33%)

Resposta

Relativamente a influéncia no seu osim/es

comportamento, a maioria respondeu que
este cartaz as influenciou a alterar o seu

®Nao / No
®Talvez / Maybe

comportamento. e

86 (57,33%)

Grafico 24 — Ao veres este cartaz, ele
influenciou-te a alterar os teus comportamentos.

\We can all
slow the
spread

fwe want

of COVID-19. Umteagamsuhevlrus now.

@“C@C

_ Unite
Cows govinz against

[r—— COVID-19

Figura 48 — Cartaz na Nova Zeldndia.
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3 (2%)

(38,67%)
Resposta
@®Opgao 1 - Fundo riscas d.

@®Opgao 2- Titulo "We can

@®Opgao 3 - Icones / Icons
Opgéo 4 - Unite against

@O0pgao 5 - Outros / Others

85 (56,67%)

Grafico 25 — Que elemento capta a tua atengdo
primeiro.

Relativamente ao elemento que
capta a atengdo da maioria dos inquiridos, é
a opcao 1 seguido pela opgao 2.

Relativamente aos sentimentos
identificados, a maioria identificou o
sentimento de esperanga, seguido pelos
sentimentos de seguranga e urgéncia.

4(267%)

5(3.33%)
5(3,33%)

10

(6,67%)

Resposta
@Esperanca / Hope
51(34%)  ®Seguranca / Safety
@ Urgéncia / Urgency
@ Empatia / Empathy
Ansiedade / Anxiety
Outros / Others
@ Tranquilidade / Tranquility
30 (20%) @®@Nenhum / None

Tristeza / Sadness

38 (25,33%)

Grafico 26 — Que sentimento te transmite este
cartaz.

8 (5,33%)

Resposta
®Sim / Yes

®¢ confusa / It's confusing

142 (94,67%)

Grafico 27 — Compreendes a mensagem que o
cartaz estd a comunicar.

Relativamente a compreensao da
mensagem, a maioria respondeu que
compreende a mensagem.

GOOD HYGIENE

IS IN YOUR HANDS.

Wash your hands thoroughly with soap and
wator for at loast 20 soconds to provent

passing on gormes. Dry your hands.
TOGETHER WE CAN HELP STOP
THE SPREAD AND STAY HEALTHY.

For more information about Coronavirus
(OVID-19) st health.gov.au

HELP

STOP.
Ll

G

Auhecsed vy e Ausaias Govemmast. Cobems

Figura 49 — Cartaz na Australia.
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Relativamente ao elemento que

capta a atengdo da maioria dos inquiridos, é
a opcao 1 seguido pela opgao 3. O género
masculino identificou em exclusivo a opgao

L.

9 (6%)

48 (32%)
Resposta

®0pcio 1 - Titulo "Good ...
@®0pgio 3 - icone / Icon
®Opgao 2- Nuvem azul e...

Opgao 4 - Outros / Others

92 (61,33%)

Grdfico 28 — Que elemento capta a tua atengdo
primeiro.

6 (4%)

6 (4%)

12 (8%)

13
(8,67%)

65 (43,33%)

Resposta
®Seguranca / Safety

@ Tranquilidade / Tranquility
@Esperanca / Hope

@ Urgéncia / Urgency

Relativamente aos sentimentos
identificados, a maioria identificou o

@ Empatia / Empathy
@®Nenhum / None

Outros / Others
22
(14,67%)

sentimento de seguranga.

Ansiedade / Anxiety

25 (16,67%)

Grafico 29 — Que sentimento te transmite este
cartaz.

1(0,67%)

Resposta
®Sim / Yes

Relativamente a compreensao da

@ ¢ confusa / It's confusing

mensagem, a maioria respondeu que
compreende a mensagem.

149 (99,33%)

Grdfico 30 — Compreendes a mensagem que o
cartaz estd a comunicar.

8Mayz020
PO oo of e ebeands:

Basic rules for everyone

We can only take the next step forward
if everyone follows these rules.

s = foof

you
have cold-like if possible.

1.5 metres from

Ifyou have a fever and/or
= LY S
= P

»® S a

Cough and sneeze
into your elbow.

