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Todos os homens tém, por natureza, desejo de
conhecer: uma prova disso ¢ o prazer das
sensagoes, pois, fora até de sua utilidade, elas nos
agradam por si mesmas, as visuais mais do que
todas. Realmente, ndo so para orientar a agdo, mas
até quando ndo ¢ o caso, preferimos a vista as
demais. A razdo é que, de todos os sentidos, ela é o
que melhor nos faz conhecer as coisas, e mais
detalhadamente.

— Aristoteles



palavras-chave

resumo

Design de Comunicacao Visual, Rotulos,
Signos/Simbolos, Sustentabilidade, Consumo

No ambito do Design de Comunicagédo e Cultura Visual o
projecto EcoMarca — Proposta para um sistema de signos
e simbolos nasce da necessidade de comunicar o0s
impactos nas pessoas € na natureza de todo o processo de
producdo e consumo dos produtos, impactos esses
ocultados pelas empresas.

A filosofia do "usar e deitar fora" que a sociedade tem
vivido ao longo das Gltimas duas centenas de anos, esta a
torna-se insustentavel.

Promovendo a inteligéncia colectiva, este trabalho apoia-
se na pesquisa intensiva de documentacao, na partilha e
na troca de ideias com identidades de um universo atento
e dedicado no caminho do desenvolvimento sustentavel.
E também, no reconhecimento do Design como uma
ferramenta multidisciplinar e agente responsavel de
transformacdo que é desenvolvida a criacdo de um
sistema de informac&o traduzido em simbolos. O intuito
¢ de funcionar como um selo de certificacdo de
determinados  pardmetros de sustentabilidade -
Biodiversidade, Trabalho Digno, Controlo de gases com
efeito de estufa, Produto Local, Consumo Ecoeficiente,
Producdo Ecologica e Seguranca do Produto -
direcionado para produtos e servicos.

O objectivo do presente trabalho €, através da concepcao
de solugdes adequadas do ponto de vista do design, dar a
oportunidade as pessoas de se informarem a cerca das
condigdes sociais e ambientais presentes no ciclo de vida
dos produtos e de tomarem as melhores op¢des. O intuito
é despertar a consciéncia do consumidor para os riscos da
salde do homem e da natureza e, simultaneamente,
provocar uma disputa saudavel entre as empresas em prol
da sustentabilidade e de uma cultura de transparéncia.



Keywords

abstract

Visual Communication Design, Labels, Signs / Symbols,
Sustainability, Consumption

Under the egis of the Communication Design and Visual
Culture rises the project EcoMarca - proposal for a signs
and symbols’ system. This project raises the need to
communicate the effects of the whole process of
production and consumption of products and analyze
those impacts on people and nature. These effects are
repeatedly hidden by the companies.

The philosophy of “"throw-away" society experienced
over the past two hundred years, is becomes
unsustainable.

Promoting a collective and well founded team, this work
relies on intensive research documentation, shared ideas
with entities of a group focused and dedicated on the
track to sustainable development.

It is also in recognition of Design as a multidisciplinary
tool and a responsible agent of transformation that is
aimed to be created an information system translated into
symbols.

The goal is to provide as a certification stamp certain
parameters of sustainability — Biodiversity, Decent Work,
Control of Gas Emissions, Local Product, Eco-efficient
Consumption, Ecological Production and Product Safety
- related to products and services.

The intention of this work is to represent appropriate
solutions from the standpoint of design and to give
people the opportunity to become well informed about
the social and environmental conditions presented in the
life cycle of the product and to give the possibility to
make better choices. The objective is to raise consumer
awareness, the risks to the well-being of man and nature
and simultaneously cause a competition between
companies for sustainability and transparency.
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EcoMarca | Introducéo

1. Questdo de investigacdo

O principio sustentavel aplicado ao design de comunicacéo visual podera desempenhar um

papel importante na sociedade de consumo?

2. Pertinéncia e Objectivos

A actualidade caracteriza-se pela globalizacdo, marcada pelo acesso instantaneo a
informacdo e a tecnologias que alimentam e acompanham a necessidade permanente do
homem interagir para obter nova informago e conhecimento. E um processo em constante
evolucdo e do qual ressaltam mudancas que afectam todo o contexto econémico, politico,
cultural, social e inevitavelmente o contexto ambiental. Vivemos num mundo interligado
em que as diferentes actividades alimentam a criacdo de novas necessidades, promovendo
uma sociedade de consumo desenfreado, gerado tantas vezes por um acto de afirmacao, -
sem preocupacdo por eventuais consequéncias - por insensibilidade ou impunidade,
causando danos colaterais irreversiveis, de que sdo exemplo o aquecimento global e a
escassez dos recursos naturais (Esty & Winston, 2009, p. 51-52).

