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consumidor; Design de interfaces.

A presente pesquisa investiga como a aplicacao dos
principios da semiotica peirceana e cognitiva ao design de
interfaces contribui para compreender a perce¢do do
publico sobre a campanha digital Visit Algarve.
Considerando que o desenho de uma pagina web pode
influenciar a rececdo da mensagem de uma campanha
publicitaria digital, objetiva-se perceber como a semiotica
peirceana e a semidtica cognitiva podem ser aplicadas para
compreender a resposta do publico. O objeto empirico deste
estudo ¢ o website Visit Algarve, entendido como uma
campanha publicitaria digital permanente promovida pelo
Turismo de Portugal para promover e divulgar a regido do
Algarve. A metodologia da investigagdo propde um modelo
de analise, com cinco dimensdes: percecao inicial, aspetos
visuais, referéncias culturais, resposta emocional e
memoria. Cada dimensdo contém indicadores a ser medidos
através dos instrumentos metodologicos: 1) grelha de
andlise e ii) grupos focais. Os resultados demonstram que a
conjugacao dos diferentes principios semioticos aplicados
ao design de interfaces digitais contribui para uma
compreensdo clara e objetiva das mensagens publicitarias,
contribuindo teodrica e praticamente para a otimizagao de
campanhas de turismo e estratégias de comunicacao visual
em diferentes areas. Desta forma, entende-se que esta
investigagdo contribui para aprofundar o conhecimento
sobre a relagdo entre design de interfaces digitais € a
percecdo do publico, facultando um modelo de analise que
pode ser replicado ou adaptada a outras campanhas digitais
do turismo ou areas da comunicagao visual. Sugere-se em
pesquisas futuras a aplicagdo deste modelo a outros
contextos digitais, como perfis de redes socias e aplicagdes
moveis.
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This research investigates how the application of Peircean and
cognitive semiotic principles to interface design contributes to
understanding the audience's perception of the Visit Algarve
digital campaign. Considering that the design of a web page can
influence the reception of a digital advertising campaign’s
message, this study aims to explore how Peircean semiotics and
cognitive semiotics can be applied to understand audience
responses. The empirical object of this study is the Visit
Algarve website, understood as a permanent digital advertising
campaign promoted by Turismo de Portugal to promote and
publicize the Algarve region. The research methodology
proposes an analytical model comprising five dimensions:
initial perception, visual aspects, cultural references, emotional
response, and memory. Each dimension contains indicators to
be measured using the following methodological instruments:
(1) an analysis grid and (ii) focus groups. The results show that
the combination of different semiotic principles applied to
digital interface design contributes to a clear and objective
understanding of advertising messages, providing both
theoretical and practical contributions for the optimization of
tourism campaigns and visual communication strategies across
different fields. Accordingly, this study is understood to deepen
knowledge of the relationship between digital interface design
and audience perception, providing an analytical model that can
be replicated or adapted to other digital campaigns in tourism or
visual communication. Future research is suggested to apply
this model to other digital contexts, such as social media
profiles and mobile applications.
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1. INTRODUCAO

Nas ultimas décadas, a comunicag¢ao digital transformou-se, tendo ganho um papel de destaque
nas estratégias de marketing e publicidade das marcas. Num contexto marcado pela ascensdo de
novas tecnologias e a multiplicidade de canais de comunicagao, especialmente as redes sociais, as
marcas passaram a enfrentar novos desafios para captar a atengdo do consumidor e criar
experiéncias relevantes que ultrapassem o mero ato de consumo. No setor do turismo esta realidade
ndo ¢ diferente, tendo assumido uma importancia particular, uma vez que a escolha dos destinos a
visitar passou a ser fortemente influenciada por percegdes visuais, simbolicas e emocionais que

circulam nos meios digitais.

1.1 Contextualizacao

Em Portugal, o turismo corresponde a um dos setores mais importantes da economia
portuguesa, representando em 2024 cerca de 12% do Produto Interno Bruto (PIB), tendo criado 34
mil milhdes de euros para a economia nacional (Observador, 2025). A nivel internacional, Portugal
destaca-se ao ser 0 5.° pais com maior contribuicao relativa do turismo para o PIB, de acordo com
o World Travel & Tourism Council (Presstur, 2024). Em 2024 o setor atingiu recordes historicos,
alcangando mais de 30 milhdes de visitantes estrangeiros, 80 milhdes de dormidas e um total de
receitas turisticas superiores a 27 mil milhdes de euros (Banco de Portugal; Turismo de Portugal,
2025; Expresso, 2024;).

No contexto nacional, a regido do Algarve apresenta-se como o principal destino turistico do
pais. Em 2024, a regido Sul de Portugal Continental registou mais de 5,2 milhdes de hospedes e
perto de 20,7 milhdes de dormidas, mantendo-se como a regido com maior numero de visitantes
(Turismo do Algarve, 2025). De acordo com o Turismo do Algarve (2025), a regido tem ganho
destaque pelo turismo de sol e praia, golfe e turismo de experiéncias. Quanto a entradas via aérea,
o Aeroporto Internacional de Faro recebeu 9,8 milhdes de passageiros, atestando a relevancia do
Algarve como porta de entrada internacional para o turismo da regido. A referir que a estada média
no Algarve ¢ de 3,95 noites, superior a média nacional, o que destaca a atratividade do destino
para estadias prolongadas (Turismo do Algarve, 2025; Turisver, 2025).

Nos ultimos anos, a comunicacdo digital tem vindo a assumir um papel fundamental no que

respeita a promog¢do dos destinos turisticos, sendo as redes sociais e os websites oficiais
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instrumentos essenciais a constru¢do de percegdes antes da viagem e, consequentemente, na
influéncia das decisdes de viagem. Estudos indicam que plataformas como Instagram e Facebook
sdo decisivas na escolha dos destinos por parte dos turistas, influenciando quer ao nivel do mercado
interno como internacional (IPDJ, 2019).

Perante este cenario, a comunicacdo visual configura-se como uma ferramenta estratégica
capaz de influenciar diretamente a percecdo, a tomada de decisdo e o envolvimento do consumidor
(Teixeira e Bona, 2012; Mesquita, 2022). Conjuntamente, a aplicagdo da semiotica cognitiva,
complementada por principios da semiotica peirceana, permite compreender de que forma os
signos visuais presentes nos websites turisticos sdo processados cognitivamente, tendo em conta o
papel das experiéncias prévias, do contexto e da organizacdo dos elementos visuais na construg¢ao
de significados (NoOth, 2021; Azcarate, 2022). Segundo Brandt (2004) citado por Obando
Velasquez (2012), a semidtica cognitiva integra semantica, linguistica cognitiva e semidtica
estrutural, permitindo analisar a forma como a cogni¢do humana interage com elementos culturais,
discursivos e simbolicos (p.880). Oliveira (2020) refor¢a que, ao produzir sentidos, os seres
humanos criam e integram espagos mentais, 0 que constitui uma operagao cognitiva basica no ato
de significacdo (p.68). Courtés (2005) citado por Silva (2015) refere que a percecdo desempenha
um papel central, funcionando como sintese mental que organiza e interpreta estimulos sensoriais
com base em experiéncias passadas, convengdes culturais e contexto situacional.

Assim sendo, no dmbito da comunicacdo visual em websites turisticos, a semidtica cognitiva
permite analisar como os elementos visuais como cores, tipografia, imagens e layout produzem
inferéncias, associagdes e significados construidos pelo utilizador ndo se limitando a transmissao
de informacdo. Santaella (2010) afirma que a leitura semiodtica das mensagens visuais deve
contemplar as qualidades sensoriais internas, o contexto particular da mensagem e os aspetos
culturais e convencionais. Assim, ao estudar interfaces digitais como o website Visit Algarve, ¢
possivel compreender de que forma os signos visuais influenciam a aten¢do, a interpretagdo e a
construcdo de percegdes sobre o destino turistico, articulando cogni¢cdo, memdria e resposta

emocional.



1.2 Problema de investigacio e objetivos

Como referido, com o advento de novas tecnologias e o aumento do nimero de plataformas
digitais ocorreu uma transforma¢do na forma como as campanhas publicitarias passaram a ser
concebidas e percecionadas. Neste contexto, torna-se pertinente compreender como os elementos
visuais sdo interpretados pelo publico e de que forma contribuem para a construgado de significados.

A aplicacdo sistematica de principios semioticos em campanhas digitais de promogao turistica
ainda ¢ pouco explorada, sobretudo no contexto institucional. Esta lacuna justifica a presente
investigacdo, que tem como objeto de estudo o website Visit Algarve entendido como uma
plataforma promocional para divulgar o Algarve como destino turistico. Neste sentido, trata-se de
uma campanha publicitaria digital institucional permanente, que assenta em conteudos online
como parte de uma estratégia de marketing digital ptiblico para turismo, ndo apenas informativa.

Perante esta problematica, a investigacao parte da seguinte questdo central:

De que forma a aplicagdo dos principios da semidtica peirceana e da semiotica cognitiva ao
design de interfaces contribui para compreender a percecao do publico sobre a campanha digital

Visit Algarve?

Para responder a questdo de investigacdo, foram ainda definidos varios objetivos utilizados

como guias praticos para a pesquisa, assegurando que todos os aspetos do tema sdo explorados:

OBJ1. Definir e apresentar o conceito de semidtica peirceana

OBJ2. Explicar a semidtica cognitiva e a percecao de simbolos visuais

OBJ3. Demonstrar o papel do design e da publicidade na construcgao de significados

OBJ4. Caraterizar o website Visit Algarve como objeto de estudo

OBJS. Propor e aplicar um modelo de analise oriundo dos principios da semiotica cognitiva e
peirceana

OBJ6. Discutir os resultados da aplicagdo dos instrumentos metodoldgicos

Como tal a investigacdo integra, assim, uma abordagem metodoldgica que combina analise
cognitiva e semidtica de determinadas paginas do website Visit Algarve com a recolha de

percegdes por meio da realizacdo de grupos focais, permitindo compreender de que forma os
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significados visuais sdo construidos, interpretados e recebidos pelos utilizadores. Isto acontece a
partir da proposta de criagdo de um modelo de andlise, tal qual sera descrito no capitulo 3 deste

documento.

1.3 Hipoteses

Perante a questdo de investigacdo formulada e os objetivos definidos, o presente estudo parte
do pressuposto de que a aplicagdo de principios da semidtica cognitiva, combinados com
contributos da semiotica peirceana, no design de interfaces digitais pode fornecer uma
compreensdo mais profunda da eficicia das campanhas publicitarias. Assim sendo, foram
desenvolvidas algumas hipdteses de investigacao que detalham dimensdes especificas da realidade
em estudo:

H1. A integracdo de principios da semiotica peirceana e da semidtica cognitiva na analise do
design de interfaces permite identificar fatores que influenciam a interpretagdo e rececdo de
campanhas publicitérias digitais.

H2. Elementos visuais como cor, forma e disposi¢ao grafica influenciam a captagao da aten¢ao
dos utilizadores em campanhas publicitarias digitais.

H3. A percegao visual dos consumidores em campanhas publicitarias digitais ¢ condicionada
pelo contexto sociocultural e pela familiaridade com signos visuais, o que orienta a interpretagao

da mensagem.

A HI1, ao considerar os varios elementos visuais como a cor, forma, disposicdo e a sua
capacidade de influenciar o consumidor, objetiva examinar o impacto das caracteristicas sensoriais
na interpretagdo e resposta dos consumidores a diferentes estimulos visuais, uma vez que a atengao
de um individuo pode ser direcionada e/ou maximizada. Isto acontece por meio de uma
organizac¢do planeada dos elementos visuais a fim de aumentar a sua capacidade comunicacional
(Lima e Costa, 2019; Santaella, 2010).

Por sua vez, a segunda hipdtese (H2) salienta a relacdo entre signos visuais e as interfaces
digitais e como esta relacdo pode interferir na experiéncia e compreensdo do utilizador. O intuito
da sua utilizacdo vincula-se a necessidade de explorar de que forma os consumidores
compreendem e interpretam simbolos visuais, bem como perceber qual a capacidade das imagens

agirem como veiculos de transmissdo de conhecimento. A forma como os signos sdo integrados e
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articulados na interface determina a clareza e a eficacia da mensagem influenciando a experiéncia
do utilizador e a interpretagcdo dos contetudos publicitarios (Fernandes, 2017).

Por ultimo, a H3 relaciona-se, diretamente, com a necessidade de compreender o impacto do
acervo cultural e da experiéncia prévia sobre a interpretacdo visual, bem como 0s processos
cognitivos subjacentes a atribuicdo de sentido. A familiaridade com signos visuais, o contexto de
apresentacdo € 0s mecanismos cognitivos que direcionam a construgdo de significados
condicionam a rececdo ¢ o impacto da mensagem, o que os torna elementos essenciais para o
design de interfaces digitais e de campanhas adaptadas ao publico-alvo (Santaella, 2002; Teixeira

e Bona, 2012; Carvalho Correia, 2013; Zlatev, 2015).

1.4 Motivac¢ao Pessoal

O tema escolhido para esta investigacdo esta intimamente ligado ao aprego pessoal da
investigadora pela regido do Algarve, um lugar que sempre considerou especial e que desperta em
si um interesse continuo pelas suas paisagens, cultura e oferta turistica. Aquando da primeira
proposta de tema para a tese, soube sempre que queria trabalhar algo relacionado com turismo.

No entanto, consciente do seu percurso académico e da necessidade de enquadrar todos os seus
interesses numa matéria inerente ao mestrado em Design e Publicidade, compreendeu que seria
necessario alinhar o seu lado pessoal com a sua area de estudo, de forma pragmatica a fim de
desenvolver um trabalho académico consistente e relevante. Este foi o seu primeiro desafio, uma
vez que a conjugagdo entre gosto pessoal e investigagdo cientifica implicava encontrar um objeto
de estudo que fosse simultaneamente significativo, e a0 mesmo tempo, pertinente do ponto de vista
académico.

Por outro lado, a sua motivagao pessoal alicer¢cou-se na experiéncia enquanto consumidora de
informacgdo turistica, dado o seu habito de explorar e conhecer os destinos antes mesmo de os
visitar, recorrendo a websites oficiais para analisar a oferta de atividades, meios de transporte,
alojamento e restaurantes, e por utilizar as redes sociais para perceber os pontos mais atrativos e
iconicos dos destinos. Esta pesquisa prévia ¢ o que em momentos de indecisdo permite decidir que
destino vai visitar, por meio da percegdo visual que tem do destino com as imagens facultadas.
Este comportamento pessoal, reflete uma tendéncia generalizada de uma geragdo em planear as
viagens online, por meio de informacdes que sdo transmitidas de forma cada vez mais visual e

interativa no digital.



No campo académico, esta investiga¢do torna-se relevante dada a possibilidade de analisar
elementos visuais presentes nos websites turisticos a luz da semidtica cognitiva e peirceana, bem
como a necessidade dos interfaces digitais serem cada vez mais user friendly. Por outro lado, a
conjugacdo da experiéncia académica prévia da investigadora com a fundamentagdo tedrica em
comunicagdo, semidtica e design tornam esta investigacdo numa oportunidade para refletir sobre

praticas reais de promocao turistica e propor recomendacdes concretas para a sua melhoria.

1.5 Estrutura do documento

O desenvolvimento desta investigacdo foi organizado de forma a guiar o leitor desde a
contextualizagdo da tematica até a andlise critica dos resultados, e a apresentacdo das
consideragdes finais para que exista uma sequéncia logica que integra teoria e pratica.

A Introdugdo - Capitulo 1 - contextualiza a temadtica central da investiga¢do, destacando o
papel do turismo em Portugal, em especial o turismo do Algarve, articulado com ideias da
semidtica cognitiva e peirceana. Neste capitulo ¢ ainda apresentado o problema de investigagao,
os objetivos, as hipoteses formuladas, bem como a motivagao pessoal para a escolha do tema.

O Capitulo 2 — Enquadramento Tedrico - apresenta os conceitos fundamentais que sustentam
a investigacdo. Inclui uma introdug¢ao a semidtica, abordando os seus fundamentos e as perspetivas
de Peirce e Saussure, assim como os modelos de interpretacdo de signos, com especial destaque
para a triade peirceana. Segue-se a semidtica cognitiva, definida e analisada nos seus fundamentos
teoricos, com particular atencdo a percecdo e interpretacdo de simbolos visuais, bem como a
aplicacdo da semiotica na publicidade e marketing. O capitulo encerra com uma abordagem a
publicidade, explorando a sua evolugdo historica, defini¢do, caracteristicas e objetivos, e ao papel
do design na comunicagdo publicitaria, destacando como a construcao de significado através do
design influencia a percecdo do consumidor. Finalmente, sdo abordadas as interfaces e a
experiéncia do utilizador na comunicagao visual, enfatizando principios de design de interfaces.

O Capitulo 3 — Metodologia - descreve o modelo de analise adotado, a caracterizagdo do objeto
de estudo, a construgdo da grelha de andlise, € 0 método de andlise semidtica aplicado ao website
Visit Algarve. Este capitulo detalha ainda a realizagdo dos grupos focais como instrumento

complementar para aferir a percecao do publico-alvo.



No Capitulo 4 — Discussdo - sdo apresentados e analisados os resultados obtidos através da
grelha de andlise e dos Grupos Focais, com destaque para a interpretacdo dos elementos visuais,
textuais e interativos das diferentes sec¢des do website.

O Capitulo 5 — Consideragdes Finais sintetiza as principais conclusdes da investigagdo,
discutindo as implicagdes praticas para a comunicacdo turistica digital, limitagdes do estudo e
sugestdes para investigagdes futuras.

O uso desta organizagdo visa garantir uma apresentacao coerente do trabalho, acompanhando
o percurso desde a fundamentagdo tedrica até a andlise critica e as recomendagdes praticas,

promovendo clareza e consciéncia na exposi¢ao do contetdo.

2. ENQUADRAMENTO TEORICO
2.1 Introduc¢ao a semidtica

O termo semiotica (originalmente semeidtica) provém do grego antigo, onde seméion significa
“signo” (Santaella e No6th, 2021, p.9). De forma geral, a semiotica pode ser definida como a ciéncia
que estuda os sistemas de signos e os processos de significagdo que ocorrem quer na natureza
como na cultura (Barros e Café, 2012, p.20). Santaella e Noth (2021), ampliam esta defini¢do, ao
considerarem que a semiotica:

E a ciéncia dos sistemas e dos processos signicos na cultura e na natureza.
Ela estuda as formas, os tipos, os sistemas ou simbolos. Os processos em
que os signos desenvolvem o seu potencial sdo processos de significagao,
comunicagao e interpretacdo. (p.9)

Santaella (1985) ja havia corroborado esta defini¢do ao afirmar que a semidtica “investiga
todas as linguagens possiveis, ou seja, [a semidtica ¢ a ciéncia que] tem como objetivo o exame
dos modos de constituicdo de todo e qualquer fendmenos como fendmeno de producio de
significacdo e de sentido” (p.15). Pignatari (2004) reforca essa ideia ao considerar que todo objeto
ou fenémeno que se organiza como linguagem — verbal ou ndo — pode ser considerado signo e,
portanto, objeto da semidtica:

A semidtica ou semiologia ¢ a ciéncia ou teoria geral dos signos,
entendendo-se por signo [...] toda e qualquer coisa que substitui ou
representa outra, em certa medida e para certos efeitos [...] ou, toda e
qualquer coisa que se organize ou tenda a organizar-se sob a forma de
linguagem verbal ou néo, ¢ objeto de estudo da semiotica. (p.16)



Nesse contexto, Gomes Moreira e Aratjo (2015) observam que a semidtica constitui “um
campo muito vasto de debate tedrico e desenvolve-se sobre diferentes paradigmas” (p.44). Martins
(2004), por sua vez, destaca o seu caracter classificativo, considerando-a uma ciéncia do signo e
da forma, centrada nas relacdes diferenciais e dispares entre signos (p.26). Eco (1975) citado por
Noth (2016) define signo da seguinte forma:

A semidtica tem muito a ver com o que quer que possa ser assumido como
signo. E signo tudo quanto possa ser assumido como um substituto
significante de outra coisa qualquer. Esta outra coisa qualquer ndo precisa
necessariamente existir, nem substituir de fato no momento em que o signo
ocupa seu lugar. (p.10)

Assim sendo, ¢ possivel afirmar que a semidtica posiciona-se como uma ferramenta essencial
a andlise dos processos de criacdo e definicdo de significado em varias esferas da interacdo
humana. Ao compreender os signos como mediadores da realidade, a semidtica oferece os
instrumentos necessarios para investigar 0S processos comunicacionais € cognitivos que

configuram a percecao e a interpretacdo do mundo quotidiano.

2.1.1 Fundamentos da semiotica

Enquanto ciéncia dos signos, a semidtica procura compreender de que forma os signos
funcionam na comunicacao, seja verbal, visual ou gestual. Ao longo do tempo, consolidaram-se
trés grandes escolas semidticas, conforme identificam Santaella (1983), Barbalho (2006) citados
por Barros e Café (2012):

[...] a primeira teve inicio [...] na Unido Soviética, ainda no século XIX
[sendo] representada principalmente por Viesse-Irovski, Potiebnia e Turi
Lotman [...] os seus estudos deram inicio ao estruturalismo linguistico
soviético. A segunda escola tem [a] sua base no estruturalismo linguistico
francés, representada [...] pelos estudos de Saussure, Greimas e Hjelmslev
[...] a terceira escola tem como base os estudos [...] de Peirce que tiveram
a mais forte influéncia na formulagdo dos principios da Semiotica
contemporanea, enquanto ciéncia de signos. (p.20)

Ferdinand de Saussure (1975, p.24) citado por Barros e Café (2012) ¢ considerado o pai do
estruturalismo linguistico, tendo proposto que a lingua “é um sistema de signos que exprime
ideias” e ¢ uma estrutura de elementos que constituem uma institui¢ao social sendo comparavel a
outros sistemas significantes (p.21). Ao reconhecer a necessidade de uma ciéncia que investiga “a

vida dos signos no seio da vida social”, Saussure propde a criacdo da semiologia. Barros e Café

-8-



(2012) observam que essa “ciéncia deveria estar encarregue de entender as leis que reagem aos
signos, leis essas que seriam aplicaveis também a linguistica" (p.21). Eco (1991) citado pelos
autores apontou que a definicdo de Saussure foi muito importante para desenvolver uma
consciéncia semidtica, sendo que a nocao didatica de signo antecipou as defini¢des posteriores de
funcao signica (p.21).

Em contrapartida, Peirce oferece uma abordagem mais dinamica da semioética e filosofica da
semiodtica. Para Peirce (1995), citado por Barros e Café, a logica “¢ a ciéncia das leis necessarias
gerais dos signos e, especialmente, dos simbolos” (p.22), razdo pela qual usa os termos semidtica
e logica de forma intercambidvel. A semidtica peirceana organiza-se em trés departamentos
interligados 1) logica critica, ii) retdrica especulativa e iii) gramatica especulativa (Peirce, 1995;
Barros e Café, 2012): 1) 16gica critica corresponde a teoria das condi¢des gerais de referéncia dos
signos aos seus objetos; Santaella (2009) esclarece que a ldgica critica tem por objetivo investigar
as condi¢des de verdade dos argumentos, das inferéncias logicas, sendo a mais complexa; ii) a
retorica especulativa: analisa a eficicia semidtica, ou seja, a relagdo dos simbolos e signos com os
seus interpretantes; e, por ultimo, iii) gramatica especulativa ¢ a parte da semidtica peirceana que
mais se difundiu de acordo com Santaella (2009) e se configura como a “doutrina das condi¢des
gerais dos simbolos e outros signos que tém o caracter significante” (Peirce, 1995; Barros e Caf¢,
2012, p.22).

Bacha (1997) destaca que, para Santaella (1992) a semidtica peirceana nao ¢ uma ciéncia
tedrica nem uma ciéncia aplicada, ¢ uma ciéncia formal e abstrata, num nivel de generalidade
impar (p.18). Segundo, Nicolau et al. (2010) o foco de Peirce estd na maneira como 0s seres
humanos constroem sentido sobre o mundo por meio de inferéncias mentais. Para o autor, a
semiodtica de Peirce “trata a forma como noés, seres humanos, reconhecemos e interpretamos o
mundo a nossa volta, a partir das inferéncias da nossa mente” (p.4). Esse processo ¢ sustentado
pela triade peirceana — signo, objeto e interpretante —, que, como afirma Silveira (1989),
representa a base para compreender a atividade intelectual com rigor e abrangéncia cientifica
(p.72).

Todavia, Santaella (2002) citada por Melo e Melo (2015) adverte que a semidtica ndo deve ser
encarada como uma “chave magica” que resolve automaticamente os enigmas da significacao
(p.21). Segundo a autora, “[essa porta] funciona como um mapa légico, que traga as linhas dos

diferentes aspetos por meio dos quais uma analise deve ser conduzida, mas ndo traz conhecimento
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especifico da histdria, teoria e pratica de um determinado processo de signos" (Santaella, 2002,
p.5; Melo e Melo, 2015, p.21). Na realidade a semidtica deve ser vista como um mapa logico que
orienta a analise, mas ndo substitui o conhecimento especifico da historia, da teoria e da pratica de
cada sistema de signos. A semiotica continua a ser um campo em constante desenvolvimento, cuja

aplicabilidade ultrapassa os limites da linguistica e se expande para varias areas do conhecimento.

2.1.2 Peirce e Saussure

Charles Sanders Peirce destacou-se como uma figura central na origem do pragmatismo, sendo
responsavel por estabelecer os fundamentos da semidtica enquanto teoria dos signos. Yakin e Totu
(2014) referem que, contrariamente a Saussure, “Peirce propds o termo 'semiotica’, que para ele
era sindnimo de ldgica — entendida como o estudo dos processos de pensamento humano!” (p.6).
Esta conce¢do, como menciona Leeds-Hurwitz (1993) citada por Yakin e Totu (2014), encontra-
se expressa nos manuscritos de Peirce reunidos entre 1931 e 1958, onde o autor afirma:

A logica, no seu sentido geral, €, como creio ter demonstrado, apenas um
outro nome para semidtica, a doutrina quase necessaria ou formal dos
signos. Ao descrever a doutrina como “quase necessaria”, ou formal, quero
dizer que observamos os caracteres dos signos que conhecemos e, a partir
dessa observacdo, por um processo que ndo me oporei a designar por
Abstracdo, somos levados a afirmagdes, eminentemente faliveis e,
portanto, num certo sentido, de modo algum necessarias, sobre o que
devem ser os caracteres de todos os signos utilizados por uma inteligéncia
“cientifica”, isto €, por uma inteligéncia capaz de aprender pela
experiéncia’. (p.6)

A inten¢do de Peirce era compreender como os seres humanos pensam e interpretam o mundo
ao seu redor, recorrendo aos sentidos e a racionalidade (Leeds-Hurwitz, 1993; Yakin e Totu, 2014,

p. 7). Para Yakin e Totu (2014), o principio fundamental da teoria de Peirce ¢ que “tudo pode ser

! Traduzido do texto original: “Peirce proposed the term ‘semiotic’, which according to him is synonymous with the
concept of logic”.

2 Traduzido do texto original: “Logic, in its general sense, is, as I believe I have shown, only another name for
semiotic, the quasi- necessary, or formal doctrine of signs. By describing the doctrine as “quasi-necessary”, or
formal, I mean that we observe the characters of such signs as we know, and from such an observation, by a process
which I will not object to naming Abstraction, we are led to statements, eminently fallible, and therefore in one
sense by no means necessary, as to what must be characters of all signs used by a “scientific” intelligence, that is to
say by an intelligence capable of learning by experience”.
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um signo, desde que tenha a capacidade de representar algo de acordo com a interpretagdo e o
pensamento do individuo®” (p.7).

Em oposicao a visdo de Saussure, Peirce ndo procurou restringir a existéncia do signo a algo
que ¢ transmitido propositadamente, pois, para ele a “ideologia do signo [...] engloba tudo, quer
seja criado pelo ser humano ou nao, desde que possa ser apreendido e reconhecido pelas suas
mentes*” (Eco, 1991; Yakin e Totu, 2014, p.7).

A teoria peirceana do signo de Peirce assenta num modelo triddico, composto por trés
elementos fundamentais: i) signo ou representatum ou fundamento, ii) objeto que também ¢
referido como referente, e iii) interpretante (Yakin e Totu, 2014, p.7). Esta relagdo dindmica ¢

designada por semiose. A Figura 1 ilustra a relagdo triadica entre signo, objeto e interpretante na

semiose peirceana, destacando a dinamica continua da interpretagao.

1) SIgno ou
representatum ou

fundamento

il) Objeto i) Interpretante

Figura I - Modelo triadico da semiose de Peirce. Adaptado de Santaella (2000) e Yakin e Totu (2014)

3 Traduzido do texto original: “everything can be a sign, as long as it has the ability to represent something according
to the individual’s interpretation and thought”.

4 Traduzido do texto original: “Peirce’s ideology of sign encompasses everything whether it is created by human or
not as long as it can be grasped and acknowledged by their minds”.
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Para Vitale (2020) a semiose ¢ uma experiéncia vivida constantemente pelos individuos,
enquanto a semiotica ¢ a teoria que se dedica a compreensao dessa experiéncia (p.10). Em termos
terminoldgicos, € importante referir que Saussure propds a palavra semiologia, enquanto Peirce
fez uso da palavra semiotica para se referir a ciéncia dos signos (Yakin e Totu, 2014, p.6).

A teoria de Ferdinand Saussure, como denota que Yakin e Totu (2014), baseia-se numa
dicotomia entre significante (a forma fisica do signo) e significado (o conceito mental) (p.6).
Segundo Chandler (2001), citado por Yakin e Totu (2014), esses dois elementos mantém uma
relagdo interdependente e inseparavel: “um aspeto ndo existira sem a existéncia do outro®” (p.7).
A Figura 2 representa a estrutura binaria do signo proposta por Saussure, evidenciando a

inseparavel relacdo entre significante e significado.

Figura 2 - Modelo dicotomico do signo segundo Saussure. Adaptado de Saussure (1975) e Chandler (2001) ciado por Yakin
e Totu (2014).

De acordo com Saussure, o signo ¢ produto da atividade mental humana e do uso de codigos
linguisticos intencionais:

Um signo resulta de uma imagina¢do ou de uma atividade da mente
humana que é expressa através de codigos linguisticos e compreendida
pelos individuos envolvidos no processo de comunicagdo. Por outras
palavras, um signo para Saussure ¢ algo emitido por alguém com um
proposito e um significado especifico intencional, ou seja, um processo ou
um fendémeno que ndo ocorre coincidentemente ou por acaso. Isto significa
que, de acordo com Saussure, nada ¢ um signo a ndo ser que seja
interpretado como um signo®. (Yakin e Totu, 2014, p.7)

5 Traduzido do texto original: “It means that both cannot be separated, i.e one aspect will not exist wihout the existence
of the other”.

® Traduzido do texto original: “a sign is resulted from an imagination or an activity of human minds that is expressed
through language codes and understood by the individuals who are involved in the communication process. In other
words, a sign for Saussure is something delivered by someone with a purpose and specific meaning
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Para além do significante e do significado, Yakin e Totu (2014) referem que Saussure
desenvolveu outras dicotomias fundamentais para a linguistica e os estudos semioticos, como a
“forma” e o “contetido”, a “langue” e a “parole’”, ao “sincronico e ao diacrénico, bem como ao
assintagmatico e ao paradigmatico/associativo” (p.7). Complementando, Salatiel (2008) e Novak
e Brandt (2017, p. 8) explicam que o significante corresponde, por exemplo, ao som da palavra
"arvore" ou a sua grafia, enquanto o significado ¢ a imagem mental associada a esse termo.

Embora Peirce e Saussure apresentem abordagens distintas no estudo dos signos, as suas ideias
complementam-se. A proposta de Peirce ¢ mais logica, processual e filosofica, por sua vez a de
Saussure centra-se numa perspetiva linguistica e estrutural, contudo, ambas contribuem para a

compreensdo ampla dos processos de significacdo e comunica¢gdo humana.

2.1.3 Modelos de interpretacio de signos: a triade de Peirce

A interpretacdo dos signos pode ser abordada através de diferentes modelos semidticos.
Santaella e No6th (2021) mencionam uma antiga defini¢do de signo introduzida por Aurélio
Agostinho na qual a ideia de signo ¢ “uma coisa que, além da impressao que produz nos sentidos,
faz com que outra coisa venha a mente como consequéncia dele” (p.11). Joly (1991) citada por
Melo e Melo (2015) refere que um signo “tem uma materialidade que pode ser percebida por um
ou varios dos nossos sentidos [pois] € possivel vé-lo (um objeto, uma cor ou um gesto), ouvi-lo
(linguagem articulada, grito, musica, ruido), senti-lo (varios odores: perfume, fumaga), toca-lo ou
ainda saborea-lo” (p.17). Para Santaella e Noth (2021) o signo ndo se define apenas como uma
relacdo diadica entre o signo e objeto, mas sim como uma relagao triddica que envolve o signo, o
objeto e o interpretante. A semidtica de Peirce atesta esse modelo, ao argumentar que o signo ¢
composto por trés componentes: 0 signo, o objeto e o interpretante (p.15). Peirce (1994) citado por
Queiroz (2007) descreve essas categorias de signos como uma relagdo entre o signo e o objeto,
onde o indice depende da presenca do objeto, o icone depende das qualidades intrinsecas do objeto,
e o simbolo depende da interpretacdo comum do signo (p.186). Conforme a classificagdo proposta

por Peirce (1994), os signos podem ser organizados segundo o tipo de relacdo que estabelecem

intentionally, i.e a process or a phenomenon that does not occur coincidentally or by chance. This means that
according to Saussure, nothing is a sign unless it is interpreted as a sign”.