Don't shake hands. Use paper tissues.

Figura 501 — Cartaz nos Paises Baixos.
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3 (2%)

18 (12%)

19

(12,67%) Resposta

@®0pcio 1 - Titulo “Basic ..
@®Opgao 2 - Retangulos ci...

Opgao 3 -
®0pcio 4 -
@®0Opgao 5 -

Icones cor-de-...
Reténgulo am
Outros / Others

28 (18,67%) 82 (54,67%)

Grdfico 31 — Que elemento capta a tua aten¢do
primeiro.

Relativamente ao elemento que
capta a atengdo da maioria dos inquiridos, é
a opcao 1 seguido pela opgao 2.

Relativamente aos sentimentos
identificados, a maioria identificou o
sentimento de seguranga.

3
7 (4,67%) (2%)
8(533%)

Resposta
® Seguranca / Safety

64 (42,67%)

9 (6%)
® Urgéncia / Urgency
10

(6,67%) @Esperanqa / Hope

@®Nenhum / None
Ansiedade / Anxiety

n
(7.33%)

@Tranquilidade / Tranquility
@ Empatia / Empathy
Outros / Others

18 (12%)
(12%) ® Tristeza / Sadness

20 (13,33%)

Grafico 32 — Que sentimento te transmite este
cartaz.

14 (9,33%)

Resposta
@®Sim / Yes

@£ confusa / It's confusing

136 (90,67%)

Grdfico 33 — Compreendes a mensagem que o
cartaz estd a comunicar.

Relativamente a compreensao da
mensagem, a maioria respondeu que
compreende a mensagem.

Nouveau coronavirus

VOICI COMMENT
NOUS PROTEGER:

Nouveau coronavirus

VOICI COMMENT
NOUS PROTEGER:

Nouveau coronavirus

Suivre impérativement
les nouvelles régles :

Tl B

o A0,
o
90 0°°o

v Tragage

=

Se laver soigneuse-
ment les mains.

RESTEZ A LA MAISON.
SAUVEZ DES VIES.

www.ofsp-coronavirus.ch Infoline coronavirus : +4158 463 00 00

0

Tousser et éternuer En cas de fisvre
dans un mouchoir
oudanslecreuxdu  alamaison.

coude.

53

o
et de toux, rester

Pour rappel :

Figura 51 — Cartaz na Sui¢a (1,2,3).
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2(1,33%)
11(7,33%)

60 (40%)

18 (12%) Resposta

@ Opgao 2- Titulo "Voici co.
Opgao 3 - icones (Quadr.

Relativamente ao elemento que
capta a atengdo da maioria dos inquiridos, é
a opcao 2 seguido muito proximo pela opgao
3.

Opgéo 1 - Texto "Nouvea

@®Opgao 5 - Cores de fund.
Opgéo 4 - Contactos / C
Opgao 6 - Nenhum / No...

57 (38%)

Grafico 34 — Que elemento capta a tua atengdo
primeiro.

7 (4,67%)

Resposta
8 (5,33%)

8
(5,33%)

45 (30%) @ Seguranca / Safety
e o Relativamente aos sentimentos
nsiedade / Anxiety

15

1o ®Esperanca / Hope identificados, a maioria identificou o
® Empatia / Empathy . . .
Outros / Others sentimento de seguranga, seguido muito
e B proximo pelo sentimento de urgéncia. O
vanquilidade / Tranquility

201333 Tristeza / Sacness género masculino identificou também o

40 (26,67%)
sentimento de ansiedade.
Grdafico 35 — Que sentimento te transmite este

cartaz.

6 (4%)

38 (25,33%)

Resposta

. @®Sim / Yes
Relativamente a compreensao da

mensagem, a maioria respondeu que

compreende a mensagem.

@€ confusa / It's confusing

®Nazo / No

106 (70,67%)

Grafico 36 — Compreendes a mensagem que o
cartaz estd a comunicar.

Relativamente as opinides referentes a campanha de comunicacdo da DGS, a maioria dos
inquiridos considerou esta campanha positiva, chamativa, objetiva, eficaz, apelando aos sentimentos
das pessoas. Mencionam que esta pode sempre ser melhor, mas que era o melhor que a DGS sabia
fazer no momento da pandemia.