Todos nds, como elementos deste enredo, somos afinal responséaveis por esses fenémenos
e, consequentemente, somos também responsaveis, como consumidores e produtores, por
promover a mudanca de habitos. Este € um caminho dificil, como o comprovam muitos
dos esforgos ja encetados, mas onde temos também assistido a ac¢fes bem-sucedidas, seja
entre as que obrigaram a investimentos avultados, seja entre aquelas que se afirmaram pela
eficacia das ideias e da correspondente mensagem junto dos agentes econémicos.

A Historia e a analise empirica dizem-nos que todos 0s meios sdo insuficientes para impor
novos ditames de consumo - com um outro nivel de exigéncias a quem produz - quando a
percepcao do consumidor é o de aparente perda de bem-estar no imediato e a percepgdo do
produtor é o de aumento de custos no curto prazo, apesar de ambos ndo excluirem
eventuais ganhos a médio e longo prazo. A dificuldade esta em transformar o que nao
passa de uma mera hipGtese, frequentemente vista pelo consumidor como uma
"curiosidade”, sem garantias de um futuro retorno de bem-estar, numa necessidade
indispensavel a obtencdo de uma qualidade de vida sustentada. E é aqui que a Histéria e

anélise empirica nos dizem também que por vezes uma "pequena” alteracdo faz diferenca,
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pela sua capacidade em promover e mobilizar para uma causa. Em cada caso varios séo 0s
instrumentos de que dispomos para a defesa dessa causa, havendo que trabalhar com
afinco a ferramenta que escolhemos, sabendo de antemdo que o resultado nunca é
definitivo e exige-nos um constante aperfeicoamento. E neste contexto que surge o
trabalho EcoMarca — Proposta de um sistema de signos e simbolos, que aqui é apresentado,
e que tem como tema o Design de comunicagdo visual em prol da sustentabilidade.

O Design, disciplina multifacetada, tem acompanhado o homem, enquanto ser social e
cultural, transformando a forma de comunicar em algo mais simples e acessivel.
Escolhendo como caminho a solucdo de problemas, o Design tem percorrido ao longo dos
tempos um papel primordial na interaccdo do homem e na sua relagdo com o meio
envolvente. E no estudo desse meio e procurando agir nessa interaccio que o projecto
EcoMarca utiliza o Design Visual de Comunica¢do como uma iniciativa que contribua
para a mudanca de mentalidade responsavel pelo abismo ambiental, econémico e social em

que temos vivido, actuando na procura do desenvolvimento sustentavel.

O objectivo do presente trabalho é revolucionar a comunicagdo dos impactos dos produtos
na luta pela transparéncia de informacdo, actualmente inacessivel ao consumidor, dando a
este oportunidade de uma escolha mais consciente, alertando os individuos no acto de
consumo e pressionando, assim, as empresas a reformularem o seu negécio segundo uma
filosofia de sustentabilidade. O projecto EcoMarca procura colocar o design de
comunicacgéo ao servico do bem da sociedade, desenvolvendo um sistema de informacao,

traduzido num simbolo, com base na construcdo de uma familia de pictogramas.

A pertinéncia e motivacdo deste projecto assenta na constatacdo, como afirma Daniel
Goleman (2009, p. 10-11), da presente falta de informacdo dos impactos ocultos na
producdo e consumo de produtos, muitos deles fortemente responsaveis pelo declinio da
salde do nosso ecossistema. Embora os danos de hoje sejam, em grande parte,
consequéncia de opcgdes e accles feitas ha muito tempo, presentemente é possivel com o
avanco da ciéncia e das tecnologias construir um mundo novo mais sustentavel. Uma das
linhas de accéo passa por transmitir informacdo de forma eficaz, pois uma das causas da
imprudéncia dos nossos actos de producdo e consumo é frequentemente resultado da

ignorancia, afinal, muitas vezes a melhor aliada da insensibilidade perante os riscos em que
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a salde do homem e da natureza se encontram. E importante conseguir transmitir a
mensagem de que tudo o que é produzido pela mao do homem tem repercussdes no planeta
e que por mais evoluido que esteja 0 mundo, iremos sempre necessitar dos seus recursos
naturais, que ndo sao inesgotaveis.

Colocam-se entédo diversas questdes como ndo podemos ter conhecimento sobre os reais
impactos dos produtos na opcdo de compra? Ou até que ponto um consumidor mais
informado ndo influenciara as empresas a reformularem as suas praticas de negdcio
segundo o ponto de vista mais justo e sustentavel? Ou ainda, serd que tanto os produtores
como os consumidores, adquirindo maior conhecimento sobre o tipo de impactos que sdo
criados ao longo do ciclo de vida de um produto, ndo poderdo ser decisivos para uma

grande mudanca na saude do nosso planeta?