7 Traduzido do texto original: “Besides signifier and signified, Saussure’s concept of dichotomy also refers to form
and content, langue and parole, synchronic and diachronic, as well as syntagmatic and paradigmatic/associative”.
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com os seus objetos. A Figura 3 ilustra esta distingdo entre icone, indice e simbolo, conforme a

sua natureza representacional.

3 Relagdo com o R Caracteristicas
Tipo de signo * Exemplos tipicos 2
objeto principais
Apresenta
. semelhangas com
Fotografia,
Semelhanca 0 objeto (forma,
2 desenho, mapa
aparencia,
icone &
estrutura)
2 F fi ) H f
a umacga (fogo), a conexao fisica
s Causalidade / ¢a (fogo)
sz pegada, ou factual entre o
- contiguidade
A termometro signo e seu objeto
indice
Representa por
_ Palavras, P R
Convencao / convengao ou
g bandeiras, sinais
habito de transito aprendizado
< Sil
Simbolo cultural

Figura 3 - Classificagdo dos signos segundo Peirce: icone, indice e simbolo. Adaptado de Queiroz (2007) e Santaella e
Noth (2021)

Para Peirce (1994) mencionado por Queiroz (2007) a relagao triddica pode prescindir do objeto
e do interpretante, sem que seja necessaria a presenca do objeto ou da sua interpretagdo:

A relagao dual entre o signo e o seu objeto € degenerada e consiste em mera
semelhanga entre os dois [...] um icone é um signo que se refere ao objeto
que denota meramente em virtude dos seus proprios caracteres, que ele
possui, o objeto realmente exista ou ndo. (p.186)

Posteriormente, Peirce introduziu a teoria das trés categorias de semiose: primeiridade,
secundidade e terceiridade, que estruturam o processo de interpretacdo do signo. Primeiridade
refere-se a sensacdo inicial, ainda sem qualquer relagdo com outros fendomenos, ou seja,
“primeiridade € a primeira sensagdo/sentimento das coisas, o primeiro contato, ainda que sem
qualquer relagdo com os fendmenos do mundo” (Rodrigues, 2021, p.165). A secundidade envolve
a relacdo entre dois fendmenos, no fundo este estidgio “inicia-se do contato/relacdo entre um
primeiro fendmeno e outro” (Rodrigues, 2021, p.165). Por ultimo, a terceiridade relaciona o
segundo fenémeno com um terceiro. E a categoria da mediagdo, do hébito, da memoéria, da
continuidade, da sintese, da comunicagdo, da representacdo, da semiose e dos signos” (Peirce;
Noth, 1995; Rodrigues, 2021, p.165). Em outras palavras, a terceiridade ¢ o estdgio da mediacao,
no qual a interpretagdo do signo acontece através de um processo reflexivo e simbodlico. A Figura
4 representa o processo de semiose conforme descrito por Nicolau et al. (2010), evidenciando as

etapas de primeiridade, secundidade e terceiridade na interpretacao de signos.
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Terceiridade EXEMPLO

NATUREZA —« [Interprotagio . A palavra “amor”
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Secundidade EXEMPLO
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rea numa pedra
Primeiridade EXEMPLO

NATUREZA . (Qualidade pura —t Sensacdo de vermelhidio,
', 3 dor, prazer

CATEGORIAS

Figura 4 - Representagdo do processo de semiose. Primeiridade, secundidade e terceiridade. Adaptado de Nicolau et al.
(2010)

Peirce citado por Rodrigues (2021) considera os signos como uma tricotomia: “a palavra ¢ um
significante; a sua designacdo, o significado; e a coisa em si, o referente” (p.165). Peirce ndo se
limita a estudar o signo em si, mas sim o processo de semiose - ou seja o autor evidencia na sua
teoria a existéncia de um processo fundamental para a compreensao dos signos e de como eles
operam na comunica¢do humana, o qual denomina de semiose. Este processo ¢ abordado por
Nicolau et al. (2010) da seguinte forma:

A semidtica estuda o mundo das representacdes e da linguagem. Imagine
que vocé€ vem numa estrada e bem adiante algo chama a sua atengdo. Um
borrdo vermelho que se movimenta. Algo cuja qualidade inicial & ser
vermelho e isso € tudo o que vocé capta dele num primeiro momento. Ao
se aproximar comegca a visualizar que o vermelho se agita como um pano.
Essa ¢é a segunda carateristica que vocé consegue identificar: a relagdo do
vermelho com um pano em movimento. Por fim, mais préximo do objeto,
vocé desvenda a sua duvida: alguém agita uma bandeira vermelha na beira
da estrada compreendida imediatamente como sendo um aviso de que ha
perigo mais adiante. (p.2)

Este modelo triadico de interpretacdo dos signos fornece uma base de compreensao da forma
como 0s signos operam na comunicagdo humana, promovendo um caminho desde a percecao

sensorial até a interpretagdo cognitiva dos objetos que eles representam.
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2.2 Semiotica cognitiva
2.2.1 Definicao

A semidtica cognitiva emerge como um campo interdisciplinar unindo diferentes areas como
a semantica, a linguagem cognitiva e a semiotica estrutural. Brandt (2004) citado por Obando
Velasquez (2012) defende que este ramo da semiotica procura compreender de que forma os seres
humanos desenvolvem e interpretam signos, observando a relacdo entre cognicdo e linguagem,
cultura, discurso, arte e simbolizagao:

A semidtica cognitiva, enquanto nova disciplina dedicada a analise do
significado, combina os desenvolvimentos da semantica, da linguistica
cognitiva, de uma semiotica estrutural e dindmica, e gera uma perspetiva
interessante para o estudo da linguagem, da cultura, dos discursos, dos
textos, da arte e da simbolizacdo em geral®. (p.880)

Um dos principios fundamentais da semiotica cognitiva surge da ideia de que ao produzir
sentidos os seres humanos criam e integram espagos mentais. Oliveira (2020) defende que essa
integracao constituiu um processo cognitivo basico e essencial para o ato de significacao:

A semidtica cognitiva [...] tem como uma [das suas] premissas a assungao
de que, ao produzir sentidos, instauramos e integramos espagos mentais ¢
que essa € uma operagdo cognitiva basica realizada pelo ser humano no ato
de significagdo. (p.68)

Brandt (2010) citado por Oliveira (2020) recomenda o desenvolvimento da nogdo de
arquitetura mental da significacdo que “pode ser compreendida como uma maneira de mapear os
possiveis estagios da significacdo nas mais diferentes constru¢des contextuais humanas possiveis”.
Para Oliveira (2020) o processo de significagdo ocorre continuamente na interagdo entre os
individuos e 0 mundo ao seu redor, dada a capacidade humana de criar significados:

A significagdo produzida por nés de maneira natural (eu) compde um
processo cognitivo intenso e constante, produzido por nosso mecanismo
biologico, nas (re) incidéncias das relagdes estabelecidas com as outras
pessoas (tu), com o/no mundo da vida (aqui/agora). Tais entendimentos so
nos sdo possiveis porque o mundo existe a partir da nossa capacidade de
criacdo e significagdo do mundo, das coisas e das interagdes sociais. (p.68)

8 Traduzido do texto original: “La Semidtica Cognitiva como nueva disciplina, dedicada al andlisis del significado,
combina los desarrollos de la semantica, de la lingiiistica cognitiva, de una estructural y dinamica semiotica y
genera una interesante perspectiva para el estudio del lenguaje, la cultura, los discursos, los textos, el arte y la
simbolizacion en general”.
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Diante dos fatores essenciais da semidtica cognitiva, destaca-se a perce¢ao, uma vez que, toda
a interpretagdo de signos depende de um sujeito observador. A producdo de sentido estd
diretamente relacionada com a forma como percebemos o mundo a nossa volta, como expde Silva
(2015):

A questdao do ponto de vista implica um ponto-chave que fundamenta a
semidtica cognitiva: toda descri¢do supde um sujeito observador. Em
outros termos, a semiotica cognitiva se ocupa da perce¢do, que constitui
uma espécie de ‘metassentido’ ao explicar a formacao do sentido. (p.477)

Na otica do autor, a semiotica “engloba sensacdo e perce¢do” sendo a ultima fundamental para
a construcao de significado. Courtés (2005) citado por Silva (2015) diferencia as duas ordens do
sensivel - a sensacdo e a perce¢do. Em linhas gerais, a sensacdo refere-se aos cinco sentidos (tato,
visdo, audi¢do, paladar e olfato) enquanto que a percecdo se configura como “a sintese promovida
pela atividade mental” (Courtés, 2005; Silva, 2015, p.477). Na visdo do Silva (2015) a percegdo
tem sido objeto de estudo de diversas abordagens desde o racionalismo, empirismo, construtivismo
e neurociéncia cognitiva. Nao obstante, na sua visao, o interesse da semidtica cognitiva recai sobre
a forma como a percepg¢ao se constroi, o que leva a questdes fundamentais sobre o conhecimento
€ a consciéncia:

Para tratar a percegdo, topico sobre o qual recai todo o interesse da
semiotica cognitiva para entender como se constrdi o sentido, cumpre
abordar algumas questdes que com ela se relacionam: como se forma, nos
termos de Edelman (1995), o espirito? Como adquirimos o conhecimento
e a consciéncia? Enfim, como se constroi a percecao? (p.477)

Para o autor, a grande questdo levantada pela semiotica cognitiva € justamente o problema da
sintese percetiva, isto €, o processo de constru¢do do sentido:

A grande incognita que provoca a semiotica cognitiva ¢ a questdo apontada
por Gibson (1950) como o problema fundamental da perce¢do: como
ocorre a sintese da percegdo, ou em termos semioticos, como se constroi
o sentido? (p.485)

Outro desafio tedrico do campo da semidtica cognitiva apontado por Mourdo (2000)
corresponde as interagdes entre 0 mundo fisico € 0 mundo simbdlico:

As relagdes entre o mundo semidtico e o mundo fisico colocam problemas
fundamentais: a) o do tratamento dos sinais e da articulac@o do fisico e do
simbolico que permite a percepgdo categorial; b) o da emergéncia do
simbolico. (p.387)
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Para o autor, a semidtica ndo ¢ um campo isolado dado o seu paradigma “pluridisciplinar” ao
interligar-se com areas como “a informatica, psicologia cognitiva, linguistica (cognitiva) e as
neurociéncias” (Mourdo, 2000, p.387). Mourdo cré que esta convergéncia de saberes reforca a
relevancia da semidtica cognitiva na area da compreensdo da constru¢do do significado. Desta
forma, a semidtica cognitiva apresenta-se como uma area essencial para a compreensdo dos
mecanismos pelos quais os seres humanos atribuem significado ao mundo em que habitam. Por
meio da integragdo da cognicao, percecao e processos simbolicos, esta area de estudo oferece uma

base tedrica robusta para analisar a constru¢ao do sentido em multiplos contextos.

2.2.2 Fundamentos da semiotica cognitiva

A emergéncia das ciéncias cognitivas pode ser compreendida como uma critica ao paradigma
behaviorista que procurava explicar a criagdo de conceitos e representacdes mentais a partir de
estimulos externos, reduzindo o funcionamento mental a um modelo de estimulo-resposta
(Gomila, 1996, p. 1357; Carvalho Correia, 2013, p.56). Para Carvalho Correia (2013), as ciéncias
cognitivas tém como objetivo compreender “as formas como o conhecimento rompe as limitagdes
das percepcdes diretas através das mediagdes que emergem entre os estimulos e respostas” (p.56).
Neste contexto, Carvalho Correia (2013) destaca que o encontro entre a semidtica e as ciéncias
cognitivas assenta em fundamentos classicos da semiotica peirceana:

Sdo muitos os principios e teorias que direcionam a semiotica para um
encontro com as ciéncias cognitivas. A resposta para este encontro esta nas
relagcdes que podem ser estabelecidas entre alguns principios de base da
semiotica peirceana, tais como: a teoria peirceana da percegdo, a doutrina
das categorias e a transformagdo dos fendémenos em signos, a geracao das
interpretagdes através dos niveis de determinag@o entre os elementos que
compdem a estrutura triadica do conceito peirceano de signo, sobretudo, o
desenvolvimento da cognicao. (p.55)

Por meio de uma série de trés artigos, comummente intitulado como “série cognitiva”,
publicados em 1868 e 1869 no Journal of Speculative Philosophy, Charles Sanders Peirce delineou
as bases de uma filosofia da cognicdo que se distingue das abordagens até entdo ditas tradicionais
ao postular as limita¢des intrinsecas da mente humana (N6th, 2021, p. 51). Como denota No6th
(2021), contrariamente ao que havia sido tratado pela filosofia tradicional, Peirce detectou quatro

incapacidades da mente humana:
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a. Nao temos poder de pensamento e cogni¢dao sem signos, uma vez que todo o pensamento
se da em signos.

b. Nao temos o poder de introspeccao.

c. Nao temos o poder da intui¢do, pois cada cogni¢do ¢ logicamente determinada por outras
anteriores.

d. Nao podemos pensar no incognoscivel. (p.50)

Noth (2021) refere que a primeira destas quatro incapacidades ¢ fundamental para o estudo
semidtico da cognicdo, uma vez que na perspetiva de Peirce o conceito de “cognicdo” inclui
pensamentos, percepcdes, assim como sentimentos:

A afirmagdo de que cognicdo e percepgao, isto €, raciocinar, pensar, ver,
ouvir, degustar e tatear acontecem sempre na forma de signos significa que
a cognicao acontece sempre num fluxo, em que a cogni¢do presente esta
indissoluvelmente ligada as anteriores (das quais € uma representacdo) e as
futuras, que sdo suas interpretagdes (interpretantes). (p. 51)

Nesse sentido, a cogni¢do ¢ para Peirce, um processo continuo e dindmico, em que cada
pensamento estd logicamente condicionado por pensamentos anteriores, impossibilitando a
existéncia de uma cognicao totalmente nova ou conclusiva:

Cognigdo ¢ um processo mental que ocorre num fluxo continuo. Os
pensamentos e as percepgdes nunca s3ao puramente espontaneos e
totalmente alheios aos anteriores. Nenhuma cognigdo € inteiramente nova,
jé& que todas as cognic¢des sdo determinadas por cogni¢des anteriores. Nao
ha uma primeira, nem uma tltima cogni¢do no sentido de uma cognigdo
“conclusiva”. Os processos cognitivos podem ser interrompidos, mas nido
“concluidos”, assim como o fluxo do tempo nunca podera ser
interrompido. (N6th, 2021, p. 51)

No panorama contemporaneo, a semiodtica cognitiva posiciona-s€ como um campo
transdisciplinar que emerge da confluéncia entre a ciéncia cognitiva e a semiotica. Todavia, ainda
subsistem divergéncias quanto a sua natureza:

Num extremo, encontramos a afirmac¢do de que a semiotica deve ser
entendida “como ciéncia cognitiva” (Houser, 1995) ou mesmo que ciéncia
cognitiva e semiodtica sdo denominagdes sindonimas do mesmo campo de
pesquisa, sendo o primeiro apenas uma ‘“variante estilistica e
metodologica” do segundo (Sebeok, 2002, p.2). No outro extremo,
encontramos a visdo de que a semidtica cognitiva ndo deve “ser vista como
um ramo da semiotica”, mas como “um campo transdisciplinar focado no
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fenomeno multifacetado do significado. (Zlatev, 2015, p. 1043; Noth,
2021, p. 50)

Enquanto alguns autores consideram a semidtica cognitiva sinénimo da ciéncia cognitiva,
outros veem-na como um campo independente cujo foco de estudo estara no fendmeno
multifacetado do significado. Nesse sentido, Zlatev (2015) citado por Azcarate (2022) define a
semidtica cognitiva como uma disciplina que integra métodos e teorias das ciéncias cognitivas
com a semiotica ¢ as humanidades. Para o autor, o estudo da semidtica tem como foco a construcao
de uma “unidade abrangente do conhecimento®” (p.1).

A este panorama junta-se a influéncia do paradigma dos 4Es da cogni¢do embodied, embodied,
embedded, enacted e extended, como sustentam Newen, Gallagher ¢ De Bruin (2018). Este
paradigma reconhece que os processos cognitivos sdo moldados pelo corpo, pelo contexto
ambiental, pela acdo e por extensdes tecnoldgicas (p.2). Esta perspetiva rejeita uma visdo
internalista da mente, propondo, ao invés disso, uma cognicao situada e distribuida. Para Azcérate
(2022), esta abordagem favorece o papel da semidtica enquanto campo transdisciplinar, ao
reconhecer a interatividade e a mediagdo dos signos no processo de significagdo (p. 2). Assim
sendo, como afirmam Fusaroli e Paolucci (2011) os avangos das ciéncias cognitivas t€ém permitido
uma articulag@o produtiva entre a epistemologia semidtica e os estudos da cognicao (p. 113).

Os fundamentos da semidtica cognitiva demonstram ser essenciais para a compreensdo da

cogni¢ao humana como um processo de significagdo continuo, situado e mediado por signos.

2.2.3 Semidtica aplicada a publicidade e ao marketing

A semidtica ocupa um papel fundamental na publicidade e no marketing, uma vez que ambos
dependem da construcdo e interpretacdo de signos para transmitir mensagens de forma clara e
eficaz. Através da andlise semidtica, ¢ possivel compreender como os consumidores atribuem
significado as marcas, aos produtos e as campanhas publicitirias permitindo que as empresas
desenvolvam estratégias mais persuasivas e alinhadas com as perce¢des do publico. A semidtica
promove ferramentas de identificacdo de tendéncias, de interpretagdo de comportamentos de

consumo e melhoria da comunicag¢do visual e textual.

® Traduzido do texto original: “the overaching unity of nowledge”.
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Tsotra, Janson e Cecez Kecmanovic (2004), citados por dos Reis et al. (2020), destacam que a
semidtica aplicada ao marketing “¢ uma ferramenta importante para revelar os significados ocultos
nas mensagens publicitarias e como elas sdo entendidas pelos consumidores, contribuindo assim
para que a comunicagdo elaborada por comerciantes e designers seja mais eficaz e eficiente”
(p.14). Colombo (2006) e Compagno (2009), citados por Lima e Carvalho (2012), referem que a
“analise semidtica pode ser encarada como uma ferramenta auxiliar e complementar para empresas
e marcas, que ajuda a entender como os mercados funcionam, o que motiva os consumidores,
como construir marcas ¢ comunicacdes, onde focar a criatividade e como lidar com a inovac¢ao”
(p.12). Compagno (2009) prossegue e refere que a analise semidtica deve ser encarada como “uma
técnica que oferece um mapa logico para o reconhecimento, discriminagdo e entendimento do
universo dos signos, sem a pretensao de determinar alguma acao final” (Compagno, 2009; Lima e
Carvalho, 2012, p.12). Nao obstante, alguns autores abordam a dificuldade de aplicacdo da
semidtica no campo do marketing e da publicidade. Santaella & No6th (2005) citados por Lima e
Carvalho (2012) enfatizam que ¢ dificil aplicar a teoria dos signos peirciano:

[Tendo em consideracao] que os conceitos sdo gerais e abstratos, sendo
complicado trabalhar com eles. Ao analisar semioticamente, ¢ necessario
colocar-se na posicdo de interpretante dindmica, isto é, de uma
interpretagdo singular, que, segundo a autora, ¢ sempre incompleta e
infalivel. (p.12)

Islam et al. (2010) referenciado por Reis et al. (2020) argumentam que a semidtica pode
melhorar o poder de comunicag¢ao, minimizar problemas linguisticos e auxiliar na interpretacao de
sinais, ajudando os designers a entenderem que a realidade ndo depende apenas das inteng¢des que
eles colocam no seu trabalho, mas também na interpretacdo que os utilizadores fazem desse
trabalho. Os autores adiantam algumas vantagens na utilizag¢@o de diretrizes semioticas durante o
processo de desenvolvimento de signos de interface:

a) Os usuarios podem realizar as suas tarefas mais rapidamente, pois signos
bem projetados sdo facilmente interpretaveis; b) Sera mais facil fornecer
ajuda para navegacdo no site, uma vez que uma interface intuitiva,
contendo signos de comportamento padrdo, ndo exige muita explicagdo; c)
Os usudrios poderdo compreender facilmente o que o signo significa,
reduzindo assim o trafego de Internet e evitando cliques errdéneos ou
desnecessarios; d) Redugdo das dificuldades de navegacdo e
encontrabilidade. (Islam et at., 2010; dos Reis et al., 2020, p.12)
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2.3 Publicidade
2.3.1 Historia e evolucao

Os primeiros vestigios da publicidade surgiram na antiguidade classica. Muniz (2004) explica
que ja em Pompeia, cidade do Império Romano perto de Napoles, era comum o uso de ‘tabuletas’
para anunciar combates de gladiadores, bem como as vérias casas de banho que existiam ao longo
da cidade. O autor denota que nesta época “a publicidade era sobretudo oral, feita através de
pregoeiros, que anunciavam as vendas de escravos, gado e outros produtos, ressaltando as suas
virtudes” (p.1). Além disso, segundo o autor, a primeira etapa da publicidade prolongou-se ao
periodo da Idade Média, ficando marcada pelo uso de simbolos como forma de identificar
estabelecimentos comerciais, tendo evoluido mais tarde para logotipos e emblemas de marca (p.1).
Para Martino e Pavarino (2015) “¢ dificil encontrar um ‘marco zero’ da publicidade”, todavia
existem dois acontecimentos que marcam a histéria da publicidade: a invengdo da prensa de
Gutenberg no século XV que possibilitou um novo sistema de comunicagdo, ¢ a Revolucao
Industrial no século XVIII que consolidou novas formas de mercado e consumo (p.9). Muniz
(2004) destaca que por meio da imprensa mecanica de Gutenberg, impresso em 1482, surge o
primeiro cartaz de que se tem conhecimento cujo objetivo era anunciar uma manifestacao religiosa
(p.2). Posteriormente, em 1625, surgiu o primeiro anincio publicitirio de um livro promovido no
periddico inglés Mercurius Britannicus. Alguns anos mais tarde, em 1631, na Franca, Théophraste
Renaudot desenvolveu uma pequena sec¢do de aniincios na sua gazeta semanal (Muniz, 2004, p.2).
Esta nova fonte de receita para o jornal de Renaudot deu espaco a uma nova etapa para a
publicidade. Guedes (2021) observa que a época os anuncios eram sobretudo informativos, mas
que com o decorrer do tempo, dos avangos tecnologicos e com a consolidacdo de uma industria
cultural:

(...) A Publicidade foi ganhando novos espagos como radio, televisdo e
internet, e passou a estar presente também nas ruas por meio de outdoors,
busdoors, empenas e outras pecas de comunicagdo visual. A linguagem
também foi se transformando, adquirindo um tom mais descontraido e
subjetivo. E possivel percebermos que em todos os meios massivos de
comunicacdo a Publicidade estd sempre presente, atuando de maneira
efetiva em suas dinamicas. (p.3)

Muniz (2004) refor¢a que a producdo em massa gerou a necessidade de técnicas mais
agressivas, levando a publicidade a perder o seu carcter exclusivamente informativo (p.2). A

profissionalizacdo da atividade surgiu no decurso do século XIX, quando Voley B. Palmer foi
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reconhecido como o primeiro publicitdrio ao fundar a primeira agéncia de anuncios em Filadélfia
(Muniz, 2004, p.2). Pouco depois, John Wanamaker desenvolveu aquela que ¢ considerada a
primeira campanha publicitaria contemporanea, recorrendo niao s6 a imprensa, mas também a
outdoors e desfiles promocionais. Todos estes avancos promoveram a evolugdo da sociedade tal
como aponta Castells (1999) citado por Guedes (2021), quando “passamos de uma sociedade
simples para uma sociedade complexa, ou seja, uma sociedade em rede” (p.3). Na oOtica de
Umbelino (2012) a publicidade nao deve ser entendida apenas como um recurso comercial:

Mais do que constituir uma pratica de desenvolvimento do modo
persuasivo de disposicdo e apresentacdo de produtos comerciais,
legitimada num quadro de necessidade de satisfag@o basica de aquisicao, a
publicidade é um processo comunicacional que influi sobre uma cadeia de
relagdes muito abrangente e estrutural e que se dirige por exemplo a
questdes de natureza social, psicoldgica ou identitéria. (p.17)

Para Santos (2005), a publicidade corresponde ao processo de planeamento, criagao, produgo
e avaliacdo de anuncios pagos com o intuito de predispor o consumidor a uma agdo especifica
(p-17). Kotler (1998) citado por Gongalves (2004) define publicidade como “qualquer forma, nao
pessoal, de apresentagdo ou promocdo de ideias, bens ou servigos, paga por um patrocinador
identificado” (p.1). O autor acaba por distinguir a publicidade comercial da publicidade social
orientada para causas e valores coletivos:

A publicidade dita comercial (promogdo de bens e servicos), enquanto
variavel de um mix de comunicagdo, inserido numa estratégia de
marketing, e a publicidade enquanto elemento chave na comunicagdo de
causas ¢ valores sociais, ao servigo do interesse publico, a publicidade
social ou comunitaria (promog¢do de ideias). (Kotler, 1998, p.587;
Gongalves, 2004, p.1)

Ferreira (2013) defende que a relagdo entre a publicidade e a sociedade de consumo € inevitavel
e irrefutavel. Para o autor, a publicidade “¢ consequéncia dessa mesma sociedade pds fendomeno
de industrializa¢do” e assume-se como “elemento pivo da estratégia da comunicagdo” a médio e
longo prazo (p.15). Harvey (2011) citado por Furtado (2018) sugere que a publicidade, desde o
século XIX, se consolidou como ferramenta destinada a “influenciar e manipular as necessidades,
vontades e desejos das populacdes humanas para assegurar um mercado potencial” (p. 35). Pawlow
(2024) destaca que a publicidade pode ser entendida simultaneamente como uma “forga
transformadora e como perpetuadora de valores questionaveis” levantando debates éticos e morais

sobre a sua pratica (p.2). Na visdo do autor, a publicidade corresponde a “uma produ¢ao humana
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e, como expressao comunicacional e instrumento medidor de natureza signica” (p.2). Segundo
Furtado (2018), as transformagdes tecnologicas, motivadas pelo surgimento da internet, obrigaram
a publicidade a adaptar-se as novas formas de consumo mediadas por smartphones, computadores
e outras plataformas digitais (p.36). Furtado (2018) recorre ao conceito de cibercultura introduzido
por Lévy (1999) que corresponde ao conjunto de praticas, valores ¢ modos de pensamento que
emergem do ciberespaco e que atestam a necessidade de responder as novas dinamicas
comunicacionais no espago digital (p.36).

Desta forma, ¢ possivel aferir que a publicidade ndo deve ser compreendida somente como um
reflexo da evolucao dos meios de comunicagdo ¢ as suas valéncias comerciais, mas como uma
pratica em constante transformag¢do que acompanha e influencia mudangas sociais, culturais e

tecnologicas.

2.3.2 Campanha publicitaria: definiclo, carateristicas, objetivos

Uma campanha publicitaria pode ser compreendida como uma agdo organizada e estratégica
da comunicag¢do, cuja sua defini¢do estd a cargo da equipa de criagdo (Abreu, 2010, p.2). Loyola
(2011) defende que as agéncias de publicidade precisam de ir além da simples execugdo de pecas:
“Mais do que nunca, a fun¢do de uma agéncia ¢ propor amplas e abrangentes estratégias de
comunicagdo [...] com base em estudos e analises de mercado” (p.91). Loyola considera que o
planeamento de uma campanha publicitaria deve ser entendido como “um processo continuo e
permanente de andlise critica, reflexdo e tomada de decisdes sobre agdes futuras” com o objetivo
de maximizar esfor¢os e recursos disponiveis (2011, p.86). Para o autor, o planeamento ¢ um
processo de projecdo e compromisso com a proxima agao:

E um processo que ndo se preocupa somente para onde ir, mas como chegar
la, tendo em vista a situagdo presente, os recursos disponiveis e as
possibilidades futuras. E um processo de “futurismo [...]. (2011, p.86)

Sant’Anna (1995) citado por Abreu (2010) afirma que este processo inclui a definicdo de
estratégias de media, considerando tipos de media, divisdo de orcamento, intensidade e frequéncia
das mensagens, bem como métodos de utilizagdao das media:

Em linhas gerais deve-se considerar: 1) os tipos de midias mais adequados
e aptos para atingir os objetivos publicitarios e particularmente os clientes
potenciais do produto; 2) a divisdo do orgamento entre diferentes midias,
se for o caso; 3) a prioridade dada a in- tensidade ou a frequéncia, quando
0 or¢amento ndo permitir que ambas sejam empregadas a0 mesmo tempo;
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4) a pressao publicitaria conforme as regides; 5) os métodos de utilizagdo
das midias: formato dos antincios ou duragdo das mensagens no radio ou
na TV; uso da cor, utilizagdo sucessiva ou simultinea dos meios, etc. (p.2)

Outro elemento a considerar no planeamento da campanha ¢ a inspiragdo criativa, como
denota Abreu (2010), pois este aspeto “ndo ¢ uma formula matematica a ser aplicada,
desencadeando o mesmo processo € obtendo sempre o mesmo resultado” (p.4). Baseia-se na
abertura do criativo publicitdrio para compreender o mundo ao seu redor e transforma-lo em ideias
relevantes. A ideia pode surgir do produto, de aspetos historicos, artisticos ou simbolicos, ou até
por analogia e oposi¢do (Sant’Anna, 1995, p.147; Abreu, 2010, p.4). Para Loyola (2011), a
estratégia criativa ¢ a parte mais importante do planeamento de uma campanha publicitaria
(p-87). O autor acrescenta que a execu¢ao de uma campanha envolve diferentes departamentos: a
criagdo cuida dos titulos, textos e layout; a equipa de media negocia formatos e insergdes; o
atendimento mantém contato com o cliente; e o planeamento traga a estratégia criativa (p.87).
Somente por meio desta sinergia de departamentos, ¢ possivel alcancar os objetivos da campanha
e os do cliente. Para contextualizar as demais etapas de uma campanha publicitaria, Loyola (2011)
propde um modelo dividido em cinco fases e desenvolvido com base no ciclo de planeamento
proposto por Jones (2002). O modelo proposto pelo autor permite organizar o processo desde a
entrega do briefing até a andlise de resultados a fim de garantir uma campanha estruturada e
eficiente:

Primeira fase: levantamento do briefing (onde estamos?); Segunda fase:
analise dos dados do briefing & luz do marco situacional e do marco
doutrinal adotado (por que estamos aqui?); Terceira fase: definicdo da
estratégia criativa e a sua justificativa (onde poderiamos estar?); Quarta
fase: delineamento do plano de agdo a pequeno, médio e longo prazo, com
as suas respetivas justificativas (como poderiamos chegar 1a?); Quinta fase:
analise dos resultados e revisdo do planejamento de campanha (estamos
chegando 1a?). (Loyola, 2011, p. 96)

Por meio deste modelo ¢ possivel compreender a importancia de alinhar cada etapa com
objetivos estratégicos bem definidos. Ao enfatizar a andlise e a revisdo permanente, Loyola (2011)
sublinha que a publicidade deve ser entendida como um processo dindmico, que exige constante

adaptacdo as mudangas do mercado e as respostas do publico.
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2.4 O papel do design na comunicacio publicitaria

O conceito de design tem sido objeto de diversas interpretacdes ao longo dos anos dada a sua
natureza complexa e multifacetada. Cardoso (2008) afirma que parte destes debates se reportam a
etimologia da palavra, que estd na lingua inglesa na qual “design se refere tanto a ideia de plano,
designio, inten¢do, quanto a de configura¢do arranjo, estrutura (e ndo apenas de objetos de
fabricacdo humana)” (p.20). De acordo com Almeida (2012), a ideia de design surge “da nocao
original de Disegno ainda patente na lingua italiana, passando pela designacdo espanhola de
Diserio, [nas quais o] design estd associado ao significado de projeto e da concecdo da forma,
habitualmente concretizado pela representacdo grafica” (p.2). Para Cardoso (2008), o termo design
carrega em si uma ambiguidade etimologica, representando simultaneamente um plano ou
inten¢do, e uma configuragdo ou estrutura. Essa duplicidade evidencia o seu carater hibrido,
articulando tanto dimensdes abstratas quanto concretas (Cardoso, 2008, p. 20). Para o autor, o
design “opera a juncdo entre corpo e informagdo, entre artefacto, usuério e sistema” (Cardoso,
2012; Kawano, Furtado e Batista, 2015, p. 83).

A nivel histdrico, Cardoso (2008) assegura que o design emergiu da convergéncia entre trés
grandes processos: a industrializagdo, a urbaniza¢do moderna e a globalizagdo, todos ocorridos
entre os séculos XIX e XX:

O design ¢ fruto de trés grandes processos historicos que ocorreram de
modo interligado e concomitante, em escala mundial [...] o primeiro destes
¢ a industrializagdo: a reorganizagdo da fabricagdo e distribuicdo de bens
para abranger um leque cada vez maior e mais diversificado de produtos e
consumidores. O segundo € a urbanizacdo moderna: a ampliacdo e
adequagdo das concentragdes de populagdo em grandes metropoles, acima
de um milhdo de habitantes. O terceiro pode ser chamado de globalizacao:
a integragdo de redes de comércio, transportes € comunicagao. (p.22)

Inicialmente vinculado a produgdo de objetos industriais, o design expandiu-se e deu origem a
multiplas especializagdes, como o design grafico, o design editorial, o design de servigos e o design
digital (Kawano, Furtado e Batista, 2015, p. 83).