Por fim, relativamente as opinides referentes a campanha de comunicacio do SNS, a maioria
dos inquiridos considerou a campanha confusa, pouco apelativa e com demasiado texto.
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Conclusoes

Este estudo pretendeu analisar se os cartazes produzidos para comunicar informagdes
importantes durante a pandemia COVID-19 seguiram e cumpriram os principios da Comunicagio e
do Design da Comunicag@o, se comunicaram de modo eficiente e clara a sua mensagem e, por ultimo,
se as mensagens foram (e como foram) compreendidas pelos publicos.

A investigacdo teve por base a analise de pegas de Comunicagdo utilizadas a nivel global na
fase inicial da pandemia. Procedeu-se a organizagdo e interpretagdo deste corpus de analise num
quadro teodrico compreensivo entre o Design e a Comunicagdo, tendo em vista definir variaveis de
analise que viabilizassem a investigacao recorrendo ao focus-group e a inquéritos.

Os resultados do focus-group apontam para a necessidade de reduzir a quantidade de
informacao disponibilizada, tendo em vista a sua centralizacdo no essencial da comunicagido e com
recurso a utilizagdo sempre que possivel de icones. Permitem também concluir que a eficacia da
comunicacdo depende do contraste entre os elementos, de modo a garantir a leitura do texto. Em
termos potencialmente normativos, defende-se a utilizagao futura de QR Codes para a comunicagao
de textos mais extensos e o recurso a utilizagdo da fotografia. Foram também identificados
pormenores importantes para a comunicagao relativos as referéncias culturais e locais e o cuidado a
considerar na escolha das cores para integrar as pessoas daltonicas.

As técnicas de inquérito permitiram recolher as opinides 150 inquiridos. A maioria destacou
os titulos nas pegas de comunicacgdo analisadas e identificou a urgéncia, a seguranga e esperanga
como os sentimentos mais presentes. Os resultados da investigacdo permitem-nos concluir que a
maioria compreendeu as mensagens dos cartazes, sendo que muitos inquiridos revelaram ter alterado
o0 seu comportamento social em fun¢ao dessa comunicagao.

Embora nio exista um modelo universal que possa ser aplicado em todos os paises no mundo,
dada a diversidade cultural e regional, consideramos que existem regras e principios de Design que
devem ser sempre tidos em atencdo e consideragdo, por exemplo, contraste, legibilidade, hierarquia,
cuidados com a cor e a tipografias, isto €, principios que permitirdo garantir na maioria dos casos
uma maior eficiéncia na recegdo das pegas pelo publico.

Consideramos ainda que as perguntas de pesquisa encontram-se globalmente respondidas com
os resultados da investigagdo, mas, tendo em consideragdo a volatilidade e incerteza caracteristicas
das circunstancias pandémicas, reconhecemos a utilidade de realizar novos estudos que permitam
comparar resultados e identificar progressivamente um quadro normativo que permita melhorar a
comunicacao.
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Anexos

Anexo 1 - Documento Focus-group
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Anexo 2 - Transcrigao do focus-group

(Beatriz Pinto (BP), Catarina Trigo (CT), Joana Silva (JS) e Sofia Rufino (SR))
24 de Maio 2021 - 18:00 até 18:55 (Duragéao: 55:40)

AFG - Seguem a DGS ou o SNS em redes sociais, twitter, instagram, facebook?
BP - Nao e também né&o pesquisei ativamente

CT - Sim, sigo o SNS, a DGS nao

JS - Nao, mas vejo em publicidades e patrocinios que aparecem, vejo, mas ndo pesquiso

ativamente
SR - Nao

AFG - Durante a Pandemia procuraram informagéo nas redes sociais, medidas de

protecao, atualizagbes sobre a Pandemia?
BP - Nas redes sociais ndo

CT -Sim

JS - Néo

SR - Sim

AFG - As perguntas que vos vou fazer durante este focus-group sao relacionadas com a
vossa opinido pessoal e valores, relativamente as pecas de Comunicagao Visual que vou
mostrar quando fizer as perguntas, se viram as pecgas, de seguida farei perguntas um
pouco mais especificas relativas a estética das pecgas, o que salta a atencéo, que
sentimentos identificam ao observar as pegas, se conseguem identificar com facilidade a
mensagem presente na pega e por fim uma opiniao final/ reflexédo final e o que pensam

ser preciso fazer para melhorar no futuro .