3. Plano de Investigacdo

Na procura da educacdo para o desenvolvimento sustentavel e perante a importancia
fundamental da divulgagdo dos impactos, o percurso deste trabalho apresenta-se dividido

em quatro grandes partes.

O Capitulo I, referente ao Estado da Arte, destaca trés etapas: Na primeira etapa é
apresentado um estudo sobre a sociedade de consumo e a sustentabilidade, que tem um
contributo muito relevante de diversos autores, para uma analise critica do comportamento
humano insustentavel em relacdo ao consumo que nos conduz a realcar a preocupacgédo
global que reine o mundo em conferencias internacionais em favor do desenvolvimento
sustentavel, bem como, as inUmeras teorias e estratégias que se tém desenvolvido em
detrimento desta causa, nomeadamente, o conceito do triple bottom line (tripé da
sustentabilidade) criado por John Elkington e as metodologias de avaliacdo de andlise de
ciclo de vida, que serdo os pilares conceptuais fundamentais para o desenvolvimento do
projecto.

Também com o apoio de obras de autores de referéncia, a segunda fase aborda a
Rotulagem - tema central e ponto de partida para a execucdo do projecto de design

desenvolvido — com a apresentacdo de um estudo sobre os rotulos ambientais e um
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trabalho de avaliacdo na procura do conhecimento das praticas das empresas do ponto de
vista social e ambiental, bem como a analise daquilo que elas comunicam e escondem
quanto aos impactos por elas gerados.

A terceira fase, a abordagem a tematica Signos e Simbolos, expée um estudo alusivo a
sistemas de comunicacgdo por meio de representacfes visuais que compreende 0 panorama
dos simbolos j& existentes, bem como temas especificos de design decisivos para a eficaz

comunicacdo da informacao transmitida nos rétulos.

Por fim, nos Capitulos I, Il e IV, estdo elencadas as principais preocupacfes para a
sustentabilidade, clarificando o objectivo de usar o design na sensibilizacdo das empresas e
dos consumidores sobre a mais-valia, para as pessoas e para a natureza, de uma atitude
responsavel. Esta traduz-se no respeito pelos sete vectores de sustentabilidade —
Biodiversidade, Trabalho Digno, Controlo de Gases com Efeito de Estufa, Produto Local,
Consumo Ecoeficiente, Produgdo Ecoldgica e Seguranca do Produto - espelhados num
simbolo composto de facil compreensdo, concebido segundo métodos rigorosos de design,
com abordagem a ergonomia cognitiva e que segue parametros partilhados pela ANSI e
pela ISO, bem como diretrizes delineadas pelo Modelo C-HIP. O uso desse simbolo devera
representar um prémio para quem vende e uma garantia para quem compra.

A eficacia é testada com o recurso a questionarios e acc¢bes de grupos de foco divididos em
duas fases, capitulo Il e 1VV. Na primeira fase, o0 Método, o design conceptual, onde sao
consideradas as atitudes e crencas, a compreensdo e a atencdo no ambito da
sustentabilidade e da informagdo exibida nos rétulos. Numa segunda fase, o design
detalhado, sdo desenhados e testados por uma amostra do publico alvo, 0s pictogramas
segundo métodos especificos de design com o objectivo de encontrar a solucdo mais
eficaz. Esta andlise é feita no sentido de testar e propor eventuais melhorias na
compreensédo imediata do desenho de cada pictograma, tendo em conta a linguagem global.
A abordagem remete para uma preocupacdo especifica na utilizacdo adequada das
componentes cromaticas, tipografia e todas as caracteristicas do ponto de vista da
ergonomia cognitiva inerente ao processo de design visual. Concluido este trabalho,
através de uma analise progressivamente mais fina, e feitos os ajustamentos considerados

necessarios, com a apresentacao do design final.
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EcoMarca — Proposta para um sistema de signos e simbolos, € um estudo desenvolvido no
ambito de um processo de design de comunicacgdo visual e apresenta-se sustentado em trés
grandes areas distintas: Sustentabilidade, que serd& o fundamento da necessidade e
pertinéncia do projecto, 0 Marketing, que ira justificar o pensamento estrategico e o Design
de Comunicagdo Visual, que através de técnicas formais proprias aliadas a critica baseada
num suporte conceptual que abrange diversas matérias de conhecimento, ressaltando a
cultura visual, social e psicoldgica, desenvolve um conhecimento particular de conduta

criativa para a comunicagao.
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1. Enquadramento:

Principios da Sustentabilidade
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A sociedade de consumo é insacidvel na procura, criacdo e satisfacdo de novas
necessidades, ora ajustadas a oferta/procura de niveis de conforto mais elevados para o
consumidor, ora assentes na demonstracdo da diferenciacdo entre consumidores,
conferindo-lhes a ideia de pertenca a um grupo/estrato social, ora ainda na conjugacao de
ambas vertentes.