No contexto da comunicagao publicitaria, o design assume um papel estratégico, funcionando
como um mediador entre a mensagem da marca e o publico-alvo. Freitas (2020) refere que a partir
do século XX as vertentes da comunicagdo passaram a ser cada vez mais exploradas, partindo da
ideia de que a publicidade procura cada vez mais conceitos e ideias a unido do design, marketing

e publicidade passou a ser estabelecida, uma vez que as pessoas procuram cada vez mais a
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personalizacdo, experiéncia e solucdo dos seus problemas (p.83). Esta integragdo reflete uma
mudanca paradigmdtica no modo como as marcas se comunicam com o0s seus publicos,
privilegiando abordagens mais sensoriais, participativas e emocionalmente envolventes. A
evolugao tecnologica, sobretudo com o advento da Internet, também ampliou significativamente o
campo de atuacdo do design. Para Kawano, Furtado e Batista (2015), a internet representou uma
transformacao decisiva, ao abrir novas possibilidades de interagdo, consumo e participacao (p.83).
Em ambiente digital, o design passou a desempenhar um papel crucial na criacdo de interfaces,
fluxos de navegacao e experiéncias de uso — aspetos que sao centrais na constru¢ao da imagem e
da credibilidade de uma marca. Como destaca Garrett (2011, p. 8), citado por Kawano et al. (2015),
o design para experiéncia do utilizador integra estética, funcionalidade e contexto, garantindo que

os elementos visuais estdo alinhados as necessidades praticas e emocionais do utilizador:

Design para experiéncia do usudrio muitas vezes lida com questdes de
contexto. Design para estética garante que o botdo da maquina de café
tenha uma textura e forma atraentes. Design para a funcionalidade garante
que o botdo ative a agdo apropriada no dispositivo. Design para experiéncia
do usuario garante que os aspectos estéticos e funcionais do botdo
trabalhem no contexto do resto do produto, fazendo perguntas como: “esse
botdo ¢ muito pequeno para uma fung¢do tao importante?”’. Design para
experiéncia do usuario também garante que o botdo funcione no contexto
do que o usuario esta tentando atingir, fazendo perguntas como: “o botdo
esta no lugar certo em relagdo aos outros controles que o usudrio pode
estar usando ao mesmo tempo?” (p. 84).

Desta forma, o design ultrapassa a vertente estética e passa a ser uma ferramenta
comunicacional de alto impacto. Quando bem aplicado, contribui para a minimizagao de ruidos na
transmissdao da mensagem e potencializa a eficacia da comunicacdo publicitaria (Kawano, Furtado
e Batista, 2015, p. 96). Segundo os autores, o design atua como um catalisador comunicacional,
adaptando as légicas de leitura do ambiente offline para os multiplos dispositivos digitais. Tal
adaptagdo exige uma abordagem projetual orientada a experiéncia, a interagdo e a usabilidade,
sendo determinante na formagdo da atitude do consumidor perante a marca (Kawano, Furtado e
Batista, 2015, p. 88). Para Kawano et al. (2015) “o design e a publicidade encontraram um ponto
comum no projeto de interagdes consumidor-marca através do ciberespaco” (p.96).De forma
complementar, Miller (1988) considera o design uma atividade de criagdo, compreendida em

oposi¢do ao produto de criagdo. Para o autor, o design corresponde a:
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Uma sequéncia ou um conjunto de eventos e procedimentos, preenchidos
pelo pensamento, que levam a criagdo daquilo que estd a ser projetado.
Esse processo de pensamento envolve também as varias atividades
comumente associadas ao pensar - contemplar, falar, escrever, desenhar,
modelar, construir, etc. - e que sao utilizadas para transportar uma “imagem
de possibilidade” ao longo do percurso que se inicia na concecao original
de um produto e termina na sua realizag@o. (p.3)

Miller (1988) prossegue e defende que o design ndo € o produto; o produto €, o resultado do
design. Para o autor, aquilo que foi criado ndo é um design. E o que é: uma casa, um automével,
um computador, um programa de satde, uma pega musical. Trata-se de uma coisa em si mesma.
O design ¢ o processo utilizado para criar essa coisa”. Assim, o design corresponde a um somatorio
de trés aspetos de pensamento: a) insight. b) intui¢do e ¢) razao:

O design ¢ também intuicao, essa forma de pensamento subconsciente que
nos leva a um sentido mais aprofundado de conhecimento, na maior parte
das vezes em meio a uma aparente caréncia de confirmagao racional. A
intuicdo pode ser entendida como um insight prolongado que nos indica
estarmos proximos de alguma coisa. Pode ser compreendida como o
pressentimento que, muitas vezes, se abriga por tras dos nossos esforcos
para processar uma analise racional.O design envolve também a razao,
aquela forma de pensamento totalmente consciente que se aproxima do
problema e analisa as possibilidades para a sua solugdo. Trata-se aqui do
processo analitico que se baseia em método e logica para se acercar, refinar
e verificar suas variadas hipoteses. (p.2)

O entendimento da 4rea do design torna-se complexo tendo em vista as diversas defini¢des
apresentadas na literatura. Para varios autores, o design ¢ uma ferramenta para gerar solugdes em
prol do beneficio social. Embora, esta defini¢do possa ser aplicada a diferentes areas, que podem,
muitas vezes, estar distantes dos principios empregados pelo design (Boni et al., 2014, p.2). Esta
generalizag¢do do design, pode ser vista como uma associagdo entre o “estético e o utilitario” numa
perspetiva politicamente ambigua (Foster, 2002; Almeida, 2012).

No que respeita a ideia de marketing, a American Marketing Association afirma que marketing
¢ “a atividade, o conjunto de conhecimentos e os processos de criar, comunicar, entregar e trocar
ofertas que tenham valor para consumidores, clientes, parceiros e sociedade como um todo”
(Kotler e Keller, 2012, p.4; Pereira, 2024, p.29). No fundo, o design aplicado no desenvolvimento
das campanhas de marketing ndo se fixa somente na estética dos produtos ou servigos, mas

principalmente sob a criagdo de experiéncias significativas e apelativas para os
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consumidores. Neste sentido, o design ¢ uma ferramenta estratégica que quando bem aplicada pode

transformar a perce¢do da marca e influenciar o comportamento do consumidor.

2.4.1 Design como ferramenta de comunicac¢io

Como observa Monteiro (2022), desde as origens mais remotas do design que este se tem vindo
a afirmar como um instrumento de comunicagdo. O autor considera que antes da invengdo da
escrita o ser humano ja utilizava formas visuais para expressar ideias, sentimentos e experiéncias:

Quando olhamos para os tempos pré-historicos e para as pinturas de
animais selvagens e cenas de caca desenhadas nas paredes das cavernas,
percebemos a importancia do design como forma de comunicagdo e,
embora tenham sido feitos muitos estudos para descobrir 0 que estas
pinturas pretendiam, entendeu-se que o principal objetivo era comunicar.
Antes de invengdes importantes para a comunicagdo, como alfabetos,
papel, prensas, computadores e telemoveis, as pessoas expressavam-se
com os meios de que dispunham e criavam imagens que viveriam ao longo
dos tempos [...] tal como um comunicador escolhe as suas palavras para
transmitir uma mensagem, os designers escolhem os elementos visuais
certos — cores, formas [e] figuras [...] para comunicarem. E essa eficacia
na passagem da mensagem que torna o design naquilo que ele
verdadeiramente ¢: comunicagao (p. 3).

Nesse modo, o design pode ser entendido como um mediador entre mensagem e publico,
fomentando a organizacdo e dando forma a informa¢do de maneira estratégica. Segundo Gavin
Ambrose et al. (2009) citado por Monteiro (2022) o design “faz uso de ideias, conceitos, textos e
imagens, estruturando-os de forma visualmente apelativa, com o objetivo de facilitar a
comunicagdo e aumentar a probabilidade de compreensdao da mensagem pelo publico-alvo” (p.2).
Para o autor, “todos os tipos de trocas de informagdes e interagdes entre pessoas sdo comunicagao”
(Monteiro, 2022, p. 4). Para Drumeva (2025), o design grafico ¢ “conhecimento sobre o mundo
que nos rodeia”. O autor prossegue defendendo que o design surge da necessidade humana de
comunicar e se expressar, a fim de visualizar as suas ideias e necessidades por meio de imagens
(p.28). Esta funcdo expressiva e comunicacional ¢ evidente também no uso de simbolos e
imagens, que, segundo Bruce-Mitford (2019) citado por Drumeva (2025), representam uma
complexa sintese entre dimensdes sociais, emocionais, intelectuais e existenciais. Os simbolos
visuais utilizados no design funcionam como tradutores de conceitos e como veiculos de

significagdo cultural:
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A imagem ¢ a interpretacdo subjetiva do autor, que ¢ adequada e criada
para uma situacdo especifica. O simbolo compreende o entendimento
multicultural de conceitos em uma ampla gama'®. (p.28)

Todavia, no cenario atual da comunicagdo Drumeva (2025) relata que o design enfrenta
“problemas relacionados ao enorme volume de 'ruido visual ' gerado”. Para a autora, no dia a dia
as pessoas sao bombardeadas por informagdes, maioritariamente intrusivas e desnecessarias
(p.28). Este ambiente saturado leva o publico a desenvolver mecanismos de defesa, ignorando
grande parte das mensagens recebidas. Assim, o design eficaz ndo se limita a criar imagens
impactantes, mas deve também promover clareza, relevancia e foco comunicacional. Contudo,
para a autora a saturagcdo torna-nos “invulneraveis ao marketing moderno direcionado a grandes
audiéncias em escala global” (p.28).

Assim sendo, o design eficaz ndo se limita a criar imagens impactantes devendo promover
clareza, relevancia e foco comunicacional. Ao ser percecionado, o contetido visual projetado pelo
design transforma-se numa imagem mental carregada de significado, tal como explica Berov
(2000) citado por Drumeva (2025):

As percegdes humanas envolvem um sistema complexo de recetores que
refletem e transmitem as informagdes recebidas para a mente. O eu
emocional e intelectual processa esses dados para transforma-los em
contetido. Quando o observador percebe esse contetido grafico — fruto do
design criativo, ele ¢ transformado em uma imagem que carrega
caracteristicas especificas além das feicOes externas representadas. Como
resultado, a forma percebida adquire uma estrutura e uma funcao de signo
— revelar a mensagem do autor ao publico'’. (p. 29)

A comunicagdo pelo design, portanto, ultrapassa a aparéncia formal e alcanca a esfera
cognitiva e interpretativa do publico. Neste sentido, o design de comunica¢do ndo corresponde
somente a uma pratica visual, mas sim a uma forma de narrativa. De acordo com Zhang (2024), o
design integra multiplos elementos com o intuito de criar narrativas coesas. Para o design da

comunicagdo integra multiplos elementos — visdo, meios, cultura, consumo — para construir

19 Traduzido do texto original: “The image is the author’s subjective interpretation, which is adequate and created
for a specific situation. The symbol comprises the multicultural understanding of concepts in a wide range”.

! Traduzido do texto original : “Human perceptions include a complex system of receptors that reflect and transmit
the received information to the mind. The emotional and intellectual self processes the data to turn it into content.
When the viewer perceives this graphic content - the fruit of creative design, it is transformed into an image bearing
specific characteristics beyond the external features depicted. As a result, the perceived form acquires a sign
structure and a function — to reveal the author ‘s message to the audience”.
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significados através do equilibrio entre materialidade (a forma fisica dos elementos graficos) e
informacdo (o contetido conceptual que transmitem). Essa interagdo dialética entre o tangivel e o
intangivel permite que o design influencie atitudes, perce¢des e comportamentos. O design de
comunicagdo abrange diferentes dimensdes temporais (passado, presente e futuro) e espaciais
(fisico e digital), funcionando como um sistema de mediacao simbdlica e cultural (p. 59).

No fundo, o design, enquanto ferramenta de comunicagdo, atua como um tradutor visual que
transforma ideias em experiéncias significativas. A sua eficacia reside na capacidade de integrar
linguagem visual, contexto cultural e inten¢do comunicacional, a fim de criar mensagens que

informem, mas ao mesmo tempo envolvem e transformam.

2.4.2 Construcao de significado através do design

A construcdo de significado por meio do design € um processo comunicacional, que combina
elementos visuais, forma, fun¢ao e linguagem simbolica. Para Ramalho e Nojima (2023) “o design
emerge como uma linguagem rica e influente, abrangendo ndo apenas objetos utilitarios, mas
também todo um sistema de comunicacdo e uma variedade de servicos” (p.53). Os autores
reforcam a ideia de que o design ndo ¢ somente visual, sendo também simbolico e cultural,
exercendo influéncia direta na forma como nos relacionamos com marcas, produtos e informacdes,
uma vez que este ¢ “concebido como uma forma intrinseca de linguagem, comunicando, refletindo
e influenciando a cultura” tornando-se capaz de provocar debates e reflexdes (p. 55). Dondis
(2002) sublinha que na base da construcdo de significado estdo os elementos visuais, sendo eles
“o ponto, a linha, a forma, a dire¢do, o tom, a cor, a textura, a dimensao, a escala e 0 movimento
s30 a matéria-prima de toda informacao visual” (p. 51). Na visdo do autor estes sdo os “ingredientes
basicos com os quais contamos para o desenvolvimento do pensamento e da comunicagao visuais”
(p.71). Para Dondis (2002) a forma como tais elementos sdo combinados gera estruturas visuais
capazes de transmitir significados universais, poder esse amplificado pela predominancia da
percepcao visual no cérebro humano. Para Josephson, Kelly e Smith (2020), “mais de metade do
cérebro ¢ ocupado pelo processamento visual, e pelo menos 30 areas distintas sdo especializadas
na percep¢do de movimento e cor!?” (p. 3). Este dado neurocientifico reforga a importancia do

design enquanto meio preferencial de recegdo de mensagens, sobretudo em contextos de

12 Traduzido do texto original: “In fact, more than half the brain is taken up by visual processing, and at least 30
different areas are specialized to perceive things like motion and color”.
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comunicagdo digital e publicitaria. Pompeu e Sato (2024) argumentam que a analise publicitaria
com base em Peirce ndo se limita a classificar os elementos visuais em icones, indices e simbolos,
mas sim a tratar cada componente como parte de um sistema signico — ou seja, como unidades
produtoras de sentido dentro de uma linguagem visual:

Trata-se de assumir uma perspectiva especifica e muito bem definida,
aquela que entende a comunicagdo publicitaria na sua natureza signica [...]
na sua mais profunda fung¢do mediadora — portanto, como produtora de
significados. ( p.151)

Para Santaella, citada na obra de Pompeu e Sato (2024), a gramatica especulativa de Peirce
permite descrever e analisar qualquer processo de significagio, verbal ou ndo-verbal. E neste
quadro que a construgdo de significado visual se articula com os tipos de signos identificados por
Peirce, como os hipoicones, que incluem imagem, diagrama e metafora (Franco e Borges, 2017,
p. 46). Estes sdo fundamentais no design visual, onde a representacao ¢ frequentemente metaforica
ou simbolica e exige interpretagdo do recetor. Stoimenova (2022) defende que ¢ precisamente por
isso que os elementos visuais t€ém um impacto profundo na rece¢do de mensagens publicitarias
atestando a sua teoria por um conjunto de estudos que defendem que “os elementos visuais sao
processados muito mais rapido que as palavras pelo cérebro humano, entdo os elementos visuais
tém o poder de exercer grande influéncia nas primeiras impressdes na mente dos espectadores'>”
(p.71). Wedel e Pieters (2008) e Pavel (2014) citados por Stoimenova (2022) defendem que
“adicionar elementos de design visual a um conteudo textual o enriquece [...] agregando mais
valor ao publico-alvo!*” (p.71). Os elementos visuais no marketing podem criar beneficios tanto
ao nivel do raciocinio como da emoc¢do. Em termos cognitivos, ajudam a tornar ideias complexas
mais acessiveis, orientando a aten¢do do publico, clarificando o conteudo e melhorando a sua
leitura e compreensao, uma vez que, o cérebro humano interpreta imagens com maior rapidez do
que texto. Em termos emocionais, estes elementos podem criar sensagdes como entusiasmo, humor
ou alegria, despertando reacdes afetivas que dificilmente seriam alcancadas apenas com linguagem

verbal (Yun Yoo e Kim, 2005; Stoimenova, 2022, p.71).

13 Traduzido do texto original: “visuals are processed much faster than words by the human brain, then visual
elements have the power to exert high influence on the first impressions in the minds of the viewers”.

14 Traduzido do texto original: “Adding visual design elements to a textual content is believed to enrich it, providing
more value for the targeted audience”.
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Do ponto de vista empresarial incluir elementos visuais a um contetido de texto pode ajuda-lo
a destacar-se e atrair mais espectadores alcangando resultados “em valores mais altos de métricas
de sucesso da jornada do cliente, bem como em maior conscientiza¢ao, reconhecimento, lembranga
e reputacao da marca” (Stahl, 1964; Wedel e Pieters, 2008; Ladeira et al., 2019; Stoimenova, 2022,
p.71). Adicionalmente, existem evidéncias de que contetidos visuais melhoram resultados ao nivel
de métricas de desempenho quando comparados com contetidos exclusivamente textuais (Mufioz-
Leivaetal.,2018; Yousafetal., 2021; Bashir zadeh et al., 2022; Stoimenova, 2022, p.71). Uusitalo
et al. (2012) apontam que os processos afetivos e cognitivos estdo profundamente “inter-
relacionados [...] no que diz respeito a interagdo entre cognicdo € emog¢des na tomada de
decisdes!>” (p.38). Perante este cenario, Tang e Inoue (2025) refor¢am a importancia da cor:

A cor ¢ um elemento visual crucial na interagdo utilizador-marca,
influenciando significativamente a experiéncia de compra e a satisfagdo do
consumidor. No design de paginas web, a cor desempenha um papel
essencial na formacgdo dos efeitos visuais gerais e da experiéncia do
usuario'®. (p.7)

Porém, a utilizacdo descuidada de elementos visuais pode prejudicar a comunicagdo, pois
“embora os elementos de marketing visual possam ser benéficos tanto para clientes quanto para
empresas, eles podem causar danos se forem mal projetados e entregues de forma cadtica ao
publico-alvo sem integracdo adequada (Stahl, 1964; Im, Ju e Johnson, 2021; Bashir Zadeh, Mai e
Faure, 2022; Stoimenova, 2022, p.71). Para além disso, os autores defendem que o excesso de
estimulos visuais no ambiente digital pode sobrecarregar o recetor devido ao “volume cada vez
maior de conteudo digital, entregue por meio de dispositivos eletronicos, [0 que] leva a reducao
da capacidade de atengdo e a mudancga de experiéncias baseadas em texto para experiéncias
orientadas visualmente” (Schroeder, 2002, 2004; Li e Xie, 2020; Liu, Dzyabura e Mizik, 2020;
Stoimenova, 2022, p.71). Pavel (2014) mencionado por Stoimenova (2022) acredita que tal se deve
aos recursos visuais poderem transformar “conceitos complexos e ambiguos em mensagens faceis
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de entender, acreditar e lembrar'”” (p.71). A conjugacdo entre corpo, cultura e contexto define,

15 Traduzido do texto original: “cognitive visual processes are interrelated as well as in neuropsychology concerning
the interaction of cognition and emoticons in decision-making”.

16 Traduzido do texto original: “color is a crucial visual element in user—brand interaction, significantly influencing
the consumer shopping experience and satisfaction. In web page design, color plays na essential role in forming the
overall visual effects and user experience”.

17 Traduzido do texto original: “because visuals can turn complex and ambiguous concepts into messages that are
easy to understand, to believe and remember”.
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assim, a forma como os elementos visuais sao compreendidos — e a sua eficacia em influenciar

comportamentos de consumo.

2.5 Perce¢do do consumidor em campanhas publicitarias

A percecdo do consumidor representa um fator determinante na constru¢do de campanhas
publicitérias eficazes, uma vez que influencia diretamente a forma como os individuos interpretam
e reagem a estimulos. Diniz (1999) defende que “em termos gerais a percecdo pode ser descrita
como a forma como vimos o mundo a nossa volta, o modo segundo o qual o individuo constroi
em si a representagdo e o conhecimento que possui das coisas, pessoas e situagdes” (p.27). Na sua
visdo “percecionar algo ou alguém ¢ capté-lo através dos sentidos” (p.27). Diniz (1999) cré que o
processo preceptivo se inicia com “a captacdo, através dos 6rgaos dos sentidos de um estimulo
que, em seguida, ¢ enviado ao cérebro” (p.28). Para o autor, este processo pode ser decomposto
em duas fases distintas:

A sensagdo, mecanismo fisiologico através do qual os 6rgaos sensoriais
registam e transmitem os estimulos externos; ¢ a interpretacdo que permite
organizar ¢ dar um significado aos estimulos recebidos. (p.28)

A figura 5 ilustra as principais etapas do processo preceptivo, desde a rececdo do estimulo até

a atribuicdo de significado.

Estimulo — o6rgdosdossentidos — Cérebro — Interpretacido

Figura 5 - Representagdo esquemdtica do processo percetivo. Elabora pela autora com base em Diniz (1999)

Como refere Diniz (1999), “a percepc¢do pode entdo ser entendida como a recepgao, por parte
do cérebro, da chegada de um estimulo, ou como o processo através do qual um individuo
seleciona, organiza e interpreta estimulos” (p.28). A visdo, em particular, assume um papel de
destaque na percep¢ao humana, especialmente no contexto da comunicacao visual. Tridica, Rocha,
Soares e Careno (2024) explicam que “a visdo ¢ uma das percepcdes mais importantes e
complexas”, os autores prosseguem afirmando que:

O principal sistema de processamento das informagdes visuais ocorre no
lobo occipital, tendo inicio na captacao da luz pelos olhos e transformadas
em sinais elétricos, apds isso sdo enviadas e processadas pelo cérebro
através do mnervo optico. Inicialmente o cortex visual primario ¢

-34 -



responsavel por receber as informagdes diretas pelos olhos, processando os
elementos basicos da imagem, como linhas, cores ¢ formas simples. Apos
esse primeiro processamento ele comeca a codificar as informac¢des mais
complexas, como os detalhes, movimentos e profundidades. Por fim, apos
a codificagdo de todas as informagdes, o cérebro realiza a juncao de todas
as informacgdes captadas. (p.25)

Esta capacidade sensorial estd diretamente ligada as estratégias publicitdrias, que visam
despertar atencdo e gerar memoria. Como afirma Diniz (1999), “quanto maior ¢ a carga simbdlica
e emocional associada a informa¢do maior ¢ a probabilidade de ela ser retida na memoria
subconsciente e consequentemente ter influéncia na vida de um individuo” (p.66). Tridica et al.
(2024) referem que:

[...] os sentidos humanos podem ser utilizados para criar experiéncias mais
envolventes e persuasivas para o consumidor, como na visao, os elementos
visuais (cores, embalagens, tipografia) transmitem um impacto no cérebro;
a audicao (sons e musicas) podendo provocar lembrangas e influenciar no
humor. (p.24)

Para os autores, a integragdo sensorial contribui para uma experiéncia mais envolvente e
memoravel, com implicagdes diretas na forma como se estabelecem relagdes com marcas e
produtos. Contudo, “a andlise dos processos cognitivos € emocionais envolvidos na tomada de
decisdo oferece uma nova perspetiva para o desenvolvimento de estratégias de venda e
comunicagdo mais eficazes” (Tridica et al., 2024, p.38). Na perspetiva de Diniz (1999) “a
publicidade ¢ a forma mais visivel, mais omnipresente, da persuasdo de massas” (p.18), isto porque
a publicidade procura “motivar, encantar e seduzir” (p.18) o recetor para que este adote
determinadas atitudes de forma voluntdria. O autor defende que “se a comunicagdo for bem-
sucedida a criar atitudes adequadas, estard, automaticamente, a promover o comportamento de
compra” (p.19). Para conseguirmos persuadir o consumidor a agir numa determinada diregao, ¢
necessario compreender o que o motiva e quais sdo as suas necessidades (Diniz, 1999, p.22). A
publicidade, como meio de persuasdo de massas, tem como objetivo primordial motivar, encantar
e seduzir o publico-alvo a fim de despertar necessidades e promover comportamentos (Diniz, 1999,
p.18). Para Sant’Anna (1995) citada por Abreu e Batista (2009) a aten¢do humana s6 se detém
naquilo que tem interesse direto para o individuo. Desta forma, Abreu e Batista (2009) acreditam
que as campanhas devem identificar quais os valores mais valorizados pelos consumidores e criar

mensagem que criem identificacdo e desejo:
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Ao saber que o consumidor comporta-se valorizando os produtos, marcas
ou servigos que lhes sdo percebidos de modos diferentes, as campanhas
pulicitarias devem buscar identificar os motes mais interessantes e
valorizados pelos consumidores em relagdo a cada segmento de produto e
a cada perfil de grupos de consumidores, criando identificacdo e
despertando desejos. (p.7)

A carga simbdlica e emocional associada a informacdo tem, assim, um papel determinante na
sua memorizacdo ¢ influéncia subconsiste. Diniz (1999) atesta que “quanto maior ¢ a carga
simbdlica e emocional associada a informacao maior € a probabilidade de ela [...] ter influéncia na
vida de um individuo” (p.66). No que concerne a medi¢do da perce¢do do consumidor, t€m sido
propostos varios instrumentos ao longo do tempo. Brandalise e Bertolini (2013) realizaram um
estudo exaustivo onde analisaram varios métodos e modelos de avaliagdo da percecdo e do
comportamento do consumidor, com foco tanto em abordagens quantitativas como qualitativas.
Para os autores o conhecimento sobre as atitudes ¢ fundamental para entender o comportamento
dos consumidores:

[...] razdo pela qual alguns métodos e técnicas para medigdo de atitudes e
avaliacdo da percecdo tém sido usados em pesquisas de marketing, para
verificar 0 modo como as pessoas percebem algo [...] observa-se que
pesquisar as atitudes e os comportamentos do consumidor tem relevancia,
especialmente para o desenvolvimento do produto e da estratégia
promocional (p. 9).

Uma das primeiras técnicas abordadas por Brandalise e Bertolini (2013) ¢ a escala de
Thurstone, também conhecida como “Escala de intervalos aparentemente iguais”, proposta em
1928. Esta consiste num conjunto de afirmacdes com valores pré-estabelecidos apresentadas aos
participantes, solicitando-se que concordem ou discordem de cada uma. O objetivo, segundo os
autores, ¢ distinguir os individuos conforme o grau de concordancia com determinada questio
(p.10).

Outra técnica apresentada por Brandalise (2005) ¢ a escala de diferencial semantico, que
procura medir a atitude dos entrevistados em relacdo a um objeto, com base numa escala itemizada
de sete pontos. Os polos sdo definidos por pares de adjetivos opostos (como “bom/mau” ou
“forte/fraco”) e a posicdo indicada reflete a intensidade e a direcdo da atitude. Esta técnica mede
trés componentes fundamentais da atitude: avaliagdo, atividade e poténcia (p.2). Na sua obra de
Brandalise (2005) apresenta uma variacdo deste método - a escala de Stapel - que utiliza uma

escala unipolar de 10 pontos, de +5 a -5, para medir simultaneamente forga e dire¢ao da atitude. A
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principal diferenca ¢ a auséncia de adjetivos bipolares, substituidos por uma unica palavra
associada a uma pontuacdo (p.3). Esta escala procura facilitar a analise da imagem percebida de
um objeto. No que diz respeito as escalas de Likert, estas consistem na apresentacdo de afirmagdes
com as quais os participantes expressam diferentes niveis de concordancia ou discordancia. Os
valores atribuidos as respostas permitem quantificar a atitude do inquirido relativamente a cada
item. Esta técnica foi desenvolvida por Rensis Likert em 1932 e, segundo Baker (2005), citado por
Brandalise (2005), as declaracdes utilizadas devem permitir respostas claras, evitando
ambiguidade (p.4). Para além das escalas psicométricas varios modelos teodricos tém sido
propostos para compreender a formagao de atitudes e intengdes comportamentais. Um desses € o
modelo de expectativa-valor, que parte da ideia de que o individuo forma a sua atitude em funcao
da imagem que tem de si proprio e das vantagens que um produto proporciona. De acordo com a
formula de Rosenberg, “a atitude em relagdo a um objeto resulta da multiplicacdo entre a
importancia atribuida a um valor e a perce¢do da capacidade do objeto satisfazer esse valor”
(Karsaklian, 2000; Brandalise e Bertolini, 2013, p.16).

Um outro método a ter em considerag@o ¢ a equagdo da intengcdo comportamental de Fishbein,
também conhecida como teoria da acdo pensada. Este modelo procura prever ndo o
comportamento em si, mas a inten¢do de agir, considerando duas varidveis principais: a atitude
face ao comportamento e a norma subjetiva. Assim, a inten¢do resulta da interacdo entre o
julgamento pessoal (baseado na experiéncia ou expectativa) e a influéncia social (o que os outros
esperam que a pessoa faca) (Mowen e Minor, 2003; Brandalise e Bertolini, 2013, p.16). Segundo
Karsaklian (2000), citado por Brandalise e Bertolini (2013), este modelo ¢ muito utilizado em
pesquisa comercial, tendo como principal vantagem a sua simplicidade de conce¢do e o seu poder
de diagnostico (p.16).

Por sua vez, os mapas percetuais constituem uma técnica visual que permite representar as
percegdes dos consumidores em relagdo a produtos, marcas ou servigos. Segundo Bortoli e Birck
(2017) “a representacao visual [...] pode colaborar para a compreensdo da complexidade associada
a diferentes atributos” (p. 234), o que facilita o posicionamento estratégico das marcas no mercado.
Estes mapas permitem também identificar os atributos que influenciam a escolha do consumidor,
destacando oportunidades de diferenciagdo competitiva (p.233-234).

Uma outra técnica € o modelo de medi¢ao multidimensional baseado em semelhancas, também

denominado escalagem multidimensional (EM). Esta técnica ¢ utilizada para mostrar como os
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clientes percecionam produtos ou servigos concorrentes, sendo especialmente Util em estudos de
posicionamento de mercado (Brandalise e Bertolini, 2013, p.21).

Compreende-se que os métodos de analise da perce¢do do consumidor ndo se limitam a
medig¢do de respostas diretas, procurando aceder aos processos subjetivos, emocionais e simbolicos
que orientam o comportamento. A escolha dos instrumentos deve, portanto, considerar o tipo de

estimulos analisados, o perfil do publico-alvo e os objetivos estratégicos da comunicacao.

2.6 Interfaces e experiéncia do utilizador na comunicacio visual

As interfaces digitais constituem elementos mediadores entre o utilizador e o sistema,
funcionando como pontos de contato que permitem a realizagcdo de diversas tarefas e a obtencao
de informag¢do. Cybis (2003) citado por Fernandes, Junior e Paschoarelli (2017) defende que a
interface ndo s6 define as estratégias para a realizagdo da tarefa como “orienta, conduz, alerta,
ajuda e oferece respostas” (p.68) durante 0 momento de interacdo entre o utilizador e a tela. Para
Godoy (2013), citado pelos autores, a “conjugacdo da informagdo visual e verbal na memoria de
trabalho demanda mais aten¢do quando os estimulos s3o complexos” (p.68). Baxter (2000)
acredita que a atra¢do visual de um objeto ndo depende apenas da sua complexidade intrinseca,
mas da complexidade que ¢ pressionada pelo observador (Baxter, 2000; Fernandes, Junior e
Paschoarelli, 2017, p.68). Perante este ponto de vista, o design assume um papel interdisciplinar
ao organizar e estruturar as informagdes de forma funcional e comunicacional acabando por
agregar em si “os conhecimentos necessarios a estruturacdo funcional e a fundamentagdo da
linguagem e comunicag¢ao visual” (Passos e Moura, 2007; Fernandes, Junior e Paschoarelli, 2017,
p.68). Além disso, segundo Munari (2006) referenciado por Fernandes et al. (2017), a
comunicagdo visual divide-se em “duas classes: a casual e a intencional”, a primeira ¢ aberta a
multiplas interpretagdes, enquanto a segunda ¢ projetada cuidadosamente para guiar a
interpretagdo do recetor (p.69).