AFG - Relativamente as pegas do SNS, viram alguma dessas pegas, se sim onde,

quantas viram?

BP - Vi na paragem do autocarro os das pessoas, o do stay away covid penso so ter visto

0 que passava ha televisao

CT - Penso ter visto os das pessoas, ndo tenho a certeza sem em cartaz ou no
instagram. Vi o0 da mao n&o me lembro onde e lembro-me de ter visto os do Stay away

covid. As cores pastéis ndo me lembro de ver. Penso ter visto as das pegas do puzzle.



JS - Lembro-me de ver os cartazes na rua e penso ter visto na farmacia. Os que vi mais
vezes sao os das pessoas. Os que apenas tem as mensagens penso nao ter visto. Vi o

Stay away covid muitas vezes

SR - Vi os cartazes. Vi o cartaz da mao na rua em Telheiras de resto apenas vi os das

pessoas e o do Stay away covid.

AFG - Relativamente as pecgas da DGS, que sao mais focadas na informagao, viram

estas?
BP - Sim
CT - Sim

JS - Tenho a certeza ter visto em elevadores, na farmacia, no supermercado, penso ter

visto quase todos
SR - Vi em filas de espera, vi também nos transportes publicos.

AFG - Nas pecas elaboradas por Portugal, o que € que vos salta mais a atengéo ao

olhar?

BP - As pecas da DGS sao muito discretas. Sobre as pecas do SNS as das pessoas, a
unica que me lembro de ver é a da senhora com o casaco vermelho e fiquei confusa
quando a vi porque estava uma pessoa qualquer num cartaz a agradecer-me, s6 depois
percebi que ela estava a representar os profissionais de saude. Nas outras pecas com as
pessoas € mais claro pelo que tem vestido que sao profissionais de saude. Sinto que o
cartaz que tem a mao e as cinco regras esta muito cheio e que é de dificil leitura. Sinto

que as pecas da SNS comunicam melhor para mim do que que os da DGS

CT - Sobre as pecas do SNS, em especifico a das pecas do puzzle, a informacgao que

esta do lado direito ndo é de facil leitura, ndo sobressai.

JS - Relativamente as do SNS as pecgas com as pessoas sao as que mais me captam a
atencdo, mas o texto perde-se porque tem pouco contraste, obriga-me a estar muito
atenta a tentar ler o que la esta escrito. As pecas com as pessoas chamam mais a minha
atencdo. As que tem o fundo pastel sdo de facil leitura, mas sdo muito simples, os icones
sao muito basicos. Relativamente a DGS, é muita informagao, mas sao essenciais para
as pessoas terem as regras todas no mesmo lugar. ndo sei se era possivel torna-lo mais

apelativo.

SR - Outra cor de texto nas pecgas das pessoas tinha facilitado a leitura do texto, algo

com maior contraste. O SNS quer claramente a parte emotiva, a DGS ¢ a parte de



informagéao e o que fazer e como agir. O que nao gosto nas pegas da DGS em geral é a
falta de contraste, o branco e azul-claro ndo chamam a atengao por isso nao reparei
muito nas pegas, por serem tao importantes penso que deviam ter mais contraste. O SNS

trabalhou muito bem a parte emocional com as pessoas.

AFG - Com foco apenas nas 4 pecas do SNS com as pessoas, sem o texto, é possivel

para vocés compreender a mensagem, 0 que € que a imagem vos comunica sozinha?
BP - Nao

CT - Acho que sim, quando as vi o meu foco foi imediato nas pessoas e nem i a

mensagem

JS - Nao, sem a mensagem eu apenas percebia que estava relacionado com a Pandemia
e com os profissionais de saude, mas existe uma pandplia de mensagem que podiam

estar a tentar comunicar
SR - Sim,

AFG - Apenas com a imagem, sabiam de imediato que esta estava relacionada com a

Pandemia?