Para Silveira (2012) a percecdo da mensagem visual “estd intimamente ligada a linguagem e a
memoria informacional” (p.69), sendo moldada pelas alteragdes internas e externas ao sujeito visto
que a percecao de um individuo ¢ “mediada pelo que ele vé, pelo que ja viu, pelo que ele recorda
e pelas alteracdes que ocorrem no interior € no exterior do sujeito” (Silveira, 2012; Fernandes,
Junior e Paschoarelli, 2017, p.69). Varios autores acreditam que a compreensdo de uma figura

ocorre em etapas de “processamento da informacao” unificando elementos separados em um todo
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coerente (Gomes, 2011; Goldstein, 2011; Fernandes, Junior e Paschoarelli, 2017, p.70). Para
Gomes (2011) a percegao:

Esta relacionada com a forma, a profundidade e o movimento daquilo que
se vé. E através de ligagOes associativas cria-se as bases para a unificacdo
dos componentes separados do mundo perceptivo num todo coerente.
(Gomes, 2011; Fernandes, Junior e Paschoarelli, 2017, p.70)

Por sua vez, Goldstein (2011) defende que para reconhecer a figura ¢ necessario que uma
primeira instancia “ocorra um processo de segregacdo visual e de andlise percetiva da cena”
(Goldstein, 2011; Fernandes, Junior e Paschoarelli, 2017, p.70). Fernandes et al. (2017)
consideram que a estética da interface também desempenha um papel crucial. Com o intuito de
atestar tal argumento, os autores fazem uso da teoria de Berlyne (1974) que sugere que:

A preferéncia estética relaciona-se com a potencial excitagdo (estimulo)
desencadeada no sujeito durante a apreciagdo estética, sendo que para um
estudo experimental € possivel seguir duas abordagens: a sintética - onde
se isola fatores especificos para o estudo; analitico - que consiste na
apresentacdo genuina para o exercicio experimental. (Berlyne, 1974;
Fernandes, Junior e Paschoarelli, 2017, p.71)

Por outro lado, as varidveis psicofisicas, ecoldgicas e colativas influenciam as respostas
subjetivas do utilizador (Berlyne, 1974; Ramos, 2008; Fernandes, Junior e Paschoarelli, 2017,
p.71). O autor divide as varidveis relativas aos estimulos estéticos em trés categorias:

Psicofisicas, que sdo as propriedades intrinsecas dos estimulos;
Ecolégicas, influenciadas pela emocdo, sdo aquelas apreendidas e
associadas ao estimulo estético; Colativas, consideradas as mais
significativas, sdo propriedades relacionadas ao grau de familiaridade e de
complexidade do que se percebe. (Fernandes, Junior e Paschoarelli, 2017,

p.71)

A compreensdo do conceito de experiéncia do utilizador (UX) amplia este debate. Grilo (2019)
refere que a experiéncia do utilizador, popularmente designada pelo acrénimo UX oriundo do
inglés User Experience, antecede as “tecnologias da atualidade” originando-se de “pesquisas e
investigacoes sobre a relagdo do homem com artefactos analogicos e fisicos” (p.12). O autor indica
Donald Norman como o responsavel por popularizar o termo quando este trabalhava para a Apple
e elegeu o nome de User Experience Architect Group a divisdo pelo qual era responsavel. Porém,

com o passar dos anos o termo UX foi adquirindo diferentes significados distantes do original.
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(Grilo, 2019, p.12). Para o autor é necessario a experiéncia do utilizador como algo amplo e
abstrato que ocorre nas situagdes quotidianas:

[...] como abrir uma embalagem, tentar interagir com um novo objeto,
localizar uma informagdo no rétulo de um produto ou transporta-lo
confortavelmente. A experiéncia [...] pode acontecer tanto no meio digital
como no mundo real, bastando para isso a interagdo entre um individuo e
um artefacto, mediado por uma interface, isto é, um elemento posto entre
0 usudrio e uma estrutura interativa. (Grilo, 2019, p.13)

Esta perspetiva afasta o sentido da experiéncia de um foco limitado a tecnologia para uma
compreensdo mais aprofundada do contexto em que ela ocorre. Assim, “um produto, portanto, ndo
¢ a finalidade, mas o meio para a solu¢do dos problemas ou dos objetivos das pessoas” (Grilo,
2019, p.14). O autor afirmar que para desenvolver aplicativos e sistemas com um nivel de
experiéncia significativa ¢ necessario:

[...] pensar naquilo que vem antes do desenvolvimento de tais solugdes,
perguntando o que as pessoas [a procura] € o que as motiva a estar ali. Ou
seja, aquilo que elas estdo [a experienciar]. Muitos aplicativos e
tecnologias atuais tém contribuido para [a] divulgacdo da disciplina UX,
[destacando-se] pela capacidade de proporcionar aos seus usuarios novas
maneiras de utilizar servi¢os e produtos para atingir [0s seus] objetivos.
(Grilo, 2019, p.14)

Na otica do autor “a experiéncia do usudrio ¢ um fenémeno cujas ocorréncias podem ser
observadas, avaliadas e aprimoradas pelo designer” (p.15), uma vez que “a experiéncia do usuario
com um produto ¢ afetada diretamente pela forma como ¢ planeado e concebido, isto, o seu design”
(p.16). Embora seja comum ““as pessoas associarem design ao visual e a estética, ou simplesmente
ao desenho de um produto”, o autor argumenta que o design envolve também aspectos tangiveis,
relacionados aos fatores humanos e sociais da interagdo do ser humano com as tecnologias
(p.17). Kalbach (2017) citado por Grilo (2019) defende que mapear e compreender a experiéncia
do utilizador permite ndo s aprimorar produtos como também gerar inovagao (p.18). Isto acontece
por meio de técnicas como o mapeamento da experiéncia ou métodos qualitativos que misturam
relatos de utilizadores e métricas quantitativas sobre a experiéncia de uso (Tullis e Albert, 2013;
Grilo, 2019, p.18). No ambiente digital, os produtos que incluem aplicagdes moveis, websites,
realidades virtual e aumentada entre outros sdo considerados produtos digitais, diferenciando-se
dos artefactos fisicos pela sua velocidade de disseminagado e o alcance global (Grilo, 2019, p.23).

Para o autor os produtos digitais sdo “baseados no ambiente web ou em dispositivos (desktop ou
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mobile), e permitem que iniciativas e negdcios entreguem valor por meio de interfaces digitais”
(Grilo, 2019, p.23). No fundo, Grilo (2019) assegura que foi a internet quem permitiu que tais
produtos se tornassem pontos de contacto para os negdcios contemporaneos:

A internet permitiu o alcance e a propagagdo de plataformas e produtos
digitais em diferentes localidades do planeta. [...] Nos primeiros anos da
internet, isso parecia fic¢do ou algo impraticavel, mas pequenos servigos e
até negocios de estrutura robusta, mediados por produtos digitais,
tornaram-se comuns. [...] Ironicamente, tornou-se incomum marcas
competirem no mercado sem possuirem alguma presenca digital.
[Atualmente,] os produtos digitais sdo considerados um dos principais
pontos de contato dos negocios no século XXI. (p.23)

Dada a sua relevancia para uma estratégia digital bem sucedida e numa “sociedade cercada de
informagdes digitais, aplicativos e sistema de processamento de dados, redes sociais e diversas
outras plataformas”, ¢ fundamental considerar as experiéncias e a capacidade que tais produtos
digitais produzem nos seus utilizadores “de modo a otimizar as interfaces” (Grilo, 2019,
p.25). Grilo (2019) declara que o processo de compreensdo da UX corresponde a uma forma de
design que recorre a conceitos como usabilidade, acessibilidade, design centrado no utilizador e
design participativo (p.47). O autor atesta a sua ideia afirmando que:

Os profissionais de UX utilizam principios de design para estabelecer uma
ponte entre os requisitos do produto e as necessidades das pessoas, atuando
ndo apenas como projetistas, mas também como pesquisadores de
desenvolvimento do produto. (Grilo, 2019, p.47)

No que diz respeito a usabilidade, esta ¢ definida na obra do autor como a eficiéncia, eficacia
e satisfacdo de um produto para um publico especifico, sendo considerada por Grilo (2019) como
“critério que explicita aspetos mensuraveis da experiéncia do utilizador com um produto [...] por
exemplo, a quantidade de tentativas e erros no uso de um produto, ou o tempo gasto pelo usuario
durante a realizagdo de uma tarefa na interface” (p.49). Quanto a acessibilidade, Grilo (2019)
considera que esta corresponde a um aspeto da experiéncia do utilizador, caracterizando-se na
“flexibilidade de um produto a todos os individuos” (p.54). Em outras palavras, a acessibilidade
aumenta o alcance das interfaces ao considerar as necessidades de utilizadores com diferentes
capacidades, indo além de ajustes bésicos como contraste elevado ou navegagdo por teclado, e
propondo inovagdes para experiéncias inclusivas (Grilo, 2019, p.55). Em rela¢do, ao design
centrado no utilizador este representa um processo que resulta ndo s6 de aspetos quantitativos, mas

também de dados qualitativos e subjetivos. O design centrado no utilizador reconhece
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particularidades cognitivas e emocionais de cada individuo na interagdo com produtos digitais
(Grilo, 2019, p.67).

A concecdo de interfaces digitais e o conhecimento da experiéncia do utilizador representam
um fator essencial para a comunicacdo visual contemporanea. Ambas integram principios comuns
que contribuem para interagdes significativas, aprendizagem facilitada e satisfacdo do publico-
alvo. Por meio da sua aplicagdo ¢ possivel otimizar campanhas publicitarias digitais, aprimorando

quer a eficacia da comunica¢do como o envolvimento e a propria fidelizagao do utilizador.

2.6.1 Principios do design de interfaces

O conceito de design tem sofrido constantes transformacdes desde a sua origem no final do
século XXI, tendo estas transformagdes ganho tragcdo no século XX dados os avangos tecnologicos
que facilitaram a criagdo de diferentes tipos de produtos (De Souza Quintdo e Triska, 2014, p.105).
Este progresso, para além de expandir as areas de aplicagdo do design, também permitiu reforcar
a importancia do design na criacdo de solucdes focadas no utilizador. Evans (2002) citado por
Pinto (2010) reconhece que:

O design centrado no usuério baseia-se em pesquisas que identificam as
necessidades e englobam, ndo s6 os aspetos técnicos da aplicacdo, mas
também o contexto social, emog¢des ¢ modelos mentais dos usuarios.

(p.20)

Esta perspetiva reforca que o design ndo se cinge somente a aparéncia visual de uma
ferramenta. Morville e Callender (2009) citado por Pinto (2010) defende que “embora a parte
visual seja importante para uma primeira impressao, o design de interag@o seria o ‘elo perdido’
entre o usudrio e sistema” (p.24). Para Pinto (2010) o design de intera¢do apresenta principios
estabelecidos para garantir experiéncias de uso satisfatorias (p.24). Perante este contexto, Cardoso
(2012) citado por De Souza Quintdo e Triska (2014) reforca que a interface atua como um elemento
central de mediacdo na dtica do autor, pois corresponde “ao dispositivo que opera a ligagao entre
dois pontos que fazem parte de uma rede composta por muitos sistemas” permitindo ou
restringindo o fluxo desejado de informacdo (p.106). Labrada (2020) complementa esta ideia ao
salientar que:

O Design de interface do utilizador tem sido estudado sob diferentes
perspetivas: como espagos de comunicacdo e interagdo, do ponto de vista
visual, tendo em conta os canones estéticos, como resultado e parte
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essencial de um sistema informatico e, em menor medida, como processolg.
(p.144)

Para o autor, a interface funciona como um conjunto de objetos, icones e elementos graficos
que atuam como metaforas das a¢des possiveis no sistema (Labrada, 2020, p.144). Sabrosky
(2010) e Bonsiepe (1997) referenciados por Labrada (2020) acrescentam que o design e a interacao
condicionam estados emocionais, niveis de satisfacio e padrdes de comportamento dos
utilizadores, ultrapassando a fun¢@o técnica. Os autores assumem:

A interface do ponto de vista instrumental, em que o design ¢ a intera¢ao
alcangada com os utilizadores condicionam um estado de espirito,
satisfagdo ou modo de comportamento, ndo limitando o conceito as
interfaces de utilizadores, mas a todo o objeto e ferramenta que sirva para
a interagdo do sujeito com outro sistema ou objeto'’. (Labrada, 2020,
p.145)

Vérios autores propdem principios que orientam o design de interfaces. Albornoz (2014)
destaca aspetos como familiaridade, uniformidade, minima surpresa, recuperagdo de estados, guia
de utilizador, diversidade de utilizadores, antecipacao das necessidades, legibilidade e eficiéncia
(p.542-546). De forma semelhante, Shneiderman (2016) citado por Labrada (2020) apresenta
principios como familiaridade, uniformidade, recuperabilidade, diversidade de utilizadores,
modelos mentais e modelos formais, refor¢ando a importancia da consisténcia e da previsibilidade
(p.145). No ambito desta investigagdo, destaca-se a sistematizag¢do proposta por Pinto (2010), que
apresenta oito principios: divulgacdo progressiva, resposta imediata, visualizagdes alternativas,
previsibilidade, reconhecimento sobre recuperagdo, interrup¢do minima, manipulagdo direta e
contexto de uso (p.24). A divulgagdo progressiva diz respeito a conservacdo da autenticidade:

Em interfaces com muitas opgdes de refinamento, € recomendavel oferecer
inicialmente ao usuario a visualizacao de apenas algumas delas, a fim de
ndo inundar [a] sua percepgdo com escolhas demais que no fim levam a
escolha nenhuma, fato denominado como ‘paradoxo das multiplas
escolhas’. (Pinto, 2010, p.24).

18 Traduzido do texto original: “E! Disefio de Interfaz de Usuario ha sido estudiado desde diferentes perspectivas:
como es- pacios de comunicacion e interaccion, desde la visualidad teniendo en cuenta canones estéticos, como
resultado y parte esencial de un sistema informatico y en menor medida como processo”.

19 Traduzido do texto original: “asumen la interfaz desde el punto de vista instrumental en el que el disefio y la
interaccion que se logra con los usuarios condicionan un estado de dnimo, satisfaccion o modo de comportamiento y
no limi-ta el concepto a interfaces de usuarios sino a todo aquel objeto, herramienta que sirva para la interaccion
del sujeto con otro sistema u objeto”.
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Para Pinto (2010) este principio procura manter a simplicidade, evitando sobrecarregar a
percecao do utilizador com opgdes excessivas (p.24). No que diz respeito ao principio resposta
imediata, este estd relacionado com a percecdo de velocidade e eficiéncia do sistema,
reconhecendo de forma répida a acdo do utilizador e fornecendo feedback visual ou informativo
(Pinto, 2010, p.24).

As visualizagdes alternativas disponibilizam diferentes formas de apresentar resultados,
adequando-se ao tipo de contetido e as necessidades de acessibilidade:

Por exemplo, uma visualizagdo em grid de imagens ¢ mais interessante que
uma visualizagdo em lista para buscas que tem como objetivo recuperar
imagens. Oferecer ao usuario alternativas de visualizagdo dos resultados
de sua busca é importante, ndo s6 do ponto de vista de objetos diferentes,
como também do ponto de vista da ordenacdo de resultados e da
acessibilidade para usudrios incapacitados. (Pinto, 2010, p.25)

Por sua vez, a previsibilidade assegura que as a¢des respondem ao que o utilizador espera, indo
ao encontro do seu modelo mental e facilitando a aprendizagem do utilizador (Pinto, 2010, p.25).
Relativamente, ao principio de reconhecimento sobre recuperagdo este pressupde que comandos e
opcdes sejam apresentados de forma visivel e facil de decifrar, identificar, minimizando a carga
de memoria:

O reconhecimento ¢ um fator importante em interfaces, pois a memoria ¢
incapaz de lembrar todos os comandos possiveis de serem realizados. A
aplicagdo desse principio significa possibilitar ao usuario a visualizagdo
dos comandos mais utilizados na forma de botdes ou outras formas faceis
de serem reconhecidas e relembradas. No entanto, ¢ necessario encontrar
o equilibrio ideal entre o que mostrar e o que ndo exibir, a fim de nio
contrariar o primeiro principio, a divulgacdo progressiva. (Pinto, 2010,
p.25)

A interrup¢do minima, por sua vez, visa reduzir distragdes mantendo o foco na tarefa principal.
Para tal ¢ importante fazer uso de “[...] informacdes adicionais e mensagens de erro que nao fagam
o usuario sair da pagina na qual ele se encontra, auxiliam na manuten¢do de seu foco dentro da
tarefa” (Pinto, 2010, p.26). Quanto a manipulacdo direta, esta diz respeito a capacidade do
utilizador interagir diretamente com os resultados, como marcar favoritos, partilhar ou refinar
pesquisas, sendo especialmente relevante em interfaces tateis (Pinto, 2010, p.26). Por ultimo,
relativamente ao contexto de uso, Pinto (2010) observa as condigdes reais e inesperadas de

interacdo, garantindo que a interface se mantenha funcional e confidvel em diferentes cenarios

(p.26).
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Assim sendo, os principios de design de interfaces orientam o desenvolvimento técnico, bem

como acabam por influenciar a percegdo, a experiéncia e o envolvimento do utilizador.

3. METODOLOGIA

A metodologia utilizada nesta investigacdo baseia-se numa abordagem qualitativa de caracter
exploratdrio, combinando uma andlise semidtica a0 website Visit Algarve com a recolha de
percegoes através de grupos focais. Este método permite analisar a construcdo de significados
visuais no design de interfaces digitais a partir dos principios da semidtica cognitiva e peirceana,
bem como perceber de que forma os utilizadores interpretam e se conectam com as mensagens

publicitarias.

3.1 Justificativa

A presente investigacdo enquadra-se numa metodologia qualitativa de caracter exploratorio,
para Guerra (2006) este tipo de abordagem privilegia o “contexto de descoberta” como ponto de
partida de investigagdo, possibilitando explorar “diversas dimensdes do mundo social, incluindo a
vida quotidiana, percecdes, experiéncias e representagdes dos participantes, bem como os
processos sociais, institui¢des, discursos [e] significados” (Guerra, 2006; Batista e Costa, 2021,
p.288). A investigacdo qualitativa exploratéria caracteriza-se por propiciar a compreensao
detalhada do fenémeno em estudo, adaptando-se a contextos em que os significados e as
interpretagdes assumem papeis centrais para a analise. Na visao de Losch, Rambo e Ferreira (2023)
a pesquisa exploratoria procura “envolver o sujeito que participard [no] processo de investigacao
em um momento de reflexdo, anélise da realidade e produ¢do de conhecimento” (p.3), para os
autores este tipo de pesquisa ndo se resume apenas a recolher dados. Os autores destacam
igualmente que ao privilegiar um processo metodoldgico flexivel, a andlise qualitativa exploratoria
“vem ganhando campo nas investigacdes” por permitir a triangula¢do de dados e a utilizacdo de
multiplos instrumentos de recolha (Losch et al., 2023, p.3). Ainda na mesma linha sublinham ainda
que o estudo exploratério possibilita “conhecer o fendmeno estudado tal como ele se apresenta ou
acontece no contexto em que esta inserido” (p.3). Nesse cendrio, justifica-se a escolha de uma
metodologia qualitativa exploratoria para a presente investigagdo por esta permitir compreender

de que forma os elementos visuais presentes no website Visit Algarve sdo interpretados e
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significados pelos utilizadores, considerando as dimensdes cognitivas, contextuais e culturais que
formam os processos de percegao.

No que concerne aos métodos utilizados, a andlise semidtica baseada nos contributos de
Charles Sanders Peirce configura-se como instrumento base para compreender a relagdo entre
signos, objetos e intérpretes no design de interfaces digitais. Santaella (2005) citada por Lima e
Carvalho (2012), ndo existem “receitas prontas” para a aplicagao desta andlise, mas sim uma logica
que orienta a sua pratica. A autora denota que dado ao caracter abstrato dos conceitos peircianos a
sua utilizagdo exige uma atitude interpretativa especifica, assumindo-se o papel de interpretante
dindmico, cuja interpretacdo ¢ sempre parcial e passivel de reformulacdo (p.12). A sua natureza
interpretativa implica que contrariamente ao que acontece em outras pesquisas de mercado ditas
tradicionais, a andlise semidtica ndo opera diretamente com recetores ou consumidores. Como
aponta Pérez (2004) mencionado na obra de Lima e Carvalho (2012) ¢ possivel afirmar que
determinado elemento (por exemplo, cor ou tipografia) possui potencial para transmitir um
significado, mas ndo garantir que tal transmissdo ocorre efetivamente (p.12). Tal caracteristica
atesta a subjetividade presente no método, destacando que diferentes autores poderdo chegar a
interpretagdes distintas sobre o mesmo objeto de estudo em anélise. (Medcalf, 2007; Compagno,
2009; Lima e Carvalho, 2012). No entanto, a andlise semiodtica quando aplicada de forma
sistematica corresponde a uma ferramenta valiosa para compreender de que forma funcionam os
mercados, 0 que motiva os consumidores € como as marcas devem desenvolver a sua estratégia de
comunicagdo (Compagno, 2009; Lima e Carvalho, 2012). Por meio de um “mapa légico” ¢
possivel reconhecer e interpretar os signos, contribuindo para identificar padrdes de significagdo
uteis para o planeamento e avaliagdo de campanhas publicitarias.

Por sua vez, a semidtica cognitiva reconhece que a cognicdo ¢ um processo continuo e
dindmico de significagdo, no qual cada pensamento e perce¢ao ocorre por meio de signos, estando
condicionado por interpretacdes anteriores (NOth, 2021). Ao integrar na presente investigacao
contributos cognitivos, torna-se possivel analisar ndo s6 a estrutura formal dos signos visuais, mas
ao mesmo tempo, detetar os processos cognitivos subjacentes a sua interpretacdo, incluindo
mecanismo de categorizagdo e conceptualizagdo (Zlatev, 2015 Carvalho Correia, 2013). No fundo,
a abordagem cognitiva permite complementar a visdo peirceana ao considerar que a construgao de
significados na interface Visit Algarve decorre de uma cognicao situada e mediada por signos,

sendo que esta cogni¢do ¢ moldada por fatores sensoriais, contextuais, culturais e pela experiéncia
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prévia de cada utilizador (Santaella, 2001; Newen, Gallagher ¢ De Bruin, 2018).
Complementarmente, a semiodtica cognitiva adiciona uma componente de significacdo ao
considerar que a cogni¢do ¢ um processo continuo e dindmico de significacdo no qual cada
pensamento e percecdo ocorre por meio de signos, estando condicionado por interpretacdes
anteriores (NOth, 2021, p.51). A integracdo desta perspetiva permite compreender os mecanismos
cognitivos que orientam a interpretagdo com a categorizagao e a conceptualizagdo, bem como a
estrutura formal dos signos visuais (Carvalho Correia, 2013, p.55).

Por sua vez, a utilizagdo de grupos focais foi realizada como método complementar a analise
semiodtica tendo como foco a percecao direta do publico. Morgan (1997) citado por Gondim (2002)
define grupos focais como “uma técnica de pesquisa que coleta dados por meio das interagdes
grupais ao se discutir um tdépico especial sugerido pelo pesquisador” (p.151). Perante esta
definicdo, a pertinéncia da utilizagdo de grupos focais na presente investigacdo surge da
necessidade de analisar a percecdo e interpretagdo de signos visuais através das ideias e
observacdes que emergem no didlogo entre participantes a fim de captar particularidades que
outros métodos individuais poderiam nao revelar. Veiga e Gondim (2001) citados por Gondim
(2002) acrescentam que os grupos focais podem ser caracterizados “como um recurso para
compreender o processo de construcdo das percegdes, atitudes e representacdes sociais de grupos
humanos” (p. 151). Esta perspetiva alinha-se com o objetivo central deste estudo que ¢
compreender como o publico-alvo constréi significados através dos elementos visuais presentes
no Website Visit Algarve, enquanto interface digital de promogao turistica. No que concerne ao
formato de recolha de dados Gil e Silveira (2023) sublinham que a utilizagdo da modalidade
online:

[...] possibilita a inclusdo de multiplos segmentos de populacao, incluindo
aqueles que vivem em locais distantes ou de mais dificil acesso. Além de
apresentar outras vantagens, como: mais baixo custo, ndo exigéncia de
deslocamento dos participantes ¢ maior engajamento de pessoas que
podem sentir-se inibidas ou incomodadas com a participagdo em reunides
face-a-face. (p.3)

No contexto desta investigacdo estes beneficios sdo relevantes para garantir a diversidade do
grupo, a representatividade das interpretacdes e proporcionar um ambiente confortavel a cada
participante e que no fundo favorecam a expressdo espontidnea das percegdes sobre a campanha

em analise.
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3.2 Caraterizacao do objeto de estudo

A presente investigacdo toma como objeto empirico de estudo o website Visit Algarve,
considerado a principal plataforma digital de promocao turistica da regido. De acordo, com a
seccdo sobre nds disponivel no portal, este foi desenvolvido no ambito das estratégias de
comunica¢do do Turismo de Portugal que corresponde a uma entidade publica que “é uma pessoa
coletiva de direito publico de base territorial correspondente a drea de 16 municipios do Algarve,
dotada de autonomia administrativa, financeira e patrimonio proprio” (Turismo do Algarve, 2021).
O site VisitAlgarve.pt enquadra-se como uma campanha publicitdria digital por ultrapassar a
funcdo meramente informativa, assumindo-se como uma plataforma persuasiva que constrdi
narrativas visuais e simbolicas do Algarve. Segundo o Turismo do Algarve (2021) a missao deste
website ¢ a “valorizagdo turistica do Algarve, através da qualificacdo do territorio, da promogao e
da dinamizacdo do destino, em cooperagdo com os setores publico e privado para beneficio da
economia e da qualidade de vida da regido e do pais”. Para o presente estudo a interface Visit
Algarve ¢ entendida como um elemento integrante de uma campanha publicitaria promovida pelo
Turismo de Portugal dado o uso de recursos multimédia que ultrapassam o seu caracter
informativo, constituindo-se como um espago de comunicag¢do visual e simbolica. Deb et al.
(2022), Dewantara et al. (2022), Kayumovich et al. (2020) e Mkwizu (2019) citados por Haeder
(2023) salientam que muitas organizacdes de turismo enfrentam dificuldades em acompanhar “o
fast-paced digital landscape devido a recursos limitados, processos burocraticos e falta de expertise
em marketing digital” (p.343). Para além disso, Haeder (2023) destaca que “o contetido
visualmente atraente compartilhado por meio de plataformas [...] captura a atencdo dos potenciais
turistas e envolve-os de formas significativas” (p.345). Num outro prisma, varios estudos
confirmam que campanhas digitais e redes sociais tém impacto direto na decisdo de viagem. Xiang,
Du, Ma e Fan (2017) citados por Haeder (2023) explicam que “as campanhas em redes sociais
influenciam significativamente as escolhas de destino dos turistas, ao criarem percegdes positivas
e despertarem interesse” (p.347). Desta forma, o Visit Algarve deve ser compreendido como um
repositério de informagdo, e a0 mesmo tempo como dispositivo de comunicagao capacitado para

construir percecdes e influenciar escolhas.
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3.3 Modelo de analise

O modelo de andlise constitui um instrumental central na investigacdo, funcionando como elo
entre a problematica definida pelo investigador e o trabalho de elucidagdo sobre um campo de
analise em especifico. Segundo Quivy e Van Campenhoudt (1992) trata-se de um elo de ligacao
“entre a problematica fixada pelo investigador, por um lado, e o seu trabalho de elucidacdo sobre
um campo de andlise for¢osamente restrito e preciso, por outro” (p.109). Os autores acrescentam
que o modelo serve, inclusivamente, como uma estrutura operacional para “alargar a perspetiva de
analise, travar conhecimento com o pensamento de autores cujas investigagdes e reflexdes podem
inspirar as do investigador, revelar facetas do problema nas quais ndo teria certamente pensado
por si proprio e, por fim, optar por uma problemadtica apropriada” (Quivy e Van Campenhoudt,
1992, p.109). Para além disso, alertam que “o modelo de anélise ¢ composto por conceitos e
hipoteses que estdo estreitamente articulados entre si para, em conjunto, formarem um quadro de
analise coerente e unificado” (Quivy e Van Campenhoudt, 1992, p.118). Dito isto, a presente
investigagdo propde um modelo de andlise baseado na semidtica peirceana e na semiotica cognitiva
para entender como estes conceitos podem ser aplicados no desenho de interfaces de campanhas
publicitarias digitais. A semiotica peirceana constituiu uma abordagem rigorosa e abrangente para
compreender e analisar a comunicacdo visual na publicidade contemporanea, como refere Dias
(2013):

Ha um crescimento no interesse pelo papel da linguagem, verbal e ndo
verbal, em diversas areas do conhecimento, consequentemente aumenta
também a busca por métodos que consigam de alguma forma atender essa
demanda, sobretudo por uma proposta abstrata que dé conta da pluralidade
de fenomenos a serem investigados. (p.885)

Desta forma, a semiotica de Charles Sanders Peirce corresponde a um referencial capaz de
englobar a complexidade das mensagens publicitarias ao considerar a materialidade do signo e os
processos interpretativos que lhe estdo implicitos. Por sua vez, Santaella (2002) e Merrell (2012)
citados por Dias (2013) salientam que na visao de Peirce o signo “¢ trindrio” dada a possibilidade
de ser analisado em si proprio, na sua referéncia e nos efeitos que suscita nos recetores (p.887). No
contexto da publicidade, Pompeu e Sato (2024) evidenciam que “tudo aquilo que, justamente como
signo, se apresenta a perce¢ao do publico” pode ser incluido na andlise como ¢ o caso de “cores,
imagens, textos, musicas, sons, objetos, materiais, tudo o que vier a compor a mensagem

publicitaria - ou a agdo publicitaria” (p.154). O que torna possivel que elementos visuais e sonoros,
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muitas vezes analisados e tratados de forma isolada em estudos de marketing, passem a ser
compreendidos como partes interligadas de um sistema signico. No que concerne a categorizacao
dos signos, Peirce propde que “se o signo remete ao objeto porque se parece com ele:

Falamos da sua dimensao iconica. Ja o indice seria aquele signo que se
vincula ao objeto por uma relagdo factual de causa e efeito. [...] E o simbolo
¢ 0 signo que faz referéncia ao objeto por uma forga de lei. (Pompeu e Sato,
2024, p. 156)

De acordo com Perez, Pompeu e Peruzzo (2025), a andlise semidtica transcende “a mera
mensuracdo, aprofundando-se nos significados intrinsecos aos fenémenos publicitarios e nas
intrincadas relagdes que esses estabelecem tanto com o publico quanto com o contexto
sociocultural” (p.17), o que a torna particularmente relevante para o estudo de campanhas digitais.
As vérias categorias abordadas na obra de Peirce permitem ir além de uma descrigdo superficial
dos elementos que integram a campanha da Regido de Turismo do Algarve, analisando-os “na sua
composicdo signica, na sua natureza de linguagem, na sua mais profunda fun¢do mediadora —
portanto, como produtora de significados” (Pompeu e Sato, 2024, p. 151). Santaella (2002) citada
por Dias (2013) aponta que a analise semidtica implica “[...] abrir as portas do espirito e olhar para
os fendmenos”, numa primeira instdncia numa acao de observac¢ao contemplativa, depois em uma
observagdo sistemadtica e, por fim, na generalizacdo. Por seu turno, Zlatev (2015) citado por
Azcarate (2022) frisa o caracter transdisciplinar da semidtica cognitiva, ao integra-la com ciéncias
cognitivas e humanidades, definindo-a como uma disciplina dedicada a constru¢do de uma
“unidade abrangente do conhecimento” (p.1). Deste modo, enquanto a semiotica peirceana fornece
as bases para a analise estrutural e triddica do signo, a semidtica cognitiva permite a investigacao
entender como o utilizador interpreta os estimulos visuais com base na experiéncia, na memoria e
nos processos inferenciais que moldam a percecdo e a agdo.

A defini¢do das dimensdes de andlise considerou os elementos essenciais da comunicacao
visual, aplicando principios percianos e da semidtica cognitiva com o objetivo de garantir rigor e
coeréncia a investigagdo no contexto do website Visit Algarve. Aquando da escolha das dimensdes
foi tido em consideracdo a necessidade destas permitirem sistematizar a observacao e interpretagao
dos elementos visuais, textuais e sonoros a fim de alcangar uma andlise que contemple a percegao,
a interpretagdo e os efeitos provocados nos utilizadores afastando uma descri¢do superficial do
objeto empirico da investigacdo. A primeira dimensdo denomina-se de “perce¢do inicial” (D1)
centrando-se na primeira impressdo que o utilizador formula ao vislumbrar a interface. Esta
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variavel considera que esta experiéncia inicial pode condicionar a forma como os elementos
subsequentes sdo percebidos. Na oOtica da semidtica cognitiva, este primeiro momento
correlaciona-se diretamente com a ativagdo de espacos mentais que estruturam a atengdo e
orientam a interpretacao dos signos apresentados (Oliveira, 2020, p.68). Para Brandt (2004), citado
por Obando Velasquez (2012), a semidtica cognitiva oferece um quadro que integra semantica e
linguistica cognitiva o que possibilita estudar a constru¢do de significado de forma situada e
mediada pelo contexto (p.880). Gagliano (2015), por sua vez, reforca que a percecao corresponde
a um processo ativo e criativo que envolve dedugdo e formulagdo de hipdteses, de modo a que a
primeira experiéncia visual nunca ¢ passiva pois acaba por ser marcada pela interagao entre o dado
imediato e conhecimentos prévios do observador (p.181). O recurso a esta variavel objetiva analisa
quais os elementos do website como a imagem principal, as cores predominantes, os elementos
dindmicos ou calls-to-action (CTA’s) captam primeiro a atencdo do utilizador e conduzem a
construcdo de significados que serdo aprofundados ao longo da exploracdo do website.

A segunda dimensdo a ter em consideragdo chama-se “aspetos visuais” (D2). Tem especial
atencao a cores, imagens, tipografia, layout e outros recursos visuais que auxiliam a construgdo de
significado. Na perspetiva peirceana esses elementos podem ser compreendidos como signos cuja
organizac¢do e combinag¢do influenciam a producao de sentido (Santaella, 2002, p.3). Por seu turno,
a luz da semidtica cognitiva, tais elementos ndo s6 representam objetos ou conceitos como
desencadeiam processos inferenciais e integrativos que permitem ao utilizador construir
significados a partir de pistas sensoriais e experiéncias prévias (Oliveira, 2020, p.68; Gagliano,
2015, p.181). Paolucci (2021), citado por Galindo (2024) atesta que a cogni¢do ndo se fixa na mera
representacdo do mundo, emergindo da interagdo dindmica com estimulos, que atribuem
relevancia & materialidade dos signos na constru¢ao de sentido (p.651). Oliveira (2020) defende
que nesse processo, a significagdo ocorre por meio da integracdo de pistas sensoriais em espagos
mentais que ajudam o utilizador a formular hipoteses sobre a mensagem transmitida (p.68). Em
contrapartida, Gagliano (2015) aponta que a percecdo estd sempre associada a inferéncias que
guiam a atencdo e geram interpretacdes consistentes (p.181). O uso desta variavel permite avaliar
de que forma a estrutura formal e estética da interface orienta a experiéncia interpretativa do
utilizador articulando impacto sensorial, coeréncias visual e consisténcia simbolica (Santaella,

2002, p.3).
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No que concerne a terceira dimensao denominada “referéncias culturais” (D3), a sua utilizacao
justifica-se na necessidade de analisar elementos visuais e textuais que evocam valores,
identidades e convengdes culturais a fim de compreender como a interface digital em analise
comunica a identidade da regido e reforca a sua imagem enquanto destino turistico. Paolucci
(2021) referido por Galindo (2024) acredita que na perspetiva cognitiva o processo de significagao
¢ insepardvel do contexto dado o facto de os utilizadores recorrem & memdria coletiva e a
convencgdes culturais para atribuir sentido as mensagens (p.651). Desta forma, os valores e ideias
associados a uma campanha publicitaria ndo emergem apenas da perce¢do individual, mas da
articulagdo com um horizonte cultural prévio. Oliveira (2020) atesta esta ideia reforcando que os
espagos mentais construidos no ato de significagdo alimentam-se de conhecimentos prévios,
experiéncias e convengdes sociais (p.68). Na otica peirceana, Santaella (2002) acredita que varios
elementos visuais tém a capacidade de funcionarem como convengdes culturais que remetem para
significados partilhados (p.2). A autora sublinha que:

Se a influéncia de estimulos externos opera na consciéncia € na cognigao,
a forma como o sujeito recebe o estimulo e se relaciona com ele — fatores
internos e emogdes —, qualificam e categorizam o caracter simbolico dos
signos que chegam como mensagem para os sujeitos que experienciam e
se relacionam com o mundo. (p. 3)

Quanto a quarta dimensdo tida em consideragdo para a presente investigacdo, “resposta
emocional” (D4), procuramos centrar-nos na identificagdo de elementos do website que
provoquem respostas emocionais e contribuam para o envolvimento do utilizador com a interface.
A experiéncia de intera¢do de um utilizador com um website nao se reduz a percecao de elementos
visuais ou textuais, envolvendo respostas emocionais que influenciam a interpretacdo e o
envolvimento do utilizador. Tendo em consideracdo esta premissa, Brandt (2010) citado por
Oliveira (2020) sugere o desenvolvimento da no¢do de arquitetura mental da significagdo, devendo
esta ser compreendida como “uma maneira de mapear os possiveis estagios de significagdo nas
mais diferentes construgdes contextuais humanas possiveis” (p.68). O autor evidencia como os
processos cognitivos e afetivos se articulam na construgdo de sentido. Por seu turno, Gagliano
(2015) evidencia que a percecao ¢ sempre inferencial e criativa envolvendo hipoteses e associagdes
que ligam os estimulos imediatos a conhecimentos prévios do utilizador (p.181). Paolucci (2021)

citado por Galindo (2024) refor¢a que a cogni¢do ndo se limita a representar o mundo, mas faz
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emergir significados através da interagdo com estimulos, o que inclui reagdes emocionais
desencadeadas pelos elementos sensoriais da mensagem (p.651).

A quinta dimensao corresponde a “memoria” (DS5), pois no ambito da semidtica cognitiva a
interpretacdo de signos abrange mais do que uma percecao imediata envolvendo também processos
de memoria e inferéncia cognitiva que permitem aos individuos reter e recordar informagdes,
organizando-as em narrativas mentais e coerentes. Brandt (2004) citado por Obando Veldsquez
(2012) destaca que na semidtica cognitiva a memoria tem um papel ativo na construgdo de sentido
e significacdo (p.880). Na visdao de Gagliano (2015) todo o ato perceptivo ¢ marcado por hipoteses
e inferéncias que ligam os dados imediatos a conhecimentos e experiéncias passadas, tornando a
informacdo mais facilmente lembrada (p.181). Para além disso, de acordo com Brandt (2010)
citado por Oliveira (2020) a cognicdo envolve a integracdo de experiéncias passadas,
conhecimentos prévios e inferéncias futuras o que facilita a construgao de significados consistentes
e a retencdo de informacdo ao longo do tempo (p.68). A pertinéncia desta varidvel objetiva
compreender se a mensagem ¢ reconhecivel e comunica com o seu publico.

Cada dimensdo contém indicadores a ser medidos através dos instrumentos metodoldgicos,

segundo veremos no proximo capitulo.

4. ESTUDO EMPIRICO
4.1 Grelha de analise

Uma grelha de analise constitui um instrumento sistematico de recolha e organizagao de dados,
frequentemente utilizado em investigacdes qualitativas. Segundo Quivy e Campenhoudt (1992) ao
recolher dados com vista ao teste das hipoteses formuladas, o investigador deve escolher um
método que “responda as trés perguntas seguintes: observar o qué?; em quem?; como?” (p.155).
Neste sentido, uma grelha de analise funciona como uma matriz ou tabela onde se registam
evidéncias e dados de acordo com categorias pré-definidas. Estas categorias s3o comumente as
dimensdes escolhidas pelo investigador na conce¢do do modelo de analise. Destas, derivam os
indicadores, que sdo critérios mensuraveis utilizados para, numa etapa de andlise de dados,
identificar padrdes, tendéncias ou discrepancias. Cabe salientar que, quando aplicada ao estudo de
paginas web, esta técnica aproxima-se do conceito de avaliacdo heuristica, amplamente
reconhecido no campo da Human-Computer Interaction. Como defendem Nielsen e Molich (1990)

citados por Nielsen (1994), a avaliacdo heuristica corresponde a um método de engenharia de
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usabilidade que visa identificar problemas de usabilidade de uma interface através da analise de
um conjunto de principios ou heuristicas. Este método envolve um pequeno grupo de avaliadores
que analisam a interface e avaliam a sua conformidade com principios de usabilidade
reconhecidos. Contudo, Oliveira (2017) alerta que este tipo de avaliagdo “utiliza um conjunto de
heuristicas, ou seja, regras e orientagdes, que auxiliam os avaliadores na identificacdo dos
problemas encontrados durante a avaliagdo. Porém, o conjunto de heuristicas utilizado na técnica
cobre somente conceitos de usabilidade; assim, ao utilizar esta técnica em outras areas, 0S
conceitos de usabilidade podem nao ser suficientes para englobar as particularidades destas areas”
(p. 12). Com o intuito de operacionalizar a observa¢do do website Visit Algarve, a grelha de
analise desta investigacdo ¢ uma tabela composta por trés colunas: dimensao, indicador e resposta.
Para a dimensdo D1 percecdo inicial, os indicadores a considerar baseiam-se em aspetos como a
hierarquia visual dos elementos da pagina, as cores dominantes, a presenga de elementos
dindmicos e a existéncia de um CTA visivel que oriente o comportamento do utilizador, pois todos
estes elementos sdo determinantes para captar a atencao do utilizador e orientar a sua interpretagao
inicial, o que acaba por influenciar a constru¢ao dos primeiros quadros mentais € o enquadramento
das inferéncias subsequentes (Brandt, 2004; Gagliano, 2015, p.181). Para a D2 (aspetos visuais)
os indicadores incluem a tipologia, qualidade e relevancia simbdlica das imagens, os titulos
principais, a tipografia e a consisténcia e coeréncia do design. A sua aplicacdo ¢ essencial para
avaliar de que forma os signos visuais e formais participam na criagdo de significado, orientando
a atencdo do utilizador fomentando interpretacdes consistentes (Plaza, 1993, p.158; Petermann,
p.3; Cohn, 2013, p.417; Lima e Costa, 2019, p.165). No que respeita a D3 (referéncias culturais),
os indicadores tidos em consideracdo incluem os elementos visuais e textuais que evocam valores
associados ao destino e a coeréncia entre esses elementos. No fundo, esta avaliagdo permite
compreender como o contexto cultural e social de um individuo ¢ mobilizado para reforcar o
sentido das mensagens depreendidas na interface digital (Kress € Van Leeuwen, 1996; Petermann,
2005, p.3; Paolucci, 2021; Galindo, 2024, p.651). Para a D4 (resposta emocional), os indicadores
considerados sdo os elementos visuais e sonoros que suscitam emogdes, a identificacdo das
emocdes evocadas e a relagdo entre estas e a mensagem da campanha. Por meio da analise destes
parametros torna-se possivel avaliar o envolvimento afetivo do utilizador e a forma como a
componente emocional fortalece a memorizac¢ao e compreensao do contetido (Cohn, 2013, p.417;

Petermann, 2005, p.11; Gagliano, 2015, p.181). No que concerne, a D5 (memoria), os indicadores
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incluem os elementos recorrentes no website, no fundo aqueles que remetem a experiéncias
passadas do utilizador e os elementos que apresentam padrdes estandardizados em relagdo a outras
paginas web do mesmo género. A analise da compreensdo do utilizador perante tais elementos
permite a investigacdo compreender quais os elementos que facilitam a reten¢do da informacao e
quais os elementos que contribuem para a construg¢do de narrativas pessoais sobre o contetido,
reforcando o fator familiaridade e o reconhecimento da mensagem publicitaria (Obando
Velasquez, 2012; Cohn, 2013, p.417). Por fim, no que concerne a “discussdo geral” a sua
integracdo na grelha de andlise visa sintetizar a experiéncia geral do utilizador. A sua utilizagao
permite compreender qual o grau de interesse gerado, o impacto emocional e a coeréncia
percebida. Todavia é necessario reforcar que a interpretacdo de signos ¢ sempre hipotética e
inferencial, pelo que o julgamento global sobre um estimulo depende da relacdo entre dados
sensoriais, experiéncias anteriores e expectativas do utilizador (Gagliano, 2015, p.181).

E importante assinalar que os indicadores estdo expressos em questdes, de modo a facilitar a
observacdo das dimensdes. Para efetivar a grelha de anélise, foram escolhidas trés paginas do site
Visit Algarve, nomeadamente a HomePage, da sec¢do “Inspire-se” e da sec¢do “O que procura?”.
A escolha destas secgdes deve-se ao facto de as trés representarem pontos de contacto

significativos na otica do utilizador.

4.2 Resultados da grelha de analise
4.2.1 Homepage

A Home Page do website Visit Algarve constitui o ponto de entrada principal do utilizador,
desempenhando um papel estratégico na primeira perce¢do do destino. No fundo, trata-se da
primeira interface de contacto, que deve ser capaz de captar a atengdo, orientar a navegacao e
transmitir num primeiro momento a identidade do Algarve. Nesta sec¢do, procede-se a analise da
pagina inicial com base nas dimensdes da grelha de andlise definidas. A figura 6 permite
vislumbrar a homepage em andlise por meio de varios screenshots realizados pela autora e,
posteriormente organizados na plataforma figma com o intuito de retratar a pagina na integra
(Anexo A). Como se observa na Figura 6, a Home Page organiza-se em torno de uma imagem de
grande dimensdo que funciona como elemento de destaque visual, acompanhada por um conjunto
de menus de navegacdo situados na parte superior da pagina. O design organiza-se de forma

sequencial, a medida que o utilizador faz scroll, apresentando diferentes blocos de informagao e
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interacdo. De seguida, apresenta-se a aplicacao da grelha de anélise 8 Home Page, que sintetiza os

dados observados de acordo com as dimensdes e indicadores definidos no modelo de analise. A

Tabela 1 apresenta a grelha de andlise aplicada a homepage do website Visit Algarve.

Dimensao Indicador

Percegdo inicial Qual ¢ o elemento visual hierarquicamente

mais importante? (hero image, banner,
logotipo, CTA)

Quais sdo as cores dominantes da pagina?

Quais sdo os elementos dinamicos da
pagina? (autoplay, carrossel,
microinteragoes)

Existe um CTA visivel que orienta o
comportamento do utilizador?

Aspetos Visuais |Quais sdo as imagens presentes no desenho
de interfaces? (tipo, qualidade, relevancia

simbdlica)

Quais sdo os titulos principais?

Sons e recursos multimédia

Tipografia

Harmonia, consisténcia e coeréncia do
conjunto visual

Referéncias Quais sdo os elementos visuais ou textuais

culturais que evocam valores associados ao tema do
site (ex.: hospitalidade, sol, mar, natureza)
Até que ponto ha coeréncia entre estes
elementos visuais ou textuais?

Resposta Quais as emog¢des evocadas por estes

emocional elementos visuais ou sonoros?

Respostas

O banner central que ocupa todo o topo da pagina, com
uma fotografia do Algarve e o texto central ("A sua
viagem comega aqui. Venha dai! O Algarve espera por
si!") estabelece de imediato a hierarquia visual, captando
a aten¢do do utilizador de forma imediata.

Amarelo, Branco, Azul (na imagem) e alguns
apontamentos a cinza

O carrossel de imagens que apresenta diferentes facetas
do Algarve, inclusive uma distin¢do do destino enquanto
local de turismo europeu.

Sim. Existem botdes que funcionam como CTAs, como
“Explore o destino”, “Eventos que ndo vai querer perder”
e chamadas de acdo em cada bloco de imagens.
Fotografias de paisagens, praias, falésias e atividades.
Cartazes de eventos.

Imagens partilhadas por visitantes (CGU +
proximidade).

As imagens aparentam uma boa resolucdo e tém forte
valor simbolico: representam sol, mar, lazer e cultura.
“Explore o destino com mais sol da Europa”

“Eventos que ndo vai querer perder”

“Lugares emocionantes para visitar”

“O Algarve pelos olhos de quem nos visita”

Nao ha sons nem musica ambiente visiveis nas capturas.
O foco ¢ na imagem

A tipografia ¢ sans-serif, simples e moderna, o que
facilita a leitura e transmite clareza. H4 uma hierarquia
tipografica clara: titulos em maior dimensdo e bold, corpo
de texto em menor dimensao.

O conjunto visual € coerente, com repeti¢ao de cores
(amarelo, branco), tipografia uniforme e imagens de
qualidade. Existe equilibrio entre informacao institucional
¢ apelo emocional.

Textos: hospitalidade e convite (“Venha dai! O Algarve
espera por si”).

Imagens: sol, mar, falésias, praias paradisiacas.

Eventos: refor¢o da cultura local.

O texto convoca o visitante, enquanto as imagens
reforcam a promessa de sol, lazer e autenticidade cultural.
Esta articulagdo cria uma forte coeréncia entre esses
elementos.

Prazer e tranquilidade (praias, mar).

Curiosidade e desejo de descoberta (eventos, lugares a
visitar).
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Memoria

Discussao geral

Relagdo entre emogao provocada e
mensagem da campanha (ex.: o Algarve
como destino de descanso ou aventura)

Quais sao os elementos visuais ou textuais
que mais vezes aparecem no site?

Que elementos visuais ou Sonoros remetem
a experiéncias passadas do utilizador

Que elementos visuais da pagina web
parecem estandardizados em comparacgao
com outras paginas web?

Qual o grau de interesse gerado na
audiéncia para visitar o Algarve

Que elementos causam impacto emocional
ou envolvimento

Como descreve a clareza, atratividade e
coeréncia do design visual

Diferenciagdo percebida da campanha em
relacdo a outros destinos turisticos

Companheirismo/pertencga/reconhecimento (galeria de
visitantes).

A mensagem de “O Algarve espera por si” ¢ reforcada
pela emogdo de acolhimento, sol e bem-estar, em
coeréncia com o posicionamento do Algarve como
destino de descanso e lazer.

Imagens de praias e paisagens naturais.

Titulos apelativos com convites a agao.

Blocos de imagens que nos direcionam para outras
paginas para aprofundar o tema.

A galeria de imagens partilhadas por visitantes remete
para experiéncias reais e vividas, estimulando a
identificagdo do utilizador.

Hero image em fullscreen.

Carrosseis de imagens.

Layout modular com blocos horizontais.

A combinagdo de imagens apelativas, titulos sugestivos e
eventos cria um forte desejo de visita.

Hero image (impacto inicial).

Galeria de visitantes (identificagao).

Cartazes de eventos (envolvimento cultural).

Clareza: forte, com tipografia simples e cores
contrastantes.

Atratividade: forte, devido as imagens de qualidade.
Coeréncia: mantida em todas as secgoes

O site diferencia-se pela énfase no Algarve como regiao
ensolarada e acolhedora, utilizando uma mistura de
paisagens paradisiacas, cultura local e partilha de
experiéncias reais.

Tabela 1 - Grelha de analise aplicada a Homepage do website Visit Algarve

A andlise sistematizada na Tabela 1 demonstra que a Home Page privilegia os aspetos visuais,

através da utilizacdo de imagens apelativas, bem como de CTAs visiveis que orientam o

comportamento do utilizador. Esta pagina acaba por funcionar como um dispositivo de captagao

visual, na qual a hierarquia ¢ dominada pela hero image. Este recurso satisfaz a fun¢ao de persuadir

emocionalmente o utilizador privilegiando o uso de imagens em detrimento de texto,

fator determinante numa primeira instancia. Verifica-se, ainda, uma consisténcia cromatica que

atesta o imagindario de destino sol e mar, dada a combinacao de azul, amarelo e branco. Além disso,
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compreende-se que a presenga de elementos visuais e dinamicos reforcam o envolvimento e

apelam a curiosidade do utilizador para explorar o website.

4.2.2 Secao inspire-se

A secdo Inspire-se do website Visit Algarve tem como principal objetivo estimular o utilizador

a descobrir conteudos diversificados relacionados com a regido. Esta pagina apresenta uma

organizac¢do visual baseada em blocos tematicos que combinam texto e imagem, convidando o

utilizador a navegar por diferentes categorias de interesse, como natureza, cultura, gastronomia ou

atividades ao ar livre. A figura 7 corresponde a seccdo “inspire-se” mostrando tudo o que o

utilizador pode encontrar quando a visita (Anexo B). A estrutura visual desta secc¢ao inicia-se com

uma imagem de destaque, seguida de multiplos blocos de imagens correspondentes a diferentes

atividades que surgem a medida que o utilizador faz scroll. A Tabela 2 apresenta a grelha de analise

aplicada a sec¢@o inspire-se.

Dimensao Indicador

Percegdo inicial Qual ¢ o elemento visual hierarquicamente

mais importante? (hero image, banner,
logotipo, CTA)

Quais sdo as cores dominantes da pagi

Quais sdo os elementos dinamicos da pagina?

(autoplay, carrossel, microinteragoes)

Existe um CTA visivel que orienta o
comportamento do utilizador?

na?
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Respostas

O hero image com uma familia a observar golfinhos
no mar. Esta imagem transmite emogao, ligagao
familiar e contacto com a natureza, funcionando
como uma chamada para o restante contetdo.

Azul (mar, céu, associado a tranquilidade e lazer).
Verde (atividades de natureza e bem-estar,
transmitindo frescura e vitalidade).

Branco (base do fundo, que organiza a
informagao).

Pequenos detalhes a amarelo e preto/cinza nos
textos.

Carrosséis de experiéncias com imagens clicaveis.
Hover effects nos blocos (microinteragoes que
destacam cada categoria).

Sim. Cada bloco visual funciona como um CTA
implicito (ex.: “Desporto & Aventura”, “Dieta
Mediterranica”, “Cultura & Patriménio™). O convite
¢ direto: explorar uma categoria e descobrir
experiéncias associadas.



Aspetos Visuais

Referéncias
culturais

Resposta
emocional

Memoria

Quais sdo as imagens presentes no desenho delmagens de atividades (golfinhos, golf, gastronomia,

interfaces? (tipo, qualidade, relevancia
simbdlica)

Quais sdo os titulos principais?

Sons e recursos multimédia

Tipografia

Harmonia, consisténcia e coeréncia do
conjunto visual

Quais sao os elementos visuais ou textuais
que evocam valores associados ao tema do
site (ex.: hospitalidade, sol, mar, natureza)

Até que ponto ha coeréncia entre estes
elementos visuais ou textuais?

Quais as emog¢des evocadas por estes
elementos visuais ou sonoros?

spas, passeios culturais).

Relevancia simbolica: reforgam diversidade do
Algarve, apresentando-o como destino que vai além
do sol e praia.

Qualidade: iluminacao natural e cores vivas que
tornam as atividades mais apelativas.

“Inspire-se” (titulo da secao).

Categorias de destaque como:

“Desporto & Aventura”

“Dieta Mediterranica”

“Cultura & Patriménio”

“Golfe”

“Natureza”

“Wellness & Spa”

Naéo sdo identificados sons ou musica; 0 recurso
continua a ser visual.

A mesma tipografia sans-serif, com titulos em
negrito e dimensdes maiores, enquanto descri¢cdes
s30 mais pequenas e discretas. Mantém a
legibilidade e consisténcia com a homepage.

O conjunto ¢ harmonioso e consistente com o design
global do site: blocos visuais organizados em grelha,
repeticao de cores e imagens de qualidade. Existe
coeréncia na narrativa visual — o Algarve ¢ mostrado
como destino multifacetado.

Textos: apelam a descoberta e inspiragao.

Imagens: evocam hospitalidade, familia, bem-estar,
gastronomia saudavel, aventura.

Valores: natureza, lazer, saude, autenticidade
cultural.

Ha uma coeréncia elevada: cada imagem esta
diretamente relacionada com o titulo da categoria,
criando uma associag@o imediata entre palavra-
chave e experiéncia visual.

Felicidade e partilha (familia, refeicdes).
Tranquilidade e relaxamento (spa, wellness,
natureza).

Aventura e entusiasmo (desporto, golfe,
experiéncias maritimas).

Relagdo entre emogao provocada e mensagem A secgao reforga a ideia de que o Algarve é um
da campanha (ex.: o Algarve como destino de destino completo, que oferece desde descanso até

descanso ou aventura)

Quais sao os elementos visuais ou textuais
que mais vezes aparecem no site?

Que elementos visuais ou Sonoros remetem a

experiéncias passadas do utilizador
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aventura. A emogao gerada (inspiragdo, curiosidade,
bem-estar) esta alinhada com a proposta de valor: o
Algarve tem algo para todos.

blocos de categorias com imagens grandes.
Palavras-chave associadas a atividades turisticas.
Fotografias de pessoas em agao

Imagens de refeicoes mediterranicas (lembram
momentos sociais e culturais).

Atividades de lazer (praias, golfe, spas) remetem a
experiéncias tipicas de férias anteriores.



Que elementos visuais da pagina web Estrutura modular em grelha de blocos clicaveis.
parecem estandardizados em comparacdo com Hero image com titulo da sec¢ao.
outras paginas web? Uso de hover effects para destaque.
Estes elementos sdo estandardizados em sites de
turismo, mas aqui adaptados ao contexto Algarve.

Discussdo geral Qual o grau de interesse gerado na audiéncia FElevado. A diversidade de categorias permite que

para visitar o Algarve diferentes perfis de visitantes (familias, aventureiros,
amantes de cultura ou gastronomia) se sintam
representados.

Que elementos causam impacto emocional ou A imagem da familia com os golfinhos (impacto

envolvimento emocional imediato).

As categorias de bem-estar e gastronomia, que
tocam em experiéncias sensoriais.
A narrativa de diversidade do destino.
Como descreve a clareza, atratividade e Clareza: muito boa, cada bloco ¢ autoexplicativo.
coeréncia do design visual Atratividade: elevada, com imagens apelativas.
Coeréncia: alinhada com a homepage e restante
identidade do site.
Diferenciagdo percebida da campanha em Esta sec¢@o diferencia-se pela aposta na diversidade
relagdo a outros destinos turisticos tematica: enquanto muitos destinos comunicam
apenas “‘sol e praia”, aqui ha um esforgo claro para
mostrar que o Algarve também ¢ cultura,
gastronomia, wellness e aventura, aumentando o
valor percebido do destino.

Tabela 2 - Grelha de andlise aplicada a secg¢do 'Inspire-se’ do Website Visit Algarve

A andlise realizada na Tabela 2 evidencia que a seccdo ‘inspire-se’ enfatiza a dimensao visual
fazendo uso de varias imagens apelativas acompanhadas de uma tipografia simples e titulos
sugestivos. A funcionalidade de hover effect contribui para a dimensdo emocional, despertando
curiosidade e motivacdo para explorar o destino. Esta configuracdo permite ao utilizador usufruir
de uma experiéncia interativa e envolvente, alinhada com os principios da semiotica cognitiva e
da comunicag¢do visual analisados neste estudo. A referir que esta seccdo revela um esfor¢co em
projetar o Algarve enquanto destino versatil, cunhando o Visit Algarve como uma marca

coerente.

4.2.3 Secio o que procura?

A sec¢do ‘O que procura?’ do website Visit Algarve destina-se a orientar o utilizador na
descoberta de informagdes especificas sobre a regido, funcionando como um ponto de partida para
a exploracao de experiéncias e servigos turisticos. Semelhante a sec¢do ‘inspire-se’ esta pagina da

uso a uma estrutura baseada em blocos visuais possibilitando ao utilizador filtrar e selecionar
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contetidos de acordo com os seus interesses. A figura § apresenta a seccao inspire-se enfatizando

a sua dimensao visual (Anexo 3). A pagina inicia-se com uma imagem, depois surgem blocos de

atividades que aparecem a medida que o utilizador faz scroll. Cada bloco integra um efeito de

hover effect, no qual um pequeno texto em forma de call to action ¢ revelado quando o cursor

passa sobre a imagem, incentivando o utilizador a aprofundar o webiste. Em seguida, a tabela

3 apresenta a grelha de andlise aplicada a sec¢do ‘o que procura?’, seguindo as dimensdes e

indicadores definidos no modelo metodologico.

Dimensao

Percecdo inicial

Aspetos Visuais

Indicador

Qual ¢ o elemento visual hierarquicamente mais

importante? (hero image, banner, logotipo,
CTA)

Quais sdo as cores dominantes da pagina?

Quais sdo os elementos dinamicos da pagina?
(autoplay, carrossel, microinteragdes)

Existe um CTA visivel que orienta o
comportamento do utilizador?

Quais sdo as imagens presentes no desenho de
interfaces? (tipo, qualidade, relevancia
simbdlica)
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Respostas

O elemento hierarquicamente mais destacado ¢
a imagem de dois homens de fato a carregar
pranchas de surf. A escolha ¢ visualmente
marcante, mas levanta questoes de coeréncia
simbolica: a combinagdo de vestuario formal
com um objeto de lazer pode transmitir a ideia
de que o Algarve permite conciliar negocios e
lifestyle ativo, embora essa associagdo nem
sempre seja clara para o utilizador. Além disso,
a auséncia de diversidade de género (por
exemplo, uma executiva ou uma mulher
surfista) pode ser vista como uma limitagao na
representacdo, tornando o apelo menos
inclusivo do que poderia ser.

Azul (mar, céu e titulos secundarios).

Verde (natureza, experiéncias saudaveis).
Branco (plano de fundo que organiza os
blocos).

Amarelo em botdes de destaque (CTA no
rodapé).

As cores mantém a continuidade visual com a
homepage e “Inspire-se”.

Carrosséis interativos (blocos de categorias
clicaveis).

Hover effects que destacam cada categoria ao
passar o rato.

Sim. Cada categoria ¢, na pratica, um CTA
clicavel. Além disso, o rodapé apresenta um
CTA explicito, convidando as empresas
turisticas a registarem-se. Assim, a pagina
cumpre duplo papel: orientar turistas e captar
parceiros.

Fotografias que representam atividades
turisticas (surf, golfe, spas, cultura,
transportes).

Imagens simbdlicas que associam de imediato
a atividade ao Algarve (mar, patrimonio,
gastronomia).



Referéncias
culturais

Resposta
emocional

Memoria

Quais sdo os titulos principais?

Sons e recursos multimédia

Tipografia

Harmonia, consisténcia e coeréncia do conjunto
visual

Quais sdo os elementos visuais ou textuais que
evocam valores associados ao tema do site (ex.:
hospitalidade, sol, mar, natureza)

Até que ponto ha coeréncia entre estes elementos
visuais ou textuais?

Quais as emoc¢des evocadas por estes elementos
visuais ou sonoros?

Relagdo entre emogao provocada e mensagem da
campanha (ex.: o Algarve como destino de
descanso ou aventura)

Quais sdo os elementos visuais ou textuais que
mais vezes aparecem no site?

Que elementos visuais ou Sonoros remetem a
experiéncias passadas do utilizador
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Boa qualidade visual, com boa iluminagao e
enquadramento apelativo.

“O que procura” (titulo da sec¢ao).
Categorias em destaque como:
“Alojamento”

“Animacao Turistica”

“Golfe”

“Patrimonio Cultural”

“Satde e Bem-estar”

“Transportes”

“Autocaravanismo”

Nao ha recursos sonoros. O apelo continua
exclusivamente visual.

Consistente com o resto do site: sans-serif,
clara e consistentes. Os titulos das categorias
estdo em bold, curtos e diretos, garantindo
legibilidade.

A sec¢do mantém a mesma coeréncia de design
com as outras paginas:

Estrutura modular.

Repeticao de cores (azul, verde, branco,
amarelo).

Imagens apelativas.

Cria uma experiéncia homogénea para o
utilizador.

Surfistas — espirito jovem, aventura e
liberdade.

Spas e saude — bem-estar e relaxamento.
Patrimonio cultural — autenticidade e
identidade local.

Transportes — acessibilidade e comodidade.
Cada imagem ilustra diretamente a categoria
textual, sem ambiguidades. O utilizador
compreende de imediato a proposta associada a
cada opcao.

Energia e dinamismo (atividades desportivas).
Tranquilidade e bem-estar (spa, saude).
Curiosidade cultural (patrimoénio,
gastronomia).

A emocao gerada reforga a mensagem de que o
Algarve ¢ um destino diversificado e adaptado
a diferentes perfis de visitantes, desde
aventureiros a turistas de descanso ou
interessados em cultura.

Blocos modulares com imagem + titulo.
Referéncias ao mar e a natureza.

Categorias funcionais (ex.: alojamento,
transportes).

Surf e praia — remetem a férias passadas ou
imagens estereotipadas do Algarve.

Spas e bem-estar — experiéncias anteriores de
relaxamento.

Patrimonio cultural — memdrias de visitas a
centros historicos.



Que elementos visuais da pagina web parecem  Estrutura modular em grelha.

estandardizados em compara¢do com outras Hero image no topo.
paginas web? Categorias clicaveis organizadas por
icones/imagens.

Estes padroes sdo comuns em websites
turisticos, mas aqui adaptados com identidade

propria.
Discussao geral Qual o grau de interesse gerado na audiéncia para Alto, sobretudo por mostrar a variedade de
visitar o Algarve opgdes. Um turista que procura descanso,

aventura ou cultura encontra categorias
especificas para si.
Que elementos causam impacto emocional ou  Imagem inicial dos surfistas (energia,
envolvimento juventude).
Categorias ligadas a saude e bem-estar
(relaxamento).
Diversidade de opgdes (mostra amplitude de
experiéncias possiveis).

Como descreve a clareza, atratividade e coerénciaClareza: elevada, categorias bem

do design visual identificadas.
Atratividade: forte, imagens apelativas e
representativas.
Coeréncia: alinhada com as sec¢des anteriores,
refor¢ando a identidade visual.

Diferenciagao percebida da campanha em relagdo /A diferenciagdo reside na abrangéncia e

a outros destinos turisticos organizagao da oferta: o Algarve ndo ¢é
apresentado apenas como praia, mas como um
destino multifuncional que cobre alojamento,
aventura, cultura, saide e transportes,
destacando-se de outros destinos que
comunicam de forma mais limitada.

Tabela 3 - Grelha de andlise aplicada a sec¢do 'O que procura?' do Website Visit Algarve

A sec¢do 'O que procura?' apresenta uma configuracdo semelhante a sec¢do 'inspire-se' ao
recorrer igualmente a uma série de blocos informacionais, mas cuja apresentagdo inicial surge em
formato de imagem, apenas quando o cursor passa sobre a imagem ¢ que a informacao se revela.
O desenho desta sec¢do privilegia a eficiéncia da navegac¢do. A hero image suscita algumas
ambiguidades semioticas, pois se por um lado pode simbolizar a conciliagdo entre trabalho e lazer,
por outro reproduz uma visao pouco inclusiva ao nivel da diversidade de género e de perfis sociais.
No fundo, ¢ passada a ideia de que a comunicagdo visual ndo € propriamente neutra, uma vez que
transporta ideologias e esteredtipos. Apesar da sua logica funcional, esta sec¢do pode ser vista
como uma componente em que a intencdo simbolica ndo se traduz de forma eficiente

comprometendo, em parte, a coeréncia narrativa do website.
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4.3 Grupo Focal

Silva, Veloso e Keating (2014) definem grupo focal como uma técnica qualitativa cujo o
principal objetivo ¢ recolher dados de diferentes fases do processo de investigagdo, podendo o
grupo focal também ser designado por grupo de discussdo (p.177). Para Krueger e Casey (2009)
citados por Silva et al. (2014) esta técnica caracteriza-se pela focalizagdo da discussdo num
determinado tema de interesse, sendo que os elementos que integram a dinamica deverdo partilhar
uma caracteristica relevante para o objeto em estudo (p.177). Morgan (1996) denota que a
utilizagdo de grupos focais t€ém vindo a crescer no campo da investigacdo. O autor salienta que,
embora a sua utilizacdo seja frequentemente combinada com outros métodos, também se observa
o aumento da sua aplica¢do de forma isolado, o que revela a sua relevancia enquanto técnica
autonoma de investigacdo (Morgan, 1996; Silva et al., 2014, p.178).

Na visdo de Stewart et al. (2007) citados por Silva et al. (2014), as vantagens desta metodologia
estdo intrinsecamente relacionadas com a sua capacidade de possibilitar a obten¢ao de dados de
forma rapida e com custos inferiores aos de entrevistas individuais, além da sua flexibilidade para
abordar diferentes topicos e publicos (p.179). Do mesmo modo, Garvin (2008) citado por Juan e
Roussos (2010) refere que as entrevistas realizadas em grupo se tém tornado uma alternativa
atrativa pela sua eficédcia, fornecendo “informacdes confidveis a custos muito mais baixos do que
as ferramentas de pesquisa tradicionais” (p.7). Na génese do grupo focal esta a interacao entre os
participantes, pois € por meio dessa interagdo que ¢ possivel gerar novas ideias ou associagdes nao
previstas pelo investigador. Kotler e Armstrong (2001) mencionados por Juan e Roussos (2010)
denotam que essa dinamica coletiva favorece o desenvolvimento de conexdes que dificilmente
seriam captadas em metodologias quantitativas (p.7). Krueger e Casey (2009) citados por Silva et
al. (2014) sublinham que “a inteng¢do dos grupos focais ¢ a de promover auto-revelagdo entre os
participantes”, tornando-se fundamental que o moderador tenha capacidade para criar um ambiente
de respeito e abertura no qual todos possam participar liviemente (p.184).