JS - Sim, mas apenas porque vivemos em Portugal, acredito que se estivesse na china e
visse uma imagem assim nao faria essa associagao porque la as pessoas usam mascara

no dia-a-dia. Para o contexto de Portugal sim, € 100% a Pandemia.

AFG - Consideram ser importante as pegas estarem escritas em inglés? Ou apenas em

lugares estratégicos como aeroportos, metrd e centro da cidade, areas mais turisticas?

BP - Acho que nas da DGS é muito importante ter em inglés sempre, nao considero tao
importante nas pegas da SNS porque por exemplo as imagens das pessoas parecem ser
num contexto pos quarentena e pds comportamentos aprendidos, portanto acho que esta
mais direcionada aos portugueses. Nas pegas de cor pastel é facil adicionar em letras

pequenas a tradugdo, mas ndo me parece grave nao ter nestas pecas.

CT - Ter as duas linguas ficaria muito cheio, mas em determinados pontos da cidade

deveriam estar em inglés

JS - Essa é dificil, sei que existem muitos imigrantes em Portugal, mas ainda somos 10
milhdes de portugueses, penso que os icones eram a melhor solugdo. Penso que é
importante manter a maior parte das pegas em portugués e sim, no aeroporto e assim ter

em inglés.



SR - Penso que deviamos ter feito como outros paises fizeram e depender mais de
icones universais, para ndo haver a necessidade de por em varias linguas e o icone ser

de rapida leitura

AFG - Olhando para as pegas como campanha, as 4 das pessoas, as das cores pastel,

que sentimento tem ao olhar para elas?

BP - Concordo com a Sofia relativamente as duas primeiras pecas das pessoas, as
outras duas, penso que esta relacionado com o fundo escuro, ndo me transmitem os
mesmos sentimentos de empatia, o fundo escuro faz a mensagem pesar mais e da uma

conotacao mais negativa

CT - Acho que as duas ultimas 2 pessoas me transmitem preocupacgao. As da cor pastel

nao sei bem o que me transmitem, passam despercebidas pela cor.

JS - Nao tinha reparado na diferenga da cor do fundo nas pegas das pessoas, as
imagens do fundo mais escuro parece que ja estamos no fim do hospital numa zona onde
as pessoas estdo a morrer, ndo me passa 0 mesmo sentimento das duas primeiras com
o fundo mais claro que séo mais alegres. Relativamente aos outros com as cores pastel,

nao me alertavam para nada, sdo calmas, ndo sdo nem preocupantes nem chamativas

SR - A primeira palavra que me vem a cabeca é empatia, compaixao. As restantes pecas

com o fundo pastel a palavra que me vem a cabeca é calma.

AFG - Olhando para as da DGS agora, que sentimento vos transmitem? Captam a vossa

atengao?

BP - Nao, provavelmente estarao afixadas em uma parede branca por isso nem iria olhar

para elas

JS - Compreendo qual era a intencdo da DGS, o azul é uma cor que transmite calma,
mas o azul é tao clarinho que nao tem contraste com nada, a Unica coisa que me chama
atengao é o quadrado vermelho por cima onde diz coronavirus COVID-19, tudo o resto é
muito claro. Deviam ter utilizado cores com vermelho e laranja, vermelho e amarelo, em

vez do azul
SR - Concordo Beatriz, apesar de terem a cor vermelha, ndo chama a minha atencao

AFG - Olhando agora para as pegas produzidas pela Suiga, qual € a vossa opinido inicial

das mesmas?

BP - As cores magoam-me o olhar, mas sado apropriadas, sdo chamativas, o vermelho

tem a conotacao do alerta, perigo, portanto imediatamente ja sei que tipo de mensagem



esta ali, o que facilita quando ndo compreendemos a lingua. O amarelo € uma cor
chamativa, mas n&o tao alarmante como o vermelho, mas n&o deixa de captar a atencao.
Neste sentido essas pegas funcionam melhor, ndo s6 captam a atengdo como criam um
tom para a mensagem que estédo a passar. Como a Sofia disse 0 azul € mais calmo, a
mensagem nao é tao urgente, mas chama a atengao na mesma. Acho que facilita a
compreensao e nao leva a pessoas dizerem que ndo querem, ou que nao viram. Ao olhar

para estas pegas penso que em Portugal nota-se a falta de urgéncia nas pegas.