No que concerne a presente investigacao, a realizacdo dos grupos focais foi orientada pelas
recomendacdes da literatura, que sublinha a importancia de realizar um planeamento alicer¢cado
nos objetivos da investigacdo. Como apontam Mitchell e Branigan (2000) citados por Silva et al.
(2014), “a discussao do grupo constitui a ponta visivel do iceberg, a fase intermedidria de um longo
processo que se inicia com o planeamento e finaliza com a anélise de dados e a elaboracao de um

relatério” (p.180). Desta forma, definiu-se como propdsito central compreender a percecao dos
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consumidores relativamente a interface digital Visit Algarve, com particular aten¢do ao impacto
dos elementos visuais e da mensagem publicitiria. No ambito desta investigagdo foram
organizadas duas sessdes online, realizadas no dia 8 de Setembro de 2025, recorrendo a plataforma
Microsoft Teams. Cada sessao teve a duracdao de aproximadamente 40 minutos sendo composta
por quatro participantes, totalizando oito elementos. Apesar da literatura recomendar grupos entre
seis e dez participantes, refere-se igualmente que o nimero pode variar entre quatro e doze,
consoante os objetivos e as condi¢des do estudo (Schroeder e Klerin, 2009, p. 336). A referir que,
no caso dos grupos focais online, o nimero de participantes ndo difere significativamente dos
presenciais, no entanto, estudos indicam que esta quantidade pode variar entre quatro e seis
elementos (Underhill & Olmsted, 2003; Abreu e Gondim, 2009, p.14) até 10 a 12 participantes
(Sweet, 1999; Monolescu & Schifter, 1999; Abreu e Gondim, 2009, p.14). Gaiser (1997)
mencionado por Abreu e Gondim (2009), sublinha que a variagdo entre 4 ¢ 8 membros depende
da experiéncia do pesquisador, sendo recomendavel evitar falhas no processo, como problemas
técnicos ou desisténcia de participantes, pois € uma ocorréncia relativamente comum tanto em
metodologias presenciais como virtuais, variando entre 10% e 50% (p. 14). Neste caso em
especifico, a op¢do por grupos mais pequenos permitiu garantir uma participagcdo equilibrada e
assegurar que todos os intervenientes tivessem oportunidade de contribuir para a discussdo
(Krueger e Casey, 2009; Silva et al., 2014, p. 184). A selecdo dos participantes baseou-se em
critérios de amostragem intencional, que, de acordo com Morgan (1997) citado por Silva et al.
(2014) privilegia a escolha de individuos capazes de gerar discussdes produtivas (p.183). Como
tal, procurou-se assegurar diversidade de idades e formagdes académicas e profissionais de modo
a obter perspetivas diferenciadas sobre a campanha. A Tabela 4 apresenta a caracterizacio
sociodemografica e profissional dos participantes, assegurando a confidencialidade através da

atribui¢do de codigos que serdo utilizados ao longo da andlise dos resultados.

Participante [dade Género Area Grupo
P1 36 Feminino Medicina dentéria Gl
P2 26 Feminino Marketing Gl
P3 26 Masculino Informatica Gl
P4 30 Feminino Design Gl
P5 61 Feminino Gestado G2
P6 55 Feminino Biologia G2
P7 28 Masculino Informatica G2
P8 32 Masculino Marketing G2
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Tabela 4 - Caraterizagio dos participantes dos grupos focais

Por conseguinte, as sessdes foram conduzidas pela investigadora na qualidade de moderadora
objetivando assegurar um ambiente de respeito e liberdade. Como denotam Krueger e Casey
(2009) citados por Silva et al. (2014) este papel ¢ essencial para que os participantes se sintam
confortaveis e livres para proferir a sua opinido, ficando a cabo do moderador “questionar, ouvir,
manter a conversagao no trilho e certificar-se que cada participante tem oportunidade participar”
(p.184). Morgan (1997) citado por Duarte (2007) destaca que o investigador, ao desempenhar a
funcdo do moderador deve:

Além de conhecer muito bem os objetivos da pesquisa, ser capaz de
orientar 0 andamento da discussdo de modo a respeitar as opinioes,
evitando introduzir qualquer ideia preconcebida. Deve promover o debate
entre os participantes sem, no entanto, direcionar questdes individualmente
a cada um deles, evitando que a reunido se transforme numa série de
entrevistas particulares. As ideias devem surgir e ser emitidas pelos
participantes de forma espontdnea. Nao se busca necessariamente um
consenso €, sim, um confronto de opinides, que sera tanto mais
enriquecedor quanto maior for a sinergia entre os participantes. (p.78)

No mesmo sentido, Duarte (2007) sublinha a importancia de iniciar cada sessdo com a
apresentacdo da moderadora e dos objetivos de estudo a fim de conduzir os participantes ao longo
das varias etapas da discussdo com clareza e equilibrio (p.82). O autor defende que a moderacao
online exige que o investigador esteja familiarizado com a plataforma utilizada, garantindo que a
tecnologia ndo constitui um entrave a realizagdo dos grupos focais (p.81). Abreu e Gondim (2009)
referem que os grupos focais virtuais apresentam a vantagem de reduzir inibi¢des sociais:

As pessoas em geral se revelam menos inibidas em suas respostas e tendem
a expressar mais sinceramente os seus pensamentos em grupos focais
virtuais, pois inexistem os fatores inibidores relativos a maneira de falar e
de se expressar ou até mesmo de se vestir, visiveis nos grupos focais face
a face. O anonimato ¢ outra vantagem para o grupo focal on-line, pois o
fato de os participantes ndo verem a aparéncia fisica do outro, desestimula
atitudes preconceituosas que influenciam sobremaneira nas opinides que
sdo emitidas no grupo. (p.11)

Com o objetivo de estruturar a discussdo optou-se por um guido previamente estruturado,
seguindo a estratégia do “funil”, em que as questdes iniciais sdo mais gerais e progressivamente
se tornam mais especificas (Morgan, 1997; Silva et al., 2014, p.181). A sua elaboracdo obedeceu

as recomendacdes da literatura especializada que enfatiza a importancia da preparagdo criteriosa
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deste instrumento, como observa Duarte (2007) antes da realizacdo da reunido € necessario
estabelecer os objetivos, identificar os participantes e desenvolver o roteiro de questdes procurando
garantir a pertinéncia do material recolhido (p.80). Seguindo a proposta de Krueger (2000) citado
por Duarte (2007) optou-se pela realizacdo de realizar questdes abertas, introdutorias, de transigao,
questdes chave e questdes finais (p.82). Esta estrutura permitiu orientar a discussdo de forma
progressiva. Nesse sentido, como supramencionado, as questdes foram organizadas em diferentes
dimensdes de modo a permitir uma analise detalhada da percegdo dos participantes face ao website
Visit Algarve. As dimensdes definidas foram: perceg¢do visual (D1), aspetos visuais (D2),
referéncias culturais (D3), resposta emocional (D4), memoria (D5) e discussdo geral, cada uma
com perguntas desenvolvidas para explorar dimensdes especificas da experiéncia do utilizador.
No ambito do grupo focal, a pertinéncia da D1 prende-se com a necessidade de compreender a
impressao imediata dos participantes face ao website, com particular aten¢do para os elementos
que se destacam com o desejo de identificar os aspetos visuais ou textuais que mais se destacam
numa primeira interag@o. Por seu turno, a D2 foca-se na analise dos elementos visuais e textuais
da interface, e a0 mesmo tempo na forma como estes elementos contribuem para a interpretagao
da mensagem da campanha. A D3 procura identificar os valores, ideias e associa¢des culturais
evocadas pelos participantes com a finalidade de avaliar até que ponto os elementos visuais da
pagina do Visit Algarve se alinham com a identidade do destino. A D4 visa compreender os
sentimentos ¢ emocdes despertadas pela interacdo com o website. Quanto a VD5, esta procura
explorar quais os elementos da campanha que os participantes acreditam reter num futuro préximo,
bem como a forma como descreveriam o site a alguém que nunca o tivesse acedido. Por tltimo a
discussdo geral incluiu a realizacdo de questdes abertas sobre o interesse despertado pelo website
em visitar a regido, sugestdes para otimizar a campanha e torna-la mais envolvente a nivel
emocional e tornd-la mais atrativa visualmente, bem como avaliar a percecdo dos participantes
quanto a diferenciacdo do Algarve em relacdo a outros destinos turisticos. As perguntas foram
estruturadas para fornecer dados qualitativos, com o intuito de realizar uma anélise detalhada da
percecao, interpretacdo e experiéncia emocional dos participantes perante o website Visit Algarve.
A Tabela 5 apresenta a correspondéncia entre cada dimensdo, os indicadores e as questdes

orientadoras utilizadas nas sessoes.
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[Dimensao

Indicadores

Questdes realizadas no Grupo focal

Percecdo inicial (D1)

Imagens, cores, tipografia,
harmonia visual

Qual foi a vossa primeira impressao ao ver a
campanha?

Que elementos da campanha vos chamaram mais a
atencdo e porqué?

|Aspetos visuais (D2)

'Valores, identidade

Que elementos (imagens, palavras, sons) vos
ajudaram a chegar a essa interpretacdo?

Que outros elementos (cores ou imagens, por
exemplo) vos pareceram mais impactantes?

Como interpretam a combinagado de cores, tipografia e
formas na campanha?

IAté que ponto consideram consistentes e
harmoniosos?

Referéncias culturais (D3)

Tradi¢des, cultura e icones
regionais

Que valores ou ideias associam a campanha a partir
do que viram?

IAcham que os elementos visuais desta pagina Web
design da campanha s@o coerentes com o que
acreditam ser a identidade do Algarve? Porqué?

Resposta emocional (D4)

Emocdes despertadas

Que sentimentos ou emogdes surgiram ao observar a
campanha?

Memoria (D5)

Recordagdo e sintese

Que elementos da campanha acham que vao recordar
daqui a alguns dias?

Como descreveriam a campanha a alguém que nunca
a viu?

Discussdo geral

Perspetiva global e sugestdes

Sentem que a campanha desperta interesse em visitar
o Algarve? Porqué?

Que sugestdes dariam para tornar a campanha mais
envolvente emocionalmente?

Que mudangas ou melhorias sugeriram para tornar o
design mais claro ou apelativo?

IAcham que a campanha diferencia o Algarve de
outros destinos turisticos? Como?

Tabela 5 - Categorias de andlise e respetivas questoes orientadoras dos grupos focais

Para Silva et al. (2014) a transcricado fiel das interacdes constitui a base da andlise qualitativa,

devendo permitir “visualizar” o que ocorreu no grupo (p.185). Assim sendo, para efeitos de registo

as sessoOes foram gravadas em dudio através da aplicagdo gravador do sistema operativo IOS e,

posteriormente, transcritas integralmente com recurso a aplicacdo Clipto, uma ferramenta de

transcricdo automatica baseada em inteligéncia artificial.

4.4. Apresentacio e discussdo dos resultados dos grupos focais

4.4.1 Percecao visual

Por meio da dimensdo percecdo inicial procurou-se explorar as primeiras impressdes dos

participantes perante o website Visit Algarve, bem como os elementos que mais captaram a sua
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atencao. De modo geral, os resultados obtidos em ambas as sessdes revelam uma percegao positiva
do website com especial destaque para a sua navegabilidade, clareza informativa e a sua
atratividade visual. Vérios participantes fizeram meng¢do a estrutura do website descrevendo-a
como intuitiva e otimizada para o utilizador, evidenciando a eficacia das chamadas a acao (Call to
actions) e a organiza¢do dos contetidos, como eventos, op¢des de lazer e até mesmo ofertas
diversificadas que desconheciam existir na regido. Um dos participantes referiu:

[...] eu achei que o site esta bem otimizado, mas pensando no utilizador,
acho que ¢ apelativo. Acho que tem os titulos certos que até apelam a call
to actions, o que ¢ sempre importante no website e, principalmente, em
algo tdo especifico como este que apela ao turismo. E, portanto, acho que
tem aqui varios topicos pertinentes, nomeadamente no que diz respeito ao
explorar desde eventos, ao que fazer e procurar quais os contactos uteis!
Gosto particularmente [...] dos primeiros embates que tive: os botdes
diretos para as redes sociais.

Estas observagdes atestam a ideia de que o design atua como mediador entre a mensagem € o
publico, tornando a escolha da organizacgdo e da apresentacdo visual determinante para a eficacia
comunicativa (Monteiro, 2022, p.3). Na perspetiva do autor a estruturagdo de elementos que guiam
a atencao do utilizador facilita a compreensao e a retencdo da mensagem turistica de forma clara.

A atratividade visual do website também se destacou nas respostas, com foco nas imagens
utilizadas. Contudo, alguns participantes teceram criticas quanto a escolha de cores utilizadas e,
até mesmo, no que diz respeito a quantidade de elementos visuais presentes na interface:

Uma tematica que acho que é mais do que relevante porque uma pessoa
gosta sempre de explorar visualmente aquilo que, no caso, procura. No
caso do turista, o turismo Algarve. Assim, pessoalmente, a escolha do
amarelo nao adoro, mas percebo de um ponto de vista de design, acho que
as imagens estdo apelativas e servem para o propoésito, porque acho que
sdo pertinentes para cada uma das tematicas que sdo mostradas,
principalmente nessa questao dos slides iniciais.

Silveira (2015) aponta que a perce¢do das cores nao depende apenas de estimulos fisicos, mas
também de interpretagdes culturais e experienciais (p.17). Assim, escolhas crométicas podem
provocar diferentes efeitos no publico, acabando por sugestionar a forma como este interpreta e
memoriza a informac¢do. Como denota Stoimenova (2022), os elementos visuais sdo processados
mais rapidamente que o texto, o que aumenta a probabilidade de causar uma impressdo imediata e

impactante (p.71). Num outro ponto, os participantes evidenciaram que o site apresenta uma
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grande variedade de informacgdes o que facilita a exploracdo da regido e o que possibilita uma
percegdo abrangente sobre o destino turistico:

Se for pra alguém de fora que ndo conhece muito o Algarve, eu acho que
tem bastante informacao. Eu gostei muito da parte que tem indicagdo de
alojamento, indicagdo de restaurantes. Entdo, se a pessoa ndo sabe muito o
que fazer, pra onde ir, tem essas indicagoes. Eu achei bem interessante. As
imagens que eles utilizam sao bem apelativas; sdo imagens que convidam
bastante a visita.

Todas estas indicagdes confirmam que a perce¢do visual ultrapassa a dimensdo estética,
constituindo um processo estratégico de mediagdo entre o conteudo apresentado e a experiéncia
do publico (Berov, 2000; Drumeva, 2025, p.29). Apesar do reconhecimento positivo, alguns
participantes apontaram que existe uma utilizagdo excessiva de imagens e de texto, que segundo
os mesmos, pode prejudicar a percecdo de qualidade ou realismo do conteudo, como expresso no
seguinte comentario:

O que mais me surpreendeu, foi aqui [...]Jo fato de haver muitas, muitas
imagens e muito texto. Ou seja, o fato de haver muitas imagens nem sempre
significa que haja qualidade. Para tentar exemplificar, todos os programas
que existem no Algarve, na sec¢do Inspire-se, € um bocado limitador a
utilizagdo de muitas imagens, eu acho que essas imagens nao transmitem a
realidade, a realidade do Algarve. Ou seja, se calhar algumas das zonas
onde apareciam imagens podia-se trocar s6 por videos para tentar
transmitir melhor o que seria e para criar mais desejo da parte de quem vé
e visitou, para conseguir conhecer ¢ ter interesse em ir visitando.

Esta critica remete para a necessidade de equilibrar quantidade e qualidade na construgdo de
narrativas visuais. De acordo com Zhang (2024), a integra¢ao adequada de elementos visuais com
contextos culturais e de consumo permite criar narrativas coesas, capazes de influenciar atitudes e
percecdes do publico (p.59). Desta forma, ao mesmo tempo que as imagens apelativas criam
interesse, 0 Seu USO €Xcessivo ou pouco representativo pode comprometer a credibilidade e a
propria identificacdo do utilizador com a mensagem na interface.

Em sintese, numa primeira instincia os participantes consideram que o website € intuitivo,
informativo e a nivel visual apelativo, mas existe espago para otimizagdo quanto ao equilibrio entre

quantidade e qualidade de elementos visuais, em especial as imagens.
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4.4.2 Aspetos visuais da campanha

A aplicagdo da D1 visou compreender quais os elementos graficos, tipograficos e cromaticos
que contribuiram para o processo interpretativo dos participantes, bem como perceber quais os
elementos considerados mais impactantes. Os resultados obtidos nos grupos focais indicam que a
combinag¢do de imagens e cores desempenham um papel importante na percecdo do website. No
decurso das sessOes, destacou-se a importdncia do uso de teasers iniciais que captam mais
facilmente a atencdo dos inquiridos. O facto destes teasers serem compostos por imagens reais
criam uma harmonia entre a visdo e audi¢do que permite refor¢ar o efeito persuasivo da
campanha:

Algumas sec¢des quando abrimos disponibilizam um pequeno teaser que
procura compilar imagens reais do Algarve, sinto que a musica escolhida
¢ muito bem metida porque acaba por temperar tudo o que estamos a ver
fazendo a perfeita sintonia entre a audi¢do e a visdo. Parte da letra da
musica funciona como slogan.

Monteiro (2022) salienta que a integragdo de diferentes estimulos visuais e auditivos ilustra o
papel mediador do design na criagdo de experiéncias significativas (p.2). Por sua vez, Drumeva
(2025) aponta que o design grafico nasce da necessidade humana de comunicar ideias e
sentimentos através de imagens, sendo que, neste caso, a harmonizagdo entre musica e imagem
reforca a dimensdo simbdlica e emocional da campanha (p.28). Ao nivel dos elementos visuais
tidos como importantes, os participantes referiram imagens especificas da interface, como a
imagem principal presente na sec¢ao “O que procura?”’, na qual surgem dois homens de fato com

uma prancha de surf:

Esta imagem que esta aqui deles, de fato, com uma prancha de surf na méo.
Nao sei se quer dizer que podemos trabalhar e depois ir também surfar e
ter aqui um estilo de vida um bocadinho diferente, se calhar o objetivo ¢é
mostrar que o Algarve é tudo aquilo que podemos desejar tanto pode
funcionar como destino de férias como ser um local de trabalho que oferece
otimas condigdes inclusive combinar uma ida ao surf a saida do local de
trabalho.

Esta impressao reforca a concepcao de Berov (2000) citado por Drumeva (2025) que acredita
que as criagdes de imagens mentais carregadas de significado ndo transmitem apenas informagdes
factuais como também, experiéncias e estilos de vida (p.29). Zhang (2024), por seu turno, aponta

que a integracdo deste tipo de elementos visuais com narrativas culturais e sociais gera um discurso
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simbdlico coeso que influencia atitudes e percecdes do publico (p.59). No entanto, surgiram
algumas criticas quanto a autenticidade e diversidade das imagens, alguns participantes
consideraram as imagens artificiais e repetitivas. Inclusivamente, um participante salientou a falta
de representatividade de género:

Acho que para mim, as fotografias que aparecem, acho que sdo um pouco
artificiais demais. E também se nota que o mesmo figurante aparece em
fotografias diferentes. [...] Na questdo da desigualdade de género, ndo ha
representatividade. A maior parte das imagens sdo homens com homens, a
mulher s6 surge para representar o tipico casal heterossexual.

Esta ideia evidencia a importancia da diversidade e da representatividade na comunicagao
visual, conforme afirma Ramalho e Nojima (2023), pois o design atua como uma linguagem
simbolica e cultural que reflete valores, sendo capaz de gerar envolvimento emocional, mas
também exclusdo caso ndo contemple diferentes identidades (p.55). Quanto a tipografia, cores e
icones, os participantes consideraram que existem oportunidades de melhoria principalmente ao
nivel da letra escolhida, o proprio copywriting e quanto a diversidade das imagens:

A meu ver a letra ¢ das mais basicas possiveis, ndo existe nada de
diferenciador nem mesmo os titulos. O fator catchy foi desvalorizado,
também nao tive tempo para ler grandes textos mas o copywriting dos
titulos € quase inexistente e depois apostar em imagens sempre no mesmo
formato [...] € um fator que tira mérito ao site ou campanha!

Por outro lado, um outro participante considerou o website “legivel” tendo enfatizado a sua
perspetiva quanto as cores utilizadas:

A combinacao de cor ¢ agradavel [...] os tons terrosos ¢ dourados retratam
e identificam o Algarve enquanto destino de praia. E muito legivel ao todo,
facil de ver e perceber as mensagens nos varios blocos que sdo
apresentados, seguindo o mesmo padrao da apresentagao.

Para Silveira (2015) a cor ¢ interpretada ndo s6 como um estimulo fisico mas a0 mesmo tempo,
de acordo com o contexto cultural e a experiéncia do recetor, atribuindo-lhe significado simbdlico
(p-17). Ao longo da sessdo varios participantes valorizaram ainda a clareza estrutural do website,
assim como a organizacdo da informag¢do, embora criticassem a saturacdo de imagens nas varias
secgoes, sugerindo o recurso ao video:

O fato de haver muitas imagens nem sempre significa que haja qualidade.
[...] Se calhar algumas das zonas onde apareciam imagens podia-se trocar
sO por videos para tentar transmitir melhor o que seria e para criar mais
desejo da parte de quem vé e visitou.
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Esta ideia alicerca-se em Stoimenova (2022) que defende que os elementos visuais sdo
processados mais rapidamente do que as palavras, criando impressdes imediatas (p.71). Neste
sentido, os resultados indicam que os participantes ddo importancia ao uso de imagens de
qualidade e relevantes a temdtica da interface, bem como a promog¢ao de uma coeréncia cromatica,
uma legibilidade tipografica e uma concordancia entre os elementos visuais e auditivos,

destacando a necessidade de apostar mais em video do que em imagens estaticas.

4.4.3 Referéncias culturais

A andlise das referéncias culturais da campanha procurou compreender os valores e ideias
associados ao Algarve que os participantes identificam por meio dos elementos visuais presentes
na pagina web, e ao mesmo tento analisar a coeréncia percebida entre estes elementos e a
identidade cultural do destino turistico. Durante as sessdes, os participantes destacaram o impacto
positivo da parte final da homepage, onde surge um pequeno mural no qual ¢ utilizado conteudo
gerado pelos utilizados na sua rede social Instagram. Para os participantes a utilizacdo de fotos
reais partilhadas por turistas que visitaram anteriormente o destino transmite autenticidade:

O que mais me despertou algum tipo de conexdo com a campanha em si
foi mesmo [...] o facto de terem inserido aqui fotos reais de utilizadores
que de facto experienciaram o Algarve. Embora as restantes imagens
deixem-me desconfiada, porque sdo tdo formatadas e perfeitas que uma
pessoa desconfia quando tudo € perfeito!

Monteiro (2022) afirma que o design atua como mediador entre mensagem e publico,
utilizando simbolos visuais para comunicar experiéncias e valores culturais (p.3). Por sua vez,
varios participantes referiram que a utilizagdo de imagens demasiado produzidas acaba por reduzir
a autenticidade, especialmente para publicos estrangeiros, afetando a criacdo de uma conexao
emocional com o destino e a0 mesmo tempo podendo levar a uma certa desconfianga:

Se eu fosse estrangeiro e so visse estas imagens, eu ia achar que isto ia ser
um flop e provavelmente vir ao Algarve era um erro. Ndo me apelam a
nada real, logo ndo consigo ter logo a sensag@o de que estou a olhar para o
Algarve. Mas quando vejo o menu e imagens mais reais, identifico-me e
consigo criar conexao.

Esta percecdo atesta a importancia da autenticidade como fator de envolvimento do publico,

como indica Drumeva (2025), pois os simbolos visuais funcionam como veiculos de significaciao
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cultural, criando identificagdo e refor¢ando a ligagdo emocional do publico (p.28). Por outro lado,
Berov (2000) citado por Drumeva (2025) refor¢a que a percecao de contetudos graficos transforma
estimulos visuais em imagens mentais carregadas de significado (p.29). No que concerne a
coeréncia com a identidade cultural do Algarve, os participantes reconheceram que o website
transmite uma coeréncia visual através da combinacdo de cores escolhidas e dos elementos
paisagisticos destacados nas imagens:

A nivel de cores sinto que estdo bem distribuidas na pagina e acabam por
se conjugar muito bem com os tons que associamos ao Algarve, a tal ideia
de praias douradas, as falésias terracota, o verde da serra de Monchique ¢
do caldeirdo, o verde da agua acho que todas as cores se conectam e
representam o destino.

Porém, foram identificadas inconsisténcias na transmissao dos valores culturais associados ao
Algarve, nomeadamente a ideia de relaxamento e tranquilidade, que na 6tica dos participantes ndo
foram totalmente refletidas pelas imagens ou dado o conflito com o excesso de informagdo em
varias secgoes:

Quando penso no Algarve, a minha experiéncia ¢ que ¢ relaxante, ¢
descontragdo, ¢ um escapatorio. Olhando para o site, ndo é tanto essa
percegdo que consigo ter. O site tem demasiada informagdo e as fotos nao
transmitem toda essa paz e realidade comparativamente as imagens
geradas pelos utilizadores.

Tal observacao apoia-se na ideia de Ramalho e Nojima (2023), que afirmam que o design atua
como linguagem simbdlica e cultural e que a utilizacdo massiva de estimulos visuais acaba por
prejudicar a interpretacdo e a experiéncia do utilizador (p.53). Outros participantes reconheceram
o site como apelativo e representativo do Algarve, possibilitando explorar multiplos topicos e
atividades ludicas:

O site ¢ muitissimo apelativo, fala da regido, também tem inspiragoes,
eventos. Tem varias oportunidades para a pessoa explorar diferentes
topicos. Esta bastante bem.

No fundo, os participantes indicaram que a campanha comunica apropriadamente varias
referéncias culturais do Algarve principalmente por meio da cor, mas que ainda assim ¢ necessario
reforcar a autenticidade e refletir acerca dos valores associados a regido que pretendem

transmitir.
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4.4.4 Resposta emocional

No que diz respeito a dimensdo resposta emocional, intentou-se explorar os sentimentos e
emocdes despertados nos participantes ao observar a campanha. A intengdo era estudar como a
comunicagdo visual e textual influenciam a motivagao dos individuos a explorar o destino. Durante
as duas sessdes de grupos focais, os participantes demonstraram sentimentos positivos e de
curiosidade, evidenciando entusiasmo em explorar novas regides e atividade que ndo sabiam
existir na regido:

Senti vontade de conhecer partes do Algarve que ainda ndo conheco,
porque acho que realmente estd muito completo. [...] Vou para o Algarve
para me dar energia positiva, para fazer um reset daquilo que ¢ a minha
vida durante o ano, e [...] gosto muito de praia e gosto de sentir aquela
liberdade.

A relacdo entre estimulos visuais e emogdes ¢ sublinhada por Stoimenova (2022) que defende
a ideia de que os elementos visuais influenciam simultaneamente cogni¢do e emogdo, sendo
capazes de criar entusiasmo e prazer, refor¢ando o envolvimento com a mensagem. Neste sentido,
a campanha ndo atua apenas como um canal informativo, mas também como motor de experiéncias
afetivas (p.71). Esta curiosidade traduziu-se numa vontade de explorar e descobrir novas coisas,
mesmo para os participantes familiarizados com a regido e a sua oferta:

[...] Fico entusiasmada para saber que, embora conheca bem a parte para
onde vou passar férias desde os vinte anos, ainda ha muito por descobrir.

O uso de cores e imagens potencia esse efeito, como denota Silveira (2015) que destaca o papel
da percec¢do visual em fun¢do da memoria e do contexto cultural do observador (p.17). Assim, ao
recorrer a tons quentes e a paisagens naturais, a campanha intensifica sensagdes de conforto,
proximidade e desejo de visitar o destino. A referir que a campanha foi associada a sensacgdes de

bem-estar, relaxamento e escape do quotidiano, transmitindo aos participantes a ideias de férias:

Aquilo que o Algarve me transmite ¢ aquela sensacdo de bem-estar, de
relaxamento [...] despertou-me a vontade de conhecer ainda outras coisas
[...] o que vi transmite-me paz.

A utilizagdo de elementos interativos no site, como o mapa detalhado da regido e a sugestao
de atividades por localidade disponivel na aba “concelhos”, reforcaram estas percecdes e

contribuiram para sentimento de maior envolvimento:
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Me da vontade de conhecer bastante, de visitar, de checar os novos
restaurantes, os novos lugares, os museus que tém para visitar 14 [...] o site
mostra que tem muita coisa, sim.

Este dado confirma a ideia de Zhang (2024), segundo a qual a integracao de elementos visuais,
culturais e informativos permite criar narrativas capazes de moldar atitudes e comportamentos
(p-59). A variedade de atividades foi também sublinhada como um fator de entusiasmo:

As atividades que promovem deixam-me animado para poder ir além de
mergulhos no mar e toalhas esticadas na areia! Sinto que muitas das
atividades sdo uma descoberta para quem visita o site! Vinicultura no
Algarve? Quem ¢ que sabia disso?

Além disso, a campanha foi percebida como um meio de transmissdo singular no que diz
respeito a beleza do destino evocando uma sensagdo de paraiso desconhecido em Portugal:

O Algarve da aquela sensacdo de sitio quase fora de Portugal, paradisiaco
e incrivel, onde temos tudo o que é bom, desde a comida as praias, onde te
vais divertir, conhecer e descansar!

As respostas obtidas as questdes realizadas no ambito desta dimensao revelam que a campanha
desperta emocdes positivas, entusiasmo, curiosidade e desejo por explorar mais o destino,
evidenciando que a combinac¢do de conteudos visuais, textuais e interativos contribui para o
aumento da motivacdo dos participantes em visitar o Algarve e explorar a sua oferta. Como
defende a literatura, a gestdo intencional de cores, formas e imagens ndo se limita a transmitir
informagdo promovendo uma ligagdo afetiva e memoravel com o publico-alvo (Stoimenova, 2022,

p.71; Silveira, 2015, p.18; Berov, 2000; Drumeva, 2025, p.29; Zhang, 2024, p.59).

4.4.5 Memoria

A dimens3o memdria procurou explorar quais os elementos da campanha que os participantes
acreditavam recordar ao longo do tempo, bem como a forma como os tinham percebido a fim de
avaliar a retencdo da informagdo e a clareza da mensagem. Os participantes indicaram que os
videos e os pequenos teasers destacaram-se como os elementos mais memoraveis. Um participante
refor¢cou o papel das imagens quando disse que “também acho que podem ser aquelas imagens
incriveis e todas as sugestdes de atividades”. Silveira (2012) salienta que a percep¢do estd
intimamente ligada a memoria informacional, sendo moldada por experiéncias passadas e pelo

proprio contexto atual (p.69). Na visao dos participantes, a presencga de fotografias apelativas e a
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elevada variedade de sugestdes de atividades praticas contribuiu para a fixacdo da informagao,
embora tenha sido denotado que o excesso de imagens pode levar a uma diminui¢ao da clareza
para certos publicos:

Dependendo do publico, os portugueses conhecem o Algarve, ndo
precisam de ver tantas fotografias [...] Se o objetivo é comunicar para
pessoas que ndo conhecem o Algarve, acho mais interessante manter tais
fotos [...] fotografias das proprias pessoas que visitam [...] utilizar fotos
muito artificiais pode ndo deixar a mensagem ser transmitida na integra.

Berov (2000) citado por Drumeva (2025) explica que o processamento de estimulos visuais
envolve tanto o sistema cognitivo como o emocional, transformando-os em imagens mentais com
significado (p.29). Para além disso, os participantes também sugeriram melhorias para reforcar a
memorizacdo e facilitar a interpretacdo da interface digital:

[O site] podia ficar ainda mais claro se houvesse uma melhor organizagao
do conteudo. Por exemplo, os botdes podiam ter mais destaque, talvez com
cores mais fortes, e o texto em certas partes podia estar com mais contraste
para facilitar a leitura [...] pequenas animagdes suaves que tornem a
experiéncia mais dindmica sem distrair.

Este aspeto alinha-se com a perspetiva de Stoimenova (2022) que observa que os elementos
visuais sdo processados mais rapidamente que palavras, aumentando a probabilidade de retencao
da mensagem (p.71). Quanto a ideia de descrever a campanha a alguém que nunca a viu, os
participantes salientam a visao holistica da regido e a diversidade de experiéncias além das praias:

Este site d4, no geral, uma visdo holistica do Algarve, ndo s6 como praia
[...] chama a atencdo que o Algarve pode ser um destino de férias de 12
meses no ano [...] Esta parte que refere a parte dos vinhos, por exemplo,
atrai grande parte de turistas [...] desde a parte dos vinhos, a parte dos
mercados [...] cria uma vontade de ir ao Algarve ndo so6 em julho e agosto,
mas durante o ano inteiro.

Os participantes destacaram, igualmente, que o que mais irdo recordar sdo as diferentes
experiéncias possiveis no Algarve, acabando por reforcar o seu carater diversificado de destino
turistico:

Acho que ¢ a quantidade de diferentes planos que € possivel fazer no
Algarve. Ou seja, o que mais vou recordar sdo os N planos possiveis, sem
ser a praia, que o Algarve oferece!

Estas perce¢des confirmam a ideia de Zhang (2024), segundo a qual a integracdo de elementos

visuais e culturais permite criar narrativas coesas, que reforgam a retencao e influenciam atitudes
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e comportamentos (p.59). A andlise da dimensdo memoria evidencia que a campanha consegue
prender a audiéncia através da utilizacdo de conteudo chave especialmente videos, imagens e

atividades.

4.4.6 Discussiao geral

Ao integrar a discussdo geral acerca da eficacia comunicativa pretendeu-se analisar os
principais pontos emergentes de todas as dimensdes analisadas, a fim de realizar uma avaliagdo
global da eficacia da campanha em termos de comunicacdo, envolvimento e diferenciacdo do
destino Algarve. No decorrer dos grupos focais, os participantes consideraram a campanha atrativa
e informativa, destacando a diversidade de experiéncias oferecidas pelo destino para além do
tradicional foco no mar, restaurantes e praias:

O Algarve se diferencia de alguns destinos turisticos [...] também tem uma
zona de luxo e tem um clima e tudo muito bom [...] ainda ha muito para
conhecer no Algarve. O Algarve ndo se resume a praia, 4gua quentinha e
bom peixe. Existe toda uma parte interior e uma parte historico-cultural por
explorar e investigar.

Monteiro (2022) sublinha que a eficacia comunicativa depende precisamente desta capacidade
de transmitir a informacdo de forma clara e eficaz, enquanto recurso nio apenas estético, mas
também funcional (p.3). No fundo, este tipo de impressdo confirma que o design, ao organizar
cores, formas e figuras, funciona como mediador entre a mensagem e o publico. Todavia, os
participantes reiteraram a necessidade de promover uma maior autenticidade e representatividade
nas imagens, de forma a tornar a experiéncia mais inclusiva e realista:

Sinto que ¢ um espago muito construido para o tipico turista branco, com
dinheiro [...] Porque ndo colocar um negro ou at¢é mesmo um casal
homossexual? [...] a mulher também pouco ou nada surge.

Apesar da falta de representatividade apontada, a dimensdo emocional da campanha foi
percebida como positiva, capaz de despertar interesse em visitar o Algarve e realizar novas
experiéncias, mas com algumas limitagdes devido ao excesso de informagdo e a quantidade de
imagens:

Desperta-me interesse em descobrir mais do que conhego [...] mas tem
muita informagao, muitas imagens [...] as vezes parece um bocado confuso
com tanta informacao que tentam por.
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Drumeva (2025) realca que a sobrecarga visual pode criar resisténcia, reduzindo a eficécia da
comunicagdo, e salienta a necessidade de clareza e relevancia na organizac¢ao dos elementos (p.28).
Por sua vez, Silveira (2015) destaca que a perce¢do visual ¢ culturalmente mediada e que a cor
possui papel simbodlico e emocional, podendo contribuir tanto para a memoria como para a
experiéncia do utilizador (p.17). No que respeita os elementos visuais e de interagdo, os
participantes destacaram os videos curtos e teasers como recursos de memorizagao. As sugestoes
de melhorias por parte dos participantes incluiram: i) melhorar a organiza¢do do conteudo e
simplifica¢do da navegacdo; ii) aumentar o destaque de botdes de agdo; iii) melhorar o contraste
do texto em relagdo ao niumero de imagens; iv) aumentar o numero de pequenas animagdes mas
sem retirar destaque ao conteudo informativo; v) reduzir as imagens artificiais; vi) aumentar o
nimero de imagens genuinas geradas por utilizadores por exemplo; vii) aumentar a
representatividade de género e de orientagdo sexual. Tais ideias corroboram a ideia de Stoimenova
(2022) que destaca que os elementos visuais sdo processados mais rapidamente que os elementos
textuais, o que influencia tanto o raciocinio como a emog¢ao do publico. Por sua vez, existe a crenca
de que a percecao visual transforma estimulos em imagens mentais carregadas de significado o
que condiciona a sua escolha e qualidade dado o seu impacto no que respeita a memoria e o
envolvimento (Berov, 2000; Drumeva, 2025, p.29). Ao nivel da diferenciacio do Algarve
enquanto destino turistico, os participantes referem que a campanha ¢ atrativa para além do periodo
de verdo, embora isso pudesse estar ainda mais explicito:

Se ¢ para chamar pessoas o ano inteiro, tem que rever a campanha [...] se
calhar tem que ter outro tipo de site, de outro tipo de campanha. Nao é por
sO praia, praia.

Zhang (2024) reflete acerca deste ponto assegurando que as narrativas visuais que integram
referéncias culturais contribuem para o fortalecimento direto da identificacdo do publico com a

mensagem.
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5. DISCUSSAO

O presente capitulo tem como objetivo discutir os resultados obtidos, procurando interpreta-
los a luz da questao de investigacdo que orienta este estudo, bem como os objetivos estabelecidos.
Mais do que descrever os dados apresentados anteriormente, € necessario analisar de forma critica
os significados que deles emergem, relacionando-os com a literatura existente a fim de identificar
convergéncias, divergéncias e contributos originais. Deste modo, este capitulo constitui um espaco
de reflexdo no qual os resultados sdo contextualizados e problematizados possibilitando
compreender o alcance e as implicagdes das conclusdes que se podem retirar desta investigacao.

Comecemos pela aplicagdo da grelha de andlise as trés seccdes, previamente escolhidas, do
website Visit Algarve, com a qual foi possivel identificar padrdes recorrentes. Num modo geral,
compreende-se que o website privilegia o uso de imagens aspiracionais do Algarve, marcada pela
centralidade das mesmas e pelo uso de uma paleta cromética constante e consistente associada a
identidade do Algarve. Esta coeréncia ¢ percebida pelo uso de amarelo que remete para sol, azul
que remete para o mar e verde que remete para a natureza. Outro ponto a salientar € a concordancia
tipografica cujo destaque ¢ dado aos elementos visuais em detrimento dos textuais para que seja
alcancada captando de imediato a atengdo do utilizador. Nesta pagina, as cores dominantes oscilam
entre tons quentes e frios, como o azul e o amarelo. Embora esteja estruturada de forma clara e
apelativa, a homepage recorre a solugdes visuais comuns indo ao encontro de um modelo padrao
do setor do turismo comprometendo a diferenciacdo simbolica do destino.

Por sua vez, ao analisar a seccdo ‘Inspire-se’ observou-se uma organiza¢do tematica
segmentada por categorias de possivel interesse como praia, golf, natureza, gastronomia e cultura.
A tipografia utilizada ¢ igualmente simples, os titulos surgem destacados, mas sem comprometer
as evidéncias presentes nas imagens.

Quanto a seccdo ‘O que procura?’ verificou-se que esta foi desenvolvida com a mesma
estratégia que a seccao ‘Inspire-se’, recebendo o utilizador com uma hero section e, seguidamente,
com diferentes imagens organizadas em blocos. Cada bloco corresponde a uma oferta do Algarve
enquanto destino turistico, desde agéncias de viagem, a estruturas desportivas, transportes e praias.
Esta sec¢do funciona como uma montra de potencial do destino. A salientar que o destaque visual
dado a dois homens de fato a carregar pranchas de surf, que surgem na imagem principal da sec¢ao,
foi percebido como pouco inclusivo e estereotipado, tendo em conta a auséncia de diversidade de

género e pelo enquadramento restrito do publico-alvo.
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No fundo, a aplica¢do da grelha de andlise das trés paginas mostrou padrdes visuais recorrentes
e revelou algumas lacunas de comunicacao que podem influenciar a percecao global do utilizador.
Observou-se a predominancia da utilizagdo de imagem central em todas sec¢des analises, bem
como uma harmonia cromdtica alcangada por meio da conjugacdo de cores associadas ao
imagindrio do Algarve. Além disso, destacou-se a presenga de chamadas de agdo eficazes que
orientam a navegacao sem comprometer a clareza visual, uma vez que a maior parte surge em
formato de effect. A inclusdo de elementos multimédia como videos de promocionais, carrosséis
e banners dinamicos, atesta o dinamismo da interface e contribui para envolver o proprio utilizador
na sua narrativa, ainda que a auséncia de diversidade quanto aos formatos tenha sido apontada
como um limite a experiéncia de navegabilidade como um todo por parte dos participantes nos
grupos focais. Mesmo assim, os elementos visuais dindmicos foram reconhecidos como aqueles
que viriam a ser recordados num futuro proximo com maior facilidade. Verificou-se, ainda, que as
referéncias culturais estdo presentes e representadas por meio de imagens que ilustram paisagens,
praias, atividades, experiéncias ao ar livre, etc. Estas imagem desempenham um papel central na
construcdo identitaria do destino dada a sua capacidade de retratar a regido de acordo com as
carateristicas que lhe sdo inerentes, todavia notou-se uma idealizacdo excessiva e falta de
representatividade social fazendo com que a interface perca alguma verdade o que pode vir a
comprometer a autenticidade percebida. No plano emocional, as imagens e cores despertam
sentimentos de bem-estar e curiosidade, fomentando a criagdo de memdorias positivas associadas a
regido do Algarve. Contudo, a utilizagdo de esteredtipos visuais, como a figura de dois homens de
fato com pranchas de surf, demonstra fragilidades na coeréncia simbdlica e evidencia os desafios
de unir estética, autenticidade e inclusdo no design da interface.

A luz da literatura, estes resultados validam a importancia do uso da semiética no campo da
publicidade e do marketing com o intuito de desvendar significados ocultos nas mensagens
publicitarias e assegurar uma comunicagdo eficaz e alinhada com a percecdo dos consumidores
(Tsotra, Janson, e Cecez Kecmanovic, 2004; Reis et al., 2020). Por outro lado, a representacao
estereotipada de figuras masculinas na area ‘O que procura?’ sugere fragilidade no mapeamento
semiotico que pode comprometer a identificagdo do publico-alvo, atestando a ideia de que a
aplicagdo semiodtica ¢ totalmente dependente de interpretagdes singulares condicionadas pelo
contexto do observador (Santaella, 2005; Lima e Carvalho, 2012, p.12), e como tal é necessario

ter este fator em mente.
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Para Oliveira (2020) a percecdo dos utilizadores ¢ influenciada por processos de integragdo
mental, como tal a utilizagdo de narrativas ambiguas como a representagdo estereotipada de uma
figura executiva masculina pode criar espagos mentais contraditdrios, que acabam por dificultar a
atribuicao de um sentido a mensagem (p.68). Num outro prisma, ¢ necessario referir que a imagem
principal da seccdo ‘O que procura?’ -favorece interpretagdes rapidas e eficazes, alinhando-se com
principios semidticos e de desenvolvimento de interface digital que reduzem cliques e facilitam a
navegacao pela interface dada a sua organizagao estrutural (Islam et al. 2010; Reis et al., 2020,
p.12). A analise também evidenciou o papel central das imagens enquanto signos visuais, tendo
em consideracdo que a imagem, enquanto quali-signo iconico, deve estabelecer semelhanga direta
com o objeto representado (Plaza, 1993; Costa Santos, 2019, p.158): Assim, verificou-se que na
maioria das sec¢des a imagem reforca o conteudo textual atestando eficdcia comunicativa do
website. Tais resultados permitem compreender que os elementos visuais € a estruturacdo da
interface influenciam diretamente a percecao do utilizador.

Dito isto, os resultados obtidos através da realizacdo das duas sessdes de grupos focais
demonstram, de forma geral, que a campanha ¢ percecionada como atrativa, funcional e
informativa. Ao longo das sessdes, os participantes mostraram valorizar a clareza da organizagao
do contetdo, a navegabilidade intuitiva e as varias informagdes disponiveis acerca de experiéncias
turisticas que os permitiram ter uma perce¢ao abrangente sobre o Algarve. A dimensao visual do
website também foi abordada com especial atencdo para as imagens utilizadas e a sua qualidade,
as cores € a sua coeréncia, bem como a pertinéncia de adicionar elementos interativos para que
exista um aumento do envolvimento emocional. Os participantes consideraram que as
combinagdes de todos os elementos supramencionados promovem o despertar de sentimentos
positivos como a curiosidade e a motivacao para conhecer a regido. A inclusdo de teasers, videos
e a organizacdo visual do conteido foram tidos como eficazes para retencdo de informagdo e
constru¢ao de imagens mentais.

Por outro lado, a utilizacdo excessiva de imagens pouco representativas prejudicou a
autenticidade percebida, os participantes referiram varias vezes que preferiam que existissem
menos imagens, mas que as que existissem fossem mais “verdadeiras” ou seja, que transmitissem
mais autenticidade. Por sua vez, a coeréncia visual foi reconhecida pelos participantes por meio
dos elementos paisagisticos presentes nas imagens e a paleta de cores utilizada e projetada em todo

o website. Os participantes reconheceram, ainda, que o website Visit Algarve pode ser encarado
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como fonte de inspiracdo estimulando o desejo de visitar e reforcando o caracter aspiracional de
toda a campanha. Em parte, este efeito inspiracional, resultou da presenca de referéncias culturais
claras e diretas como as imagens com praias, falésias, gastronomia local, cultura, diversdo que os
utilizadores ao vislumbrarem associam de imediato a identidade do Algarve. Estes signos visuais
contribuem para a constru¢ao de imagens mentais expressivas e duradouras do destino e, a0 mesmo
tempo, para a suscitacdo de sentimentos de bem-estar, entusiasmo e curiosidade. Por outro lado,
estes signos reforcam a memoria da experiéncia digital e consolidam a percecdo positiva da regido
como espaco turistico atrativo.

No que concerne as hipoteses formuladas, a primeira hipétese (H1), era considerava que a
integracdo de principios da semidtica peirceana e da semiotica cognitiva na andlise do design de
interfaces permite identificar fatores que influenciam a interpreta¢do e rece¢do de campanhas
publicitarias digitais. Esta hipdtese foi evidenciada na analise das diferentes secgdes da interface
digital que demonstrou que ao observar a relagdo entre signos visuais, textuais e contextuais, ¢
possivel compreender como os elementos do design transmitem valores como hospitalidade, lazer,
autenticidade cultural e diversidade de experiéncias. Por exemplo, os hero images, titulos
apelativos e cores contrastantes funcionam como signos que captam atengdo e evocam emogdes
especificas, enquanto a coeréncia entre texto, imagens e categorias de atividades facilita a
interpretacdo da mensagem. Os grupos focais também validam esta hipdteses, no decurso das
sessdes os participantes destacaram a relevancia das cores, da coeréncia cromadtica e da clareza
estrutural do website como fatores motivadores para explorar a interface, confirmando evidéncias
de Stoimenova (2022), que indica que os elementos visuais sdo processados mais rapidamente do
que palavras e influenciam decisivamente as primeiras impressdes do publico.

A segunda hipdtese (H2) pressupunha que elementos visuais como cor, forma e disposi¢ao
grafica influenciam a captacdo da atencdo dos utilizadores em campanhas publicitarias
digitais. Por meio da andlise semidtica foi possivel confirmar que a cor, forma e disposic¢ao grafica
desempenham um papel essencial a captagdo da atengdo dada a sua capacidade de captar sensagdes
e evocar emogodes especificas, a sua conjugagdo fomenta um outro nivel de usabilidade da interface
na perspetiva do utilizador. Em especial a disposi¢do das imagens, a alternancia texto e imagem e
as cores utilizadas para salientar a informacao sdo apontados como fatores necessarios para uma
interface desenvolvida a pensar na experiéncia de navegabilidade do utilizador. Por seu turno, os

resultados dos grupos focais também confirmaram esta hipotese, pois os teasers e a utilizacao de
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contetidos interativos, como o mapa da regido promoveram na Otica dos participantes o aumento
do nivel de envolvimento, de interesse e acabaram por facilitar os niveis de compreensio e
memoriza¢ao da mensagem.

Por sua vez, a terceira hipotese (H3) considerava que a perce¢do visual dos consumidores €
condicionada pelo contexto sociocultural e pela familiaridade com signos visuais, orientando a
interpretacdo da mensagem. Esta hipdtese foi confirmada na anélise das tabelas que evidenciou
que o papel do contexto sociocultural e pela familiaridade com signos visuais, pois a presenca de
imagens reais no mural no final da homepage permite aos utilizadores identificarem-se com o
contetido. Esta hipotese também foi confirmada, por meio dos grupos focais, dado que os
participantes com conhecimento prévio do Algarve reconheceram simbolos culturais e naturais,
enquanto outros manifestaram curiosidade em explorar elementos desconhecidos, evidenciando
que a interpretacdo da mensagem depende do contexto e da familiaridade com os signos. Os
resultados evidenciaram que a aplicagdo dos principios da semiltica cognitiva e peirceana
possibilita compreender como os elementos visuais das paginas influenciam a atencgdo, a
compreensdo € a experiéncia emocional dos utilizadores.

Através da aplicacdo da grelha de anélise realizada as trés sec¢des do website, constatou-se
que a disposi¢do grafica, a coeréncia cromatica e a hierarquia visual t€ém impacto na construcao da
percegdo do publico sobre a campanha publicitaria digital. Na oOtica da semiotica peirceana, estes
elementos acabam por funcionar como icones, indices e simbolos que permitem aos utilizadores
relacionar os sinais visuais com objetos, experiéncias e significados concretos. Podemos afirmar
que as imagens de praias e falésias funcionam como icones devido a sua relagdo de semelhanga
com o destino, a presenca de imagens do pdr do sol e do mar funcionam como indice de descanso,
natureza ¢ lazer e, o uso de azul e amarclo assumem-se como simbolos ao evocarem valores
identitarios como descanso e hospitalidade. A semidtica cognitiva alicerca esta perspetiva ao
salientar que a percecdo do utilizador ¢ mediada por processos de integracdo mental, nos quais os
elementos visuais e interativos estruturam a organizacdo de modo a facilitar a compreensao e
posterior retencdo. Por sua vez, os resultados dos grupos focais evidenciam, igualmente, estas
observagdes, ao demonstrar que os participantes compreenderam a interface, considerando—a
intuitiva e atrativa dada a sua estrutura e organizacdo, o que facilitava, na sua perspetiva, a
transmissdo da mensagem informativa. Ao mesmo tempo, foram apontadas limitagdes como o uso

excessivo de imagens e a falta de diversidade cultural e representativa, o que indica que a
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interpretagdo dos signos visuais pode ser influenciada pelo contexto e pelas experiéncias prévias
do publico.

Em suma, a aplicacdo dos principios da semiotica peirceana e da semidtica cognitiva ao design
de interfaces digitais revelou-se fundamental para compreender a percecao do publico sobre a
campanha digital Visit Algarve. Estes principios permitem analisar como os signos visuais e
interativos transmitem significados, orientam a atengdo e fomentam o envolvimento emocional
dos utilizadores.

Posto isto, a presente investigagdo apresenta algumas limitagdes metodoldgicas quer ao nivel
da analise semidtica como nos grupos focais. Ao nivel da anélise semidtica a aplicagdo das grelhas
foi realizada somente pela autora que acabou por ser a tnica responsavel pela interpreta¢do e como
tal, pode ter condicionado os resultados, uma vez que a interpretacdo ¢ subjetiva ao investigador.
Além disso, a andlise foi realizada simplesmente a trés sec¢des do website, o que limitou a
abrangéncia da andlise ao ndo analisar o website como um todo. No que diz respeito aos grupos
focais, considera-se que a amostra poderia ter sido composta somente por turistas estrangeiros,
com pouco conhecimento ou nenhum sobre a regido que, quando expostos ao website, poderiam
ter outro tipo de leitura da interface. A composi¢ao da amostra quanto ao género também se revelou
desequilibrada, existindo uma predominancia de mulheres, o que pode ter influenciado os
resultados. Apesar das limitagdes assinaladas, considera-se que o modelo de andlise empregue se
revelou adequado para os objetivos do estudo. A unido entre a grelha de andlise semiotica e a
realizacdo de grupos focais permitiu identificar padrdes visuais e simbolicos da interface Visit
Algarve, e a0 mesmo tempo, compreender como os utilizadores interpretam e atribuem significado
a campanha digital. Ainda que a analise tenha incidido somente sobre trés seccdes do website, este
recorte mostrou-se util para evidenciar questdes base como a necessidade de existir uma coeréncia
estética, o apelo as emogdes e o contexto cultural expresso na mensagem. Na mesma perspetiva,
os grupos focais, embora realizado com uma amostra de oito participantes trouxeram contributos
relevantes para validar e problematizar os resultados da andlise semio6tica, refor¢ando a pertinéncia
do modelo hibrido utilizado na investigacao.

As limitagdes apresentadas sugerem que estudos futuros poderiam ampliar a amostra e
procurar equilibré-la quanto ao género dos participantes. Por outro lado, o estudo poderia incluir
outras secgdes do site. Cabe destacar ainda que futuras investigagdes podem adicionar mais

instrumentos metodoldgicos, como sao os casos dos testes A/B e das entrevistas semiestruturadas
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aos designers responsaveis pela pagina Web. Desta forma, poderiamos ter uma compreensao ainda

mais abrangente do objeto de estudo.

6. CONSIDERACOES FINAIS

O presente estudo teve como objetivo investigar como a aplicagdo dos principios da semiotica
peirceana e da semiotica cognitiva ao design de interfaces contribui para compreender a perce¢ao
do publico sobre a campanha digital Visit Algarve.

Como tal, a investigadora prop0s a criagdo de um modelo de anélise para entender como estes
conceitos podem ser aplicados no desenho de interfaces de campanhas publicitéarias digitais. Este
modelo ¢ composto por cinco dimensdes: percecdo inicial, aspetos visuais, referéncias culturais,
resposta emocional e memoria. Cada dimensdo contém indicadores a ser medidos através dos
instrumentos metodologicos grelha de analise e grupos focais. A grelha de analise foi aplicada para
operacionalizar a observagao do website Visit Algarve. Foram escolhidas trés secgdes selecionadas
do website, sendo elas a homepage, a seccdo ‘Inspire-se’ e ‘O que procura?’.

A analise da grelha das paginas Web revelou que o website apresenta uma estética coerente ao
nivel das cores, da tipografia e dos elementos visuais utilizados de forma coerente e com o objetivo
de evocar valores identitdrios do Algarve, como sol, mar e natureza. Aquando da andlise, a
homepage destacou-se pela utilizacdo central de uma imagem principal e pela apresentacdo de
conteudos dindmicos; no momento em que o utilizador faz scroll, depara-se com diferentes
camadas informativas que podem ser exploradas caso este deseje. A sec¢do “Inspire-se”
demonstrou ser organizada, segmentando a oferta turistica em categorias apresentadas sobre a
forma de blocos de imagens organizados e animados com hover effects. Na sec¢@o “O que procura”
denotou-se uma maior ambiguidade na percecdo dos utilizadores, sobretudo devido a
representacdo visual limitada e estereotipada. Conjuntamente, os resultados das grelhas de analise
evidenciam que, apesar da consisténcia predominante a nivel estético e da navegabilidade criada
a pensar o utilizador, a interface apresenta algumas limitagdes em termos de diferenciagdo,
inclusdo e autenticidade.

Foram ainda realizadas duas sessdes de grupos focais, o que permitiu avaliar quer os aspetos
visuais, funcionais e interativos das paginas como a percegao e experiéncia dos utilizadores perante
a interface digital. Esta abordagem metodologica permitiu compreender qual o impacto do design

ao nivel da atencdo, da interpretagdo dos visitantes, constru¢do de significados e posterior retencao.
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Foi, igualmente, possivel entender de que forma os elementos visuais contribuem para a construgao
da identidade territorial e para a criagdo de significados associados ao Algarve como destino
turistico. Os resultados obtidos nos grupos focais confluem com a grelha de analise. No decurso
das sessoes, os participantes consideraram a campanha digital atrativa e informativa dada a clareza
da navegacdo e a propria organizacdo temadtica do conteudo - fatores que segundo os proprios
aumentam o envolvimento do utilizador com o conteudo da interface e, a0 mesmo tempo, criam
motivagdo para explorar o destino. Os participantes destacaram ainda que a dimensao visual do
website refor¢ada pelo uso de elementos dindmicos como teaser ou mapas interativos contribui
para a criacdo de imagens mentais significativas do Algarve, despertando sentimentos positivos,
curiosidade e desejo. Apesar disso, foram identificadas algumas limitagdes como a utilizacio
excessiva de imagens, a autenticidade das imagens e a falta de diversidade cultural e social.

Este estudo demonstrou que no mundo cada vez mais digital em que vivemos o design de
interfaces digitais desempenha um papel central na comunicagdo turistica, contribuindo para a
construcao da identidade do destino, a evoca¢do de emocdes antes da propria viagem e a criagdo
de significados junto do publico logo numa primeira instancia. A investigacdo permitiu
compreender a importancia de analisar o design digital de forma holistica, considerando
simultaneamente os elementos visuais, funcionais e interativos e a percecdo do utilizador. Os
resultados obtidos na investigacdo indicam que campanhas publicitarias turisticas podem
beneficiar da aplicagdo dos principios da semidtica peirceana e da semiodtica cognitiva como
ferramenta de apoio ao design de interfaces digitais, de modo a maximizar a constru¢do de
significados e o envolvimento emocional do publico. A articulagdo cuidada dos elementos visuais,
textuais e interativos permite conduzir a atengdo do utilizador, reforcar a narrativa associada ao
destino turistico e, a0 mesmo tempo, criar memorias positivas ¢ memoraveis. E indicado que as
campanhas tenham em atencdo a coeréncia entre cores, tipografia, imagens e interagdes. Desta
forma, serd possivel transmitir autenticidade cultural e inclusdo social, de modo a representar de
forma ampla e diversificada o publico-alvo.

Ademais, a aplicagdo de categorias claras e o uso de hierarquias visuais estratégicas,
alicercadas de chamadas de aten¢do ao fomentaram a eficicia da comunicagdo e estimulardo a
explorar do destino por via digital, garantindo que a experiéncia online ¢, igualmente, informativa,
emocional e envolvente. No que respeita o website Visit Algarve a investigacdo denota que este

pode reforgar a coeréncia e autenticidade dos elementos visuais, garantindo uma representagao
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mais inclusiva e diversificada do destino. A referir que a utilizagdo excessiva de imagens pode
comprometer a transmissdo da mensagem, e como tal a otimizacdo da interface por meio do
aumento do niimero de infograficos e videos emocionantes que promovam a regido seria uma
solug¢do vidvel para melhorar o website Visit Algarve. Recomenda-se, ainda, uma revisao da
imagem central da sec¢do "O que procura" de modo a reduzir ambiguidades ao nivel da
interpretagdo dos elementos visuais, contribuindo para uma experiéncia digital mais envolvente a
diferentes perfis de visitantes.

As evidéncias deste estudo indicam que integrar os principios da semiotica peirceana e da
semidtica cognitiva na andlise e no desenvolvimento de interfaces digitais oferece uma modelo
aplicavel ao estudo do design publicitaria e no ambito da publicidade desenvolvida numa 6tica do
utilizador. Para os estudos de design e publicidade este trabalho sugere que a compreensao da
percecao visual, da construcao de significados e da resposta emocional do utilizador pode orientar
a criacdo de campanhas mais eficazes e envolventes, e simultaneamente coerentes com a
identidade da marca promotora.

Compreendeu-se com a investigacdo que a analise estruturada de dimensdes como a perce¢ao
inicial, aspetos visuais, referéncias culturais, resposta emocional e memoria facultam ferramentas
teoricas e metodoldgicas aplicaveis a diferentes contextos, acabando numa ultima instancia por
promover o desenvolvimento de estratégias de comunicagdo visual que maximizem a atengao, o

impacto e a reten¢do do conteudo.
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Apéndice A - Screenshots da homepage do website Visit Algarve organizados no Figma
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Apéndice B - Screenshots da sec¢do “Inspire-se” do website Visit Algarve organizados no Figma
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Apéndice C - Screenshots da sec¢do “O que procura?” do website Visit Algarve organizados no Figma
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FOCUS GROUP
“Website - Visit Algarve
Portugal”

© objetivo desta sessdo & a 40 @ Interp: G40 desta parte |

campanha de Turismo de Portugal para promaover a regiio do Algarve

Maria Carcla Barsts - Akina n* 2010853 na Mestsaco de Design « Pubiicidsde

OBJETIVO DA INVESTIGAC/

Esta investigacdo faz parte da minha dissertacio de em Design e P de no 14
© objetivo é compreender COMO 35 Pessoas ol s visuais
campanha digital

Pratonde analisar:
* As emogdes e sensacdes que & campanha desperta.
* A clareza @ Impacto da Mensagem.
= A relagao entre os elementos visuais e 3 percegio do publico.

DETALHES DA SESSAO

+ Durago: corca de 30 minutos,

* Falar um de cada vaz para facllitar a compreensao.
= Ouvir & respeitar as opinides de todos.
* Camara ligada, se possivel, para uma interagdo mais proxima.

+ Partilhar opinides h certas ou erradas.

- ndo existem resp:

+ Confidencialidace: tudo o que for dito ficard apenas no contaxto da Investigacac

visitalgans. pt

ENCERRAMENTO

* Agradego a sua 40 o par nesta sessdo
* As suas 580 muito paraa
- L que todas as 580 © @ serdo

utilizadas apenas para fins académicos
* Caso tenha dividas ou queira enviar comentarios adiclonals, pode

contactar-me: Maria Barata | mariagarciabaratagaggmail.com|
917772826

Obrigada, pela atencao!

Apéndice D - Material utilizado nas sessées dos grupos focais
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Transcri¢oes Grupo Focal I

[Moderador] Boa noite a todos, vou partilhar convosco o link para visitarem a campanha
que vamos trabalhar nesta sessdo. Vou mandar pelo chat para vocés acederem, por favor, se
vocés conseguirem aceder agora, agradecia. Pronto, vejam [4! J& conseguem ver a
apresentacao?

[Participante(s)] Sim, o teu ecrd sim, e também ja abri o link.

[Moderador] Agora sim! Como ¢ que voceés estao? Olha, em primeiro lugar, queria agradecer
a vossa disponibilidade por estarem aqui hoje. Pronto, como vocés sabem, o meu nome ¢ Maria
Barata, sou estudante de mestrado Design e Publicidade. pelo IADE e esta conversa que vai
acontecer aqui hoje ¢ sobre a minha investigagdo sobre o Visitalgarve como parte integrante de
uma campanha de turismo de Portugal no que diz respeito & promocdo da regido do proprio
Algarve. O objetivo desta investigacdo, desta sessdo, € recolher as vossas percepgdes, opinides
e experiéncias em relag@o a esta mesma pagina que vou vos agora apresentar. Aqui nesta reuniao
ndo ha respostas certas nem erradas. O que importa ¢ a vossa perspetiva pessoal, a vossa opinido
sincera e sem julgamento. Aqui ¢ um espaco seguro. A sessdo serd gravada apenas para fins
académicos.Todas as opinides vao ser tratadas de forma confidencial e anénima. Pronto,
também agradecia que falassem um de cada vez, por favor, para depois também conseguirmos
ouvir todos de forma clara. Esta sessdo sera dividida por trés momentos. A primeira parte sera
a introdugdo, Depois, a posteriori, vou vos fazer umas questdes sobre aquilo que vocés vao
visualizar através deste link que eu coloquei no chat e que gostaria que abrissem ja e no fim a
despedida!

[Moderador]| Podem ja abrir e comegar a dar uma vista de olhos. Vou vos dar mais ou menos
3 a 5 minutos para vocés conseguirem visualizar aquilo que esta no site. E também, em forma
de dica, eu acho que vocés poderiam consultar varias sec¢des. No caso, por exemplo, vocés tém
a homepage. Se vocés forem ver agora, através do site, t€ém a homepage e tém, por exemplo, o
Inspiring, t€ém o Que Procurar e acho que também tém bastantes valéncias do Algarve enquanto
destino turistico, porque apresenta a gastronomia, apresenta praias, apresenta golfe, que ¢ uma
atividade que ¢ muito praticada 14 também nesse destino turistico. E depois, quando vocés se
sentirem confortaveis, daqui a 3 a 5 minutos eu faria-vos umas questdes, pode ser?

[Participante(s)] Sim!
[Moderador]| Conseguiram ouvir tudo com clareza?
[Participante(s)] Sim. Obrigadissima!

[Moderador]| Entdo pronto, vou-vos dar aqui um tempinho para vocés darem uma vista de
olhos!

[Moderador] Quando estiverem preparados, digam.

[Participante(s)] Eu ja estou preparada. Muito bem.
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[Moderador] Filipe, Bia e Mayara, vocés sentem-se preparados ja para as questoes?
[Participante(s)] Sim!

[Moderador| A primeira questdo que eu vos fago é: qual foi a vossa primeira impressao ao
ver a campanha? Por exemplo, Bia, podes falar ja que tens o microfone ligado.

[Participante(s)] Ah, quando tu te referes a campanha, referes-te a todo o site ou referes-te
aquela parte inicial de sliders que vai passando?

[Moderador] A todo, a todo.

[Participante(s)] Ok, uma primeira impressdo: eu achei que o site esta bem otimizado, mas
pensando no utilizador, acho que ¢ apelativo. Acho que tem os tempos certos que até apelam a
call to actions, o que € sempre importante no website e, principalmente, em algo tdo especifico
como este que apela ao turismo. E, portanto, acho que tem aqui varios tempos pertinentes,
nomeadamente ao que diz respeito ao explorar desde eventos, ao que fazer e procurar quais os
contactos uteis! Gosto particularmente, provavelmente, dos primeiros embates que tive: os
botdes diretos para as redes sociais.

Uma temadtica que acho que ¢ mais do que relevante porque uma pessoa gosta sempre de
explorar visualmente aquilo que, no caso, procura. No caso do turista, o turismo Algarve. Assim,
pessoalmente, a escolha do amarelo ndo adoro, mas percebo de um ponto de vista de design,
acho que as imagens estdo apelativas e servem para o proposito, porque acho que sdo pertinentes
para cada uma das tematicas que sdo mostradas, principalmente nessa questdo dos sliders
iniciais. E pronto, acho que foi assim. O meu primeiro embate. Acho que estd intuitivo, tem uma
boa navegabilidade, os tabs parecem ok numa primeira visualizacdo e foi isto.

[Moderador] Muito obrigada pela tua partilha e, ja agora, e que elementos, ja agora, da
campanha, na vossa opinido, vos chamaram mais a aten¢do e por qué? Por exemplo, Mayara,
acho que poderias responder esta questdo porque também estas ai com o microfone ligado.

[Participante(s)] Bom, eu gostei bastante, eu achei que o site esta bem completo. Se for pra
alguém de fora que ndo conhece muito o Algarve, eu acho que tem bastante informagao. Eu
gostei muito da parte que tem indicagdo de alojamento, indicagdo. de restaurantes. Entdo, se a
pessoa ndo sabe muito o que fazer, pra onde ir, tem essas indicagdes. Eu achei bem interessante.
As imagens que eles utilizam sdo bem apelativas; sdo imagens que convidam bastante a visita.
Eu achei que ¢ facil de encontrar as informagdes, facil de navegar. Eu gostei bastante, no geral,
do site.