CT - Penso que se nota muito a diferenga para a forma portuguesa de fazer as coisas,

somos muito relaxados, mais focados na parte sentimental. Eles sdo mais racionais.

JS - Concordo com o que foi dito tanto pela Sofia como pela Beatriz, estas cores sao
muito mais chamativas e os icones sido bastante explicativos, n&o precisamos de saber a
lingua para a mensagem passar. Nao sei se € um fator importante na criagao dos
cartazes com os icones mas na suica falam muitas linguas, € um pais de muitos
imigrantes, seria impossivel colocar todas as linguas de quem la vive, penso que deve ter

sido um fator importante na decisédo de se terem focado tanto nos icones.

SR - Sao muito dependentes dos icones, que é algo que falta a Portugal. Sem saber
francés eu percebo tudo o que esta la. As cores dao definitivamente um sinal de
urgéncia, o vermelho perigo, pessoalmente gosto bastante das pecas em azul, é
chamativo pelo tom do azul e o contraste com o texto em amarelo, chamavam de certeza
a minha atengao, no entanto ndo me transmitem perigo sdo um pouco mais calmas.
Pensando em contraste com a campanha da SNS e da DGS em Portugal que foi mais um
apelo para que as pessoas tomassem a decisio correta, a Suiga claramente focou-se no

essencial a comunicar e a fazer.

AFG - Olhando agora para as pegas produzidas pela Australia, um caso de sucesso no

combate a Pandemia, qual é a vossa opiniao?

BP - Visualmente gosto muito do design destas pegas do que qualquer outro que ja tenha
visto, gosto das cores porque transmitem calma, o laranja apesar de suave capta a minha
atencédo, gosto da importancia que deram a mensagem, pelo tamanho e contraste, aqui
esta o mais importante e se quiseres ler o resto. pelo design das pecas e da cor
transmitem me esperanca. Em comparagdo com os icones utilizados pela Suiga, sinto
maior facilidade em compreender estes, sdo mais detalhados e em destaque, um icone
por cartaz. Ndo preciso de olhar para a mensagem porque o icone comunica-me a
mensagem sozinho. No contexto de passar de repente pela pega elas funcionam bem

porque olhas para o essencial e compreendes tudo e se tiveres mais tempo Iés o resto.



CT - Estes séo os mais bonitos, a imagem ocupa metade do cartaz, o titulo ocupa um
terco. Primeiro olho para a imagem, depois para as letras grandes e ja percebo a
mensagem e se me apetecer leio o resto. transmitem alguma calma, ndo me transmitem

perigo nem alerta.

JS - Penso que esta mais harmonioso, a nivel de cores transmitem me muito mais calma
do que urgéncia, o que durante uma Pandemia nunca sabemos bem para que lado
devemos escolher, gosto do titulo em grande com mais informagéo pequena em baixo e
o icone bastante explicativo, concordo com a Beatriz de que estes s&do muito mais

apelativos visualmente.

SR - Nota-se que tiveram foco nos icones, o que facilita muito a rapida leitura, apenas
precisas de 1 segundo para perceber e ja esta, uma imagem é mais facil de digerir do

que um texto. Concordo com o que a Beatriz disse.

AFG - Olhando agora para outro caso de sucesso, a Nova Zelandia, qual é a vossa
opiniao?

BP - O fundo as riscas atrapalha um pouco o texto, visualmente ndo acho tao
harmonioso, choca um pouco mais. Onde o texto esta por cima das riscas penso que é
mais desafiante para alguém que tenha dificuldades a ler ou a ver. Ainda nao
mencionamos, mas estes cartazes para alguém dalténico fica completamente diferente.
gosto bastante dos que tém o sabao e o cotovelo, estédo fantasticos, geniais, esta aqui a
mensagem faz isto e ja esta. A construcdo dos das riscas é muito semelhante a da

australia, mas o fundo nao ajuda, no meu caso dificulta a leitura.