[Moderador] E que elementos vos ajudaram a chegar a essa interpretacdo? Desde imagens,
palavras, sons?

[Participante(s)] Algumas sec¢des quando abrimos disponibilizam um pequeno teaser que
procura compilar imagens reais do Algarve, sinto que a musica escolhida ¢ muito bem metida
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porque acaba por temperar tudo o que estamos a ver fazendo a perfeita sintonia entre a audicao
e visdo. Parte da letra da musica funciona como slogan!

[Moderador] Obrigada! E ja agora, j4 que estamos nesta perspectiva, podem me dizer
também aquilo que acharam mais impactante, ou seja, em termos de elementos, por exemplo,
cores, em termos de imagens, o que ¢ que acharam mais impactantes quando olharam a primeira
vez?

[Participante(s)] E assim, esta imagem que esta aqui deles, de fato, com uma prancha de surf
na mao. Nao sei se quer dizer que podemos trabalhar e depois ir também surfar e ter aqui um
estilo de vida um bocadinho diferente, se calhar o objetivo ¢ mostrar que o algarve ¢ tudo aquilo
que podemos desejar tanto pode funcionar como destino de férias como ser um local de trabalho
que oferece 6timas condigdes inclusive combinar uma ida ao surf a saida do local de trabalho.
Depois, as fotos estdo realmente bonitas, estd um site apelativo. A Unica coisa que eu realmente
ndo percebi ¢ que ha uma zona do site em que mostra uma imagem que diz mais mergulhos,
menos qualquer coisa assim. Nao percebi muito bem isso.

[Moderador| Essa imagem ¢ uma pega publicitaria que visa apelar a reducdo do consumo de
agua. Antes de desperdicar 4gua em banhos o mar oferece muitos mais beneficios!

[Participante(s)] Agora faz sentido!

[Moderador] Que outros elementos (cores ou imagens, por exemplo) vos pareceram mais
impactantes? Por exemplo, eu ainda ndo ouvi o Filipe a falar.

[Participante(s)] Acho que para mim, as fotografias que aparecem, acho que sdo um pouco
artificiais demais. E também se nota que o mesmo figurante aparece em fotografias diferentes.
Nota-se que foi s6 a mesma pessoa que foi fotografada em contextos diferentes. Se as fotos
fossem reais e ndo se notasse que eram tdo fabricadas aqui para o site. Mas por exemplo, na
questdo da desigualdade de género, ndo ha representatividade. Também estava aqui a ver o menu
do “inspire-se” e ndo reparei nada, a maior parte das imagens sdo homens com homens, a mulher
sO surge para representar o tipico casal hetero sexual.

[Moderador] Como interpretam a combinagdo de cores, tipos de letras e icones da
campanha? Consideram consistentes e harmoniosos?

[Participante(s)] A meu ver a letra ¢ das mais basicas possiveis, ndo existe nada de
diferenciador nem mesmo os titulos. O fator catchy foi desvalorizado, tambem nao tive tempo
para ler grandes textos mas o copywriting dos titulos ¢ quase inexistente e depois apostar em
imagens sempre no mesmo formato e vindos ou se ndo sdo parecem do banco de imagens ¢ um
fator que tira mérito ao site ou campanhal!

[Moderador] Podem-me dizer que valores ou ideias associam a campanha a partir do que viram? Por
exemplo, Beatriz se quiseres podes ser tu!
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[Participante(s)] Podes ser um pouco mais especifica sobre o que queres que eu desenvolva:
valores em que sentido?

[Moderador]| Ou seja, emogdes ou algo que vos transmite.

[Participante(s)] Entdo, eu posso dizer-te que numa primeira abordagem, apesar de ndo ter
tido muito tempo para explorar a campanha. O que mais me despertou algum tipo de conexao
com a campanha em si foi mesmo o ponto em que mayara tocou. Ou seja, gosto particularmente
do facto de terem inserido aqui fotos reais de utilizadores que de facto experienciaram o Algarve.
Embora concorde com o Filipe e acho que fora este mural feito com fotografias oriundas de
utilizadores do Instagram que se prontificaram a partilhar imagens pessoais do que viveram no
algarve, o chamado conteido gerado pelo utilizador, as restantes imagens deixam-me
desconfiada isto se eu as analisar a letra porque sdo tdo formatadas e perfeitas que uma pessoa
desconfia quando tudo ¢ perfeito!

[Participante(s)] Se eu fosse estrangeiro e sO visse estas imagens eu ia achar que isto ia ser
um floop e provavelmente vir ao algarve era um erro. Porque 14 estd ndo me apelam a nada real,
logo eu ndo consigo ter logo a sensagdo de que estou a olhar para o Algarve. Enquanto que se
eu fizer o Windows Scroll Down e vir aquele menu, isso realmente ja me faz: olha, este sitio ¢
bonito, ¢ mesmo aqui que eu queria Ir porque eu identifico-me e consigo criar aqui uma conexao
para estas imagens que sdo mais reais. Portanto, acho que este foi assim dos meus primeiros
impactos e daquilo que mais me fez sentir.

[Moderador] O que acham dos elementos visuais desta pagina? Eles sdo coerentes com o
que acreditam ser a identidade do Algarve?

[Participante(s)] Ah, a nivel de cores sinto que estas estdo bem distribuidas na pagina e
acabam por se conjugar muito bem com os tons que associamos ao algarve, a tal ideia de praias
douradas, as falésias terracota, o verde da serra de monchique e do caldeirdo, o verde da agua
acho que todas as cores se conectam e representam o destino. A letra como disse ¢ a mais basica
e creio que a atencdo ao copy agora que li um pouco ndo tenha sido a melhor até porque hoje
em dia é necessario saber otimizar os textos com estratégias de SEO e ndo so. Alids a tendéncia
¢ menos texto, quanto menos melhor e ndo sinto que fagam uso dessa regra.

[Participante(s)] Eu acho que, tendo em conta este ponto que estamos a referir, acaba por ser
um pouco contraditério. Quando penso no Algarve, da minha experiéncia, obviamente, como
recebedora e turista, o Algarve, para mim, ¢ relaxante, ¢ descontra¢do, ¢ um escapatorio, ¢ um
escape. Olhando para o site, ndo é tanto essa percepgdo que eu consigo ter. E mesmo
precisamente esta questdo. Acho que o site tem a invocabilidade, sim, acho. que tem demasiada
informacdo e as fotos ndo transmitem toda essa paz e toda essa realidade quanto com aquelas
que sdo transmitidas pela dtica do utilizador mais em baixo. Portanto, era isso que eu gostaria
de ver mais e ndo tanto estas retiradas, possivelmente da internet. Portanto, ndo diria que ¢ 100%
o primeiro impacto que o site me transmite, aquilo que para mim ¢ o Algarve, que ¢ relaxamento,
que ¢ tranquilidade, que ¢ um escape. Acho que ele podia ser um bocadinho mais harmonioso
nesse sentido, em vez de ser isso. Muito obrigada!
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[Moderador| Muito obrigada! Alguém que também queira responder esta questao?
[Participante(s)] Siléncio

[Moderador] Ok! Se eu vos perguntasse que metaforas ou comparagdes vos ocorrem ao ver
esta campanha, o que € que vocés poderiam dizer? Por exemplo. Mayara, o que € que tu poderias
dizer aqui de comparagdes ou metaforas ao ver esta campanha? Por exemplo, vou te dar um
exemplo: podias descrever o Algarve como um paraiso ou um refugio.

[Participante(s)] Me parece que ¢ um lugar de férias, um lugar para relaxar, um lugar muito
bonito, um lugar para explorar, porque quando a gente também entra na parte do mapa, isso eu
achei interessante também, que ele mostra o mapa, ¢ bem detalhado. Entdo, da para ver que vocé
pode explorar varias coisas diferentes, varias cidades.

[Moderador] E ja agora, que estamos neste tom de conversa, que sentimentos ou emocdes
surgiram ao ver esta campanha?

[Participante(s)] Ah, me d4 vontade de conhecer bastante, de visitar. O lugar de conhecer o
que eu ainda ndo conhego, de checar os novos restaurantes, os novos lugares, os museus que
tém para visitar 14, porque dé para ver pelos sites que tem muita coisa, sim.

[Participante(s)] O Algarve dé4 aquela sensacdo de sitio quase fora de portugal, paradisiaco
e incrivel onde temos tudo o que ¢ bom desde a comida as praias onde te vais divertir, conhecer
e descansar!

[Moderador] E ja agora, que estamos neste tom de conversa, que sentimentos ou emocdes
surgiram ao ver esta campanha?

[Participante(s)] A mim deu-me entusiasmo para ir algarve fora da considerada época alta
para aproveitar outras atragdes e conhecer a verdadeira esséncia do destino!

[Participante(s)] As atividades que promovem deixam-me animado para poder ir além de
mergulhos no mar e toalhas esticadas na areia! Sinto que muitas das atividades sdo uma
descoberta para quem visita o site! Vinicultura no Algarve? Quem ¢ que sabia disso?

[Moderador]| E como descreveriam a campanha a alguém que nunca a viu?

[Participante(s)] Quer dizer a grande maioria dos portugueses pode nunca ter acedido ao site
da visitalgarve mas conhece o destino mas por exemplo se um estrangeiro me perguntasse algo
eu diria olha queres organizar uma viagem, quer informar-te sobre tudo e mais alguma coisa
desde a historia do destino, a eventos até atividades e locais a visitar vais aqui que tens tudo. E
um site super completo que compila o Algarve e a sua identidade online.

[Moderador]| Que elementos da campanha acham que vao recordar daqui a uns dias?
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[Participante(s)] Acredito que sejam os videos, os pequenos teasers!

[Participante(s)] Também acho que podem ser aquelas imagens incriveis e todas as sugestdes
de atividades.

[Moderador| Obrigada. E ja agora, Filipe, que sugestdes, na tua opinido, ¢ que poderiam
melhorar esta campanha e torna-la mais envolvente emocionalmente?

[Participante(s)] Acho que, na generalidade, dependendo do publico, os portugueses
conhecem o Algarve, sabem como ¢ que ¢ o Algarve, ndo precisam de ver tantas fotografias ou
precisamos de uma fotografia. Para exemplificar cada uma das coisas que esta no site, nao ¢
necessario para nos portugueses. Agora se 0 objetivo € comunicar para pessoas que nao
conhecem o Algarve, acho que seja mais interessante manter tais fotos. Se calhar, temos menos
quantidade e diversidade, mas ter fotografias que fossem tiradas ou fotografias das proprias
pessoas que visitam, como ¢ o caso. E as pessoas podem se meter aqui. E s6 utilizar essas, acho
que este tipo de entidades utilizar fotos muito artificiais pode ndo deixar a mensagem ser
transmitida na integra,

[Participante(s)] |Eu sinto que aqui, se ndo conhecesse o Algarve, ndo ficaria a maior fa
porque h4 demasiada informagao espalhada. E eu gostaria de ver tipo um mapa das primeiras
coisas que eu gostava de ver, mas isso ¢ mais uma opinido pessoal: tipo um mapa do Algarve e
ver fotografias espalhadas ao redor do mapa. Um bocado como funciona no Google Maps, talvez
fosse engracgado.

[Moderador| Obrigada! E que mudangas ou melhorias sugerem para tornar os elementos
visuais mais claras e/ou apelativos?

[Participante(s)] Agora que fui vendo mais, eu acho que o site ja esta apelativo, tem boas
imagens, mas podia ficar ainda mais claro se houvesse uma melhor organiza¢do do contetdo.
Por exemplo, os botdes podiam ter mais destaque, talvez com cores mais fortes, e o texto em
certas partes podia estar com mais contraste para facilitar a leitura. Também acho que dava jeito
simplificar a navegacdo, deixar os menus mais intuitivos, e talvez incluir pequenas animagdes
suaves que tornem a experiéncia mais dindmica sem distrair. No geral, sdo s6 pequenos ajustes
para tornar tudo mais claro e atrativo.

[Moderador| Por exemplo Raquel, sentes que a campanha desperta interesse em visitar o
Algarve?

[Participante(s)] Sim, eu acho que desperta em interesse no Algarve, porém concordo com
aquilo que eles ja disseram, que acho que estd muita coisa, disper¢a, ou seja, tem muita
informac¢do, muitas imagens. Pronto, e as vezes parece um bocado confuso com tanta
informacdo que tentam por, tanta coisa, e depois a pessoa acaba por se perder um bocado em
tanta informagao que tem. E acho que realmente algumas imagens podiam ser um bocadinho
mais auténticas, ou seja, parece que ¢ meio Photoshop, ndo sei explicar. Nao ¢ nas fotos das
paisagens, isso ndo, eu acho que essas fotos estdo muito bem. Mas acho que tem pessoas, pronto,
as vezes estdo assim um bocadinho, ndo estdo tdo auténticas. E é que muita informacao, e acho
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que ¢ isso, acho que o site tem demasiadas fotografias, muita coisa a0 mesmo tempo a acontecer,
e pronto, € a pessoa pode se perder um.

[Participante(s)] Bom, como eu ndo conhego muito o lugar, vendo s6 algumas partes, para
mim me déa bastante vontade de conhecer, de conhecer as partes que eu ainda ndo conheco. Mas
mostra muito que ¢ mais um destino de verdo e um destino de férias, diferente de outros paises
ou de outros lugares. Eu acho que ¢ isso.

[Moderador] Acham que a campanha diferencia o Algarve de outros destinos turisticos?
Como?

[Participante(s)] O Algarve se diferencia de alguns destinos turisticos, efetivamente, porque
também tem uma zona que ¢ uma zona de luxo e que tem um clima e tudo muito bom.Agora, se
¢ para chamar pessoas para o ano inteiro, se calhar tem que rever a campanha que estdo a fazer
no site. Acho que, mais uma vez, esta apelativo. O site esta giro, mas. Tem informagao a mais e
tem que perceber que tipo de publico-alvo € que estdo a querer alcangar. Porque se € para chamar
pessoas o ano inteiro, se calhar tem que ter outro tipo de site, de outro tipo de campanha. Nao ¢
por sé praia, praia. Nos sabemos que, embora o Algarve tenha muito bom clima, se calhar em
dezembro ndo ¢ para ir para la.

[Moderador] Alguém gostava de acrescentar mais alguma coisa?

[Participante(s)] Nao!

[Moderador| Resta-me agradecer imenso a vossa disponibilidade e o tempo que dedicaram
a esta conversa. As vossas opinides foram muito. Validas aqui para esta investigagdo e irdo
certamente contribuir para a minha dissertacdo. Caso queiram, depois, receber os resultados
finais do estudo, eu enviarei por e-mail a cada um de vocés. Mais uma vez, obrigada pela vossa
colaboragdo e tempo disponibilizado aqui nesta reunido.

[Participante(s)] Muito obrigada. Obrigada, obrigada.

[Moderador| Boa noite.

Apéndice E — Transcri¢oes completas da sessdo 1 dos grupos focais
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Transcri¢oes Grupo Focal 11

[Moderador| Ol4 boa noite! Espero que estejam todos bem. Vou aqui partilhar o ecra antes
de comegcar a sessdo.

Conseguem ver o que estd no vosso ecrd, a apresentacdo PDF acerca deste grupo focus?
Sim?

Conseguem ver todos?
[Participante(s)] Sim!

[Moderador| Muito bem, boa noite a todos. Espero que estejam bem. O meu nome ¢ Maria
Barata, sou estudante do mestrado de Design e Publicidade pelo IADE.

Esta conversa que nos traz aqui hoje ¢ sobre a minha investigacao sobre o Visitalgarve, como
parte integrante de uma campanha de turismo de Portugal no que diz respeito & promocao da
regido do Algarve.

O objetivo desta sessdo vai ser recolher as vossas percepcdes, opinides € experiéncias em
relag@o a esta mesma pagina. Permitam-me refor¢ar que aqui ¢ um ambiente totalmente seguro;
ndo vai haver respostas certas nem erradas.

O que vai interessar ¢ mesmo a vossa perspectiva pessoal e sincera.

A sessdo sera apenas gravada para fins académicos, para que depois eu possa analisar mais
tarde as vossas respostas.

Todas as opinides vao ser tratadas de forma confidencial e andnima.

Peco s6 que, enquanto estivermos a reunir, cada um fale a sua vez, para que consigamos
perceber todos. Estd bem?

[Participante(s)] Sim!

[Moderador] A sessdo sera dividida em trés partes, sendo que a primeira parte sera uma
introdugdo e, depois, posteriormente, vou fazer algumas questdes acerca do que se encontra no
link que vos enviei agora pelo chat. O Link esta no chat agradecia que fossem abrindo, por favor,
e que fossem dando uma vista de olhos. Depois, por fim, a despedida. Gostaria que abrissem o
site do visit algarve que vos mandei aqui para o chat, por favor, e vou-vos dar aqui 3 a 5 minutos
para que possam dar uma vista de olhos para explorar e contactar com este elemento de
promogao da regido do Algarve. Para depois fazer-vos as questdes. Estejam a vontade!

[Moderador] Quando se sentirem preparados, podem dizer

[Moderador]| Vou-vos dar aqui mais um minuto ou dois
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[Moderador] Pronto, penso que ja tenham tido, de certa forma, a oportunidade de ver o site,
mas, de qualquer forma, se precisarem de mais tempo, ¢ s6 dizerem.

[Moderador]| Posso entdo dar inicio as questdes?
[Participante(s)] Sim!

[Moderador] E... ainda bem! A primeira questdo ¢ a seguinte - eu gostava de saber qual foi
a vossa primeira impressdo ao olharem para esta campanha? Por exemplo, podemos comecar
pela Maria Romeiras, que tem aqui o microfone ligado.

[Participante(s)] Pronto, eu queria comecar por agradecer. Gostei imenso do que vi, embora
o tempo que nos deu seja pouco, mas pronto, seja como for, estd muito apelativa em termos de
a pessoa pode ir pela parte mais atrativa, pode ir pelos concelhos e, dentro de cada concelho, ir
explorando o que ¢ que cada um tem. Também falar ndo s6 da praia, que € o que nos atrai mais
no Algarve, mas também da parte mais natureza e da parte mais interior, que também ¢ bastante
importante. E, portanto, acho que como site esta bastante apelativo. Eles fazem uso da palavra
" emocionante" ndo adoro para a parte de turismo, porque " emocionante" pode querer exprimir,
assim, talvez uma ideia um bocadinho, quando uma pessoa vai a um parque de diversdes ou vai,
portanto, talvez escolhesse outra palavra. De resto, gostei bastante. Claro que tem muitas coisas
para clicar e a gente, aqui, num bocadinho, o mais que podemos dizer ¢ se nos agrada ou ndo. E
agrada! E ha diferentes facetas do Algarve, o que eu acho que ¢ bastante positivo. E acho que ¢
muito atrativo para quem anda a procura.

[Moderador| A préoxima questdo, que eu vou vos colocar seria que elementos da campanha
vos chamaram mais a aten¢do e por qué? Por exemplo, Lucas, se quiseres aqui responder a esta
questdo, que elementos da campanha te chamaram mais a atencao e por qué?

[Participante(s)] Estou com alguns problemas de ligagdo, vou sair e voltar a entrar!

[Moderador] Sem problema, respondes agora a proxima questdo. Vou entdo aqui passar para
o André. André, que elementos da campanha te chamaram mais a atencdo e o porqué?

[Participante(s)] O que mais me surpreendeu, foi aqui, se calhar, nio um ponto muito a favor,
mas o fato de haver muitas, muitas imagens e muito texto ou seja, o fato de haver muitas imagens
nem sempre significa que haja qualidade. Para tentar exemplificar, todos os programas que
existem no Algarve, na secc¢do Inspire-se, ¢ um bocado limitador a utilizacdo de muitas imagens,
eu acho que essas imagens ndo transmitem a realidade, a realidade do Algarve. Ou seja, se calhar
algumas das zonas onde apareciam imagens podia-se trocar s6 por videos para tentar transmitir
melhor o que seria e para criar mais desejo da parte de quem vé e visitou, para conseguir
conhecer e ter interesse em ir visitando.

[Moderador] Compreendo!

[Participante(s)] E para ndo dizer uma limitacdo que me foi visivel, por exemplo, quando se
clica em “Quero conhecer” aparece um casal na praia. E a verdade é que, se eu for um casal
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mais ou menos com a mesma idade, posso me sentir reconhecido; mas, se por acaso estiver
sozinho ou tiver mais de 50 anos e visitar o site, j& ndo me sinto tdo representado. Entdo, acho
que ¢ mais o video, o video conseguia por mais perfis, incluir mais perfis para que todos se
sintam incluidos.

[Moderador| Obrigada pela tua opinido. E, ja agora, que outros elementos vos ajudaram a
chegar a essa interpretacao

[Participante(s)] Eu posso falar! Eu acho que existe uma preocupagdo em utilizar palavras
chave, provavelmente por meio de uma estratégia de SEO ou algo do género, o copy ¢ cativante,
direto e explicativo. Eu que vim de outro continente e ndo visitei o Algarve sinto vontade de
conhecer e explorar lendo s6 o texto em quase todas as abas porque vendem muito bem o destino
- vender entre aspas claro!

[Moderador] Podem entdo dizer-me que elementos sejam imagens ou até mesmo cores ou
sons que vos ajudaram a chegar a tais interpretagcdes?

[Participante(s)] Eu acho que ha muita informacao.

[Participante(s)] Por exemplo, quando se vai para “concelhos” para explorar mais, ai ja tem
os varios pontos da regido que € possivel ver por meio da utilizacdo de um mapa o que acaba
por nos situar. Ai, ja gostei mais da organizagdo, porque ¢ muito mais explicito; consegui
encontrar melhor. A restante estrutura e formato sdo todos iguais, as imagens estdo todas no
mesmo formato, com os vdarios textos o que acaba por nao dat fluidez a quem visita. Eu
pessoalmente, preferi essa organizagdo logo no inicio; estd tudo mais claro em termos de
formatos. Outro ponto que considero importante ressaltar ¢ na aba “eventos”ou seja, tem muita
informagdo e o meu input seria tentar melhorar tornando a pesquisa ou a visualizagdo mais
atraente na 6tica de quem utiliza, sinto que vivemos numa era em que a imagem informa mais
ou pode ser sempre mais claro do que muito tempo e menu de pesquisa basico, tudo bem que
tem filtros mas ¢ mais do mesmo.

[Moderador] Muito bem, obrigada. Proxima pergunta: que outros elementos vos pareceram
mais impactantes? Por exemplo, ao nivel da cor!

[Moderador| Qualquer um de vocés pode falar, isto ¢ um espaco seguro.

[Participante(s)] A mim parece-me que a combinacao de cor ¢ agradavel. E vamos 14 ver, é
coerente com aquilo que existe: e vai para 14 do azul e daquele dourado. Eu gosto muito do
Algarve, principalmente por tudo o que o Algarve representa, mas pela diferenga que tem nas
praias, relativamente até as rochas com dourado, aqueles tons terrosos. E eu revi-me, ou seja,
quando eu vi o site consegui ter essa percepcao. Eu acho que a cor utilizada retrata e identifica
o Algarve enquanto destino de praia.

[Moderador] Como interpretam a combinagdo de cores, tipo de letras e icones na campanha?
Acham que sdo consistentes e harmoniosos?
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[Participante(s)] Eu acho que ¢ muito legivel ao todo. Ou seja, ¢ muito facil, ndo tem
demasiado texto e ¢ facil de ver e perceber as mensagens nos varios blocos que sao apresentados.
Segue o mesmo padrao da apresentagdo. Por isso, ai ¢ muito facil para qualquer pessoa perceber
€ navegar no site.

[Moderador] Entdo, de certa forma, vocés acreditam que os elementos visuais desta pagina
web sdo coerentes? com aquilo que acreditam ser a identidade do Algarve. Ou ndo? Sim. E por
que?

[Participante(s)] Eu penso que, sendo o Algarve por exceléncia a drea de turismo de Portugal,
Portugal neste momento estd muito assente em termos de desenvolvimento na captagdo de
turistas. Eu penso que este site ¢ muitissimo apelativo, fala da regido, também tem inspiragdes,
eventos. Portanto, tem varias oportunidades para a pessoa explorar diferentes topicos. Mas esta
bastante bem.

[Moderador]| Obrigada vossa opinido. Entdo, aqui numa proxima questdo: que metaforas ou
comparagdes vos ocorrem ao ver esta campanha nas vossas mentes? Por exemplo, Lucas,
gostarias de falar sobre?

[Participante(s)] Sim, faz mal. Pode repetir a pergunta?
[Moderador] Claro. Que metaforas ou comparagdes te ocorrem ao ver esta campanha?

[Participante(s)] Bom, basicamente, quando eu vejo algo nesse sentido, eu tenho
basicamente um sentimento de pertencimento. Sinto o desejo de ir diretamente para o local e
beber uma bebida perto do mar porque eu tenho um amor, uma paixao pela praia em geral. E eu
acho que, quando eu abro o site, particularmente, eu tive muito esse desejo de fugir da cidade e
ir para o local que assumo como sendo tranquilidade e relaxamento. Algarve dd-me sensagao de
relaxamento nesse sentido.

[Moderador| Muito obrigada. Mais alguém quer responder a esta questao?

[Participante(s)] No meu caso, o Algarve acaba por ser uma segunda casa como tipica
portuguesa que sou as minhas férias sdo passadas no Algarve e como tal para além de ter casa
de férias, uma pessoa acaba sempre por ter amigos do algarve que acabam por se transformam
em amigos dos amigos dos pais que depois tém filhos e por ai adiante...o que para mim acaba
por ser visto como um local de fuga, uma segunda familia, um local para recarregar!

[Moderador| Entdo que sentimentos e emogdes € que vocés tém ao observar esta campanha?
O que ¢ que vos transmite? Por exemplo, Anabela, o que ¢ que transmite esta campanha para
si?

[Participante(s)] Olha, senti vontade de conhecer partes do Algarve, por exemplo, que ainda
ndo conheco, porque acho que realmente estd muito completo. Quer dizer, porque eu,
francamente, vou para o Algarve para me dar energia positiva, para me dar, enfim, fazer um
reset daquilo que é. Um bocadinho a minha vida durante o ano e, portanto, os momentos que eu
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tenho para ir para o Algarve, como sou portuguesa, ¢ aquilo que ja dissemos, que € o destino de
férias da maior parte dos portugueses. E, no meu caso, ¢ com certeza porque gosto muito de
praia e gosto de sentir aquela liberdade...

[Moderador| Desperta-lhe vontade de explorar, sente curiosidade?

[Participante(s)] Exatamente fico entusiasmada para saber que embora conhec¢a bem a parte
para onde vou passar férias desde os vinte anos ainda ha muito por descobrir!

[Moderador]| Alguém quer acrescentar alguma coisa?

[Participante(s)] Aquilo que o Algarve me transmite, de facto, é, portanto, aquela sensagdo
de bem-estar, de relaxamento, tal como também disse o Lucas: de a pessoa sentir que estd, de
facto, fora daquilo que ¢ uma grande cidade. E, portanto, ¢ assim: a mim despertou-me, de facto,
a vontade de conhecer ainda outras coisas, porque de facto este site mostra que ha muita coisa.
Para ver que as praias t€ém a parte da economia, t€ém a parte da atividade ao ar livre, tém. Mas o
que eu vi, e respondendo a pergunta, foi isso que realmente transmite-me paz.

[Moderador| Muito obrigada. Este ponto remete-nos aqui também para outra questao que ¢:
como descreveria, entdo, esta campanha a alguém que nunca a viu?

[Participante(s)] Eu ndo sei se posso falar. Eu penso que este site d, no geral, uma visdo
holistica do Algarve, ndo s6 como praia, que claro que nos estamos sempre muito focados na
praia. Mas este site, no fundo, chama a aten¢do que o Algarve pode ser um destino de férias de
12 meses no ano. Esta parte que refere a parte dos vinhos, por exemplo, atrai grande parte de
turistas, por exemplo, a zona do Douro, mas também temos no Algarve. Temos também
representado o Medronho. Isso ¢ muito interessante. Desde a parte dos vinhos, a parte dos
mercados, que todo o ano se calhar até acabam por ter mais interesse fora da praia. E, portanto,
no fundo este site cria uma vontade de ir ao Algarve ndo s6 em julho e agosto, que ¢ quando as
pessoas todas vao ao mesmo tempo, mas durante o ano inteiro, € chamar muita atengdo para o
Algarve como um sitio de exceléncia de turismo. Portanto, acho que a campanha esta muitissimo
bem conseguida e, portanto, tem, para além de toda esta informacao, os contatos uteis. Achei
6timo, s6 faltam aqui os hospitais - pelo menos os dois principais. Se fosse uma amiga diria
queres um local 6timo, boa comida, bons hoteis e boa gente de Janeiro a Dezembro vai ao
Algarve vais adorar!

[Moderador| Se eu vos perguntasse daqui uns dias aquilo que ficou desta campanha, o que
€ que vocés automaticamente me descreveriam? Por exemplo, André!

[Participante(s)] Acho que ¢ a quantidade de diferentes planos que € possivel fazer no
Algarve. Ou seja, o que mais vou recordar sdo os N planos possiveis sem ser a praia que o
Algarve oferece! Que ¢ o plano se calhar que mais se faz no Algarve.
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[Moderador] Muito obrigada. E que sugestdes aqui também vos pergunto dariam para tomar
esta campanha mais envolvente emocionalmente. Na vossa opinido, que sugestdes traziam aqui?
Por exemplo, Lucas ou Anabela, se quiserem responder.

[Participante(s)] Bom, eu particularmente, para tornar ela mais apelativa emocionalmente,
eu acho que o Algarve ¢ um sitio que, pelo que eu tenho por mim, muitas familias buscam.
Como refligio, um sitio extremamente familiar, principalmente nesta altura de férias, etc. Mas
eu acredito que isso pode se estender, como foi dito e e muito bem abordado aqui, que isso pode
se estender por ano todo. Entdo, eu imagino que uma forma de tornar isso mais apelativo seria
demonstrar em diversas fases do ano as familias aproveitando e curtindo o Algarve. Mesmo que
por pouco tempo, porque ndo sdo todas as familias que vao ter semanas e semanas ao decorrer
do ano para ir para o Algarve, ficar no Algarve, que seja para passar um pouco mais a carga.
Algo nesse sentido, que elas conseguem também aproveitar junto da sua familia. E buscar um
apelo nesse sentido de sim, sim, eu de trazer essas pessoas em outras fases do ano também.

[Moderador]| Obrigada, Lucas. Muito obrigada.

[Participante(s)] E meter videos curtos, ou seja, hd zonas em que eu devia, embora pronto,
eu também tive pouco tempo para ver o conceito todo e ndo consigo. Mas, quer dizer, eu fui ver
particularmente as praias e acho que, se houvesse videos curtos enfatizando aquilo que ha de
diferente em algumas praias que o Algarve tem, era importante, ou atividades culturais, tal como
também foi dito, designadamente, quer de astronomia que temos, enfim, sitios fantéasticos, quer
mesmo de provas de vinhos ou outras coisas. Ou seja, eu acrescentaria mais video e menos
imagens estaticas.

[Moderador]| E que mudancgas ou melhorias vocés, de certa forma, faziam?

[Participante(s)] Eu penso que o site estd bastante apelativo e, portanto, sinceramente, tudo
¢ sempre melhordvel!. Tudo ndo ha nada que acabe. Entdo, em investigacdo e ciéncia, nunca
nada acaba. E, portanto, se calhar, aquilo que o André referiu de por os videos era talvez a minha
sugestao.

[Participante(s)] Agora que vi mais gostava de falar num ponto que pode ndo fazer sentido a
todos mas a mim faz-me que ¢ a representatividade cultural sinto que as imagens sdo muito
construidas para o tipico turista branco, com dinheiro, que vive numa 6tima casa € tem um
emprego bestial. Porque ndo colocar um negro ou até mesmo um casal homossexual? Bem sei
a dificuldade e os problemas de posicionamento mas a mulher também pouco ou nada surge
entdo na parte das camaras municipais parece que nao existem mulheres neste ciclo!

[Moderador] Ok, muito obrigada! Digam-me se sentem que esta campanha desperta
interesse em visitar o Algarve? E porqué?

[Participante(s)] Sim, ou seja, desperta-me interesse em descobrir mais do que conhego.
Porque, entretanto, também investiguei mais e percebi que o site ¢ muito envolvente e faz-nos
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querer descobrir mais. Eu ndo sabia que existia uma raca de bovinos da regido do Algarve que
se perdeu e estd a tentar ser recuperada. Nao associamos sequer esses animais a regiao!

[Moderador] Vocés acham que a campanha diferenciou o Algarve de outros destinos
turisticos? E como, na vossa opiniao?

[Participante(s)] Eu acho que nos ja respondemos um bocadinho. Desculpa, estou a falar.
Por mim, ¢ de facto esta questdo da diversificagdo e de ndo ser so praias. E quando eu vi este
site, senti de facto isso. Quer dizer, ainda h4a muito para conhecer no Algarve. O algarve ndo se
resume a Praia, 4gua quentinha em algumas zonas e bom peixe. Existe toda uma parte interior e
uma parte historico-cultural por explorar e investigar.

[Moderador] Muito obrigada por terem vindo a este Focus Group. Queria-vos agradecer
mais uma vez por terem disponibilizado o vosso tempo para estarem aqui hoje comigo. Muito
obrigada. Depois, os resultados obtidos, se vocés quiserem, eu posso-vos mandar por mail para
cada um dos vossos mails individuais. E pronto, ¢ s6 agradecer mais uma vez. E muito obrigada.
Foi um prazer estar aqui convosco. E espero que tenham uma 6tima noite. Muito obrigada.

[Participante(s)] Muito obrigada. Muito obrigada, muito obrigada.

[Moderador]| Boa noite. Obrigada.

Apéndice F - Transcrigoes completas da sessdo 2 dos grupos focais
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