JS - Gosto muito dos que tém o sab&o e o cotovelo. visualmente ndo gosto do amarelo
as riscas faz me lembrar as cabanas da praia, para mim estaria relacionado com o verao
e a praia, ndo com a Pandemia. é chamativo, mas demoro mais tempo a desconstruir e a

ler/processar tudo. Penso que seria melhor se fosse uma cor basica.

SR - Estas pegas sao claramente mais gritantes, com o amarelo, € uma abordagem muito
diferente da Australia. Mas ao mesmo tempo tem elementos em comum, os icones, o
titulo em destaque, comunica muito mais urgéncia, é importante. Discordo com o que a
Beatriz disse em relacgao as riscas, acho que ainda da mais destaque, faz com que eu

olhe mais. O fundo as riscas é muito fora do habitual.

AFG - Um ultimo exemplo, o dos Paises Baixos, diferente da Suiga, Australia e da Nova

Zelandia, mas semelhante a DGS, qual é a vossa opiniao?



BP - Conhego alguém que esta a viver nos Paises Baixos neste momento e sim, estes
cartazes vao de encontro até com a atitude perante a Pandemia, o desinteresse e a falta

de cuidados e preocupagao. mostra algum desleixo
CT - Faz lembrar muito a DGS

JS - Terem colocado estes durante a Pandemia ou o que se coloca durante uma época
de gripe normal € a mesma coisa, parece que € algo que deveriamos fazer sempre e nao
esta nada relacionado com uma Pandemia e com o facto de que deviamos ter

preocupacdes e cuidados extra. o mais provavel era ignorar este cartaz.

SR - Acho que tem pior leitura do que o da DGS, nao me transmite de todo urgéncia. o
uso do rosa nao faz muito sentido. Nao me chamava de todo a atengdo. nem todos os

icones sao claros, apenas alguns, em alguns preciso do texto para os compreender

AFG - Depois de verem tudo isto, o que os outros paises fizeram durante a Pandemia,

qual é a vossa opiniao final sobre o que foi feito e recomendacdes para o futuro?

BP - Reduzir a quantidade de texto, n&o sei se temos necessariamente de apostar nos
icones, mas temos de apostar em textos mais curtos. As frases curtas e mais diretas séo

a melhor aposta.

CT - Relativamente a DGS, tem de ter em atencao o contraste, as cores e ndo funcionam
para leitura rapida, sdo muito extensos. Os cartazes do SNS apelaram ao sentimento
principalmente os das pessoas porque chamam mais a atencao e transmitem melhor a
mensagem. a regras dos 5 até é uma boa ideia para a memorizagao, os dos fundos

pastel tem de ser mais bem tratados, sem ler nem associar a Pandemia.

JS - A DGS deve melhorar os contrastes e a cor de fundo, a cor ndo foi a melhor aposta
tendo em conta a urgéncia da situagdo. Penso que os icones da DGS até séo bastante
bons, mas depois colocaram ainda mais texto por cima por isso os icones perdem valor e
ficam perdidos no meio do texto. simplificar o texto. o ideal até seria a criagdo de um QR
code onde estava esta informagao extra. Relativamente ao SNS penso que nas
fotografias com as pessoas tém de trabalhar o contraste ou ter isso em atengéo, devem
apostar nos fundos pastéis, eu tenho tendéncia a gostar e a ser mais atraida por estas
cores e penso que tem de escolher melhor os icones que utilizam, existem icones

melhores do que estes.

SR - Ndo sei se apostar nos sentimentos é a melhor opgéo, compreendo tendo em conta
a cultura portuguesa que optar pelos sentimentos € mais inteligente, a parte emocional

esta muito presente na nossa cultura. Penso que até comunicamos bem, mas ha muito



texto na DSG, penso que deveriam apostar mais nos icones, existem icones muito bons
que podem substituir metade ou mais do texto que 1a esta. Trabalhar melhor as cores e
ainda mais importante o contraste do texto. Os cartazes pastel da DGS acho que sao
muito discretos, posso ter passado por eles e nem me lembrar, sdo os que menos gosto,
nao falam sobre a urgéncia da situagéo, ndao sao informativos o suficiente, ndo captam a
atencao.
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