A massificacdo em grande escala da producdo desses bens e a necessidade de tornar mais
rentavel a oferta de determinado servico (alargando a capacidade de acesso), geram novas
“insatisfagdes” avidas de resposta. Mas se antes, como agora, a percepcao da utilidade de
um bem ia além da sua funcdo como utensilio, 0 consumo assume hoje um peso muito
superior, ao ponto de levar alguns autores, como J.P. Mayer e Baudrillard, a classifica-lo
como valor de referéncia da sociedade contemporanea. O consumo, afirma Mayer na obra
de Baudrillard (1975, p. 12), “na qualidade de mito tribal, transformou-se na moral do
mundo contemporaneo”, conceito que Baudrillard descreve de forma bem ilustrativa ao
afirmar que, "da mesma maneira que a sociedade da Idade Média se equilibrava sobre
Deus e sobre o diabo, assim a nossa se equilibra sobre o consumo e sobre a sua denuncia."”
(Baudrillard, 1975, p.10).

Alguns autores defendem que nos finais do século XX e inicio deste século entrdmos numa
nova era, que nos estara a levar para além da prépria modernidade. Giddens (1996, p. 1),
refere a multiplicidade de termos que tém sido usados para designar esta transicao,
distinguindo entre 0s que acentuam positivamente a emergéncia de um novo tipo de
sistema social - tais como "sociedade de informacdo™ ou "sociedade de consumo"- e 0s que
optam por sugerir o fim do estado precedente - "p6s-modernidade”, "p6s-modernismo",
"sociedade pos-industrial” ou "pés-capitalismo". Independentemente da posi¢do assumida
por cada um dos autores, é aceite que se esta perante uma questdo de estudo para as
ciéncias sociais, com alguns a concentram-se nas transformacdes institucionais, em
particular aqueles que apontam para a passagem de um sistema baseado no fabrico de bens
materiais para um mais centrado na informagao.

Em todo este processo evolutivo, é possivel identificar factores determinantes para a
mudanga. Recuando a autores como Karl Marx,Durkheim ou Max Weber, vemos o
trabalho industrial moderno referido como tendo consequéncias sociais degradantes

submetendo muitos seres humanos a condi¢cdo de automato (visdo tdo bem retrata numa
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magistral interpretacdo do personagem Charlot em Tempos Modernos)®, sistema que,
alimentando o poder dos detentores do capital, visa ainda a criagdo/satisfagdo de novas
necessidades do consumidor, com relevancia para a globalizacdo (isto apesar do conceito
“global” ter surgido pela primeira vez bem mais tarde, com McLuhan, e o termo
“globalizacao” ser apenas referenciado nos anos 80, do Século XX, a partir dos EUA).

Se a realidade era entdo muito diferente da actual sociedade de consumo, o que as ja
referidas descontinuidades de Giddens evidenciam, € aqui pertinente recorrer ao
“Manifesto Comunista” de Karl Marx para ilustrar como muito antes de surgir o termo
globalizagdo, ja o conceito estava implicito na analise deste autor: “Por meio da sua
exploracdo do mercado mundial, a burguesia deu um caréacter cosmopolita a producao e ao
consumo em todos os paises. As velhas industrias nacionais foram destruidas ou estdo-se
destruindo dia a dia. Em lugar das antigas necessidades satisfeitas pela producéo nacional,
encontramos novas necessidades que querem para a sua satisfacdo os produtos das regides
mais longinquas e dos climas mais diversos. Em lugar do antigo isolamento local
desenvolvem-se, em todas as direccOes, o intercambio e uma interdependéncia universal.”
(Marx K., Engels F., 1998, p. 43)

Estando implicita a ideia de globalizacdo na analise de Marx (1998), esta também referido
um dos vetores determinantes da sociedade de consumo, a criacdo de novas necessidades,
embora ainda numa fase embrionéria e em que essas novas necessidades sdo o desejo de
consumo de produtos “de regides longinquas”. Mas a procura/oferta pelo diferente tornar-
se-a um processo bem mais sofisticado, mostrando que do inicio da Revolucao Industrial,
no séc. XVIII, em Inglaterra, até a sua expansao pelo mundo, no séc. XIX, ha afinal um
caminho com enormes contributos para um aumento do bem-estar e da qualidade de vida,
onde cabe também um papel ao design (industrial e de comunicagdo) como parte integrante
desse processo.

O funcionalismo acaba por ganhar terreno a estética, 0 que viria a suscitar novas criticas e
a originar um novo movimento dos renovadores do design, em defesa do objecto que se
destacasse pelo estilo e contra a desumanizacdo do produto. Com o liberalismo econémico,
0 belo é considerado essencial para a comercializacdo, destacando-se a célebre frase de
Raymond Loewy (1893-1986) de que “o feio vende mal”, em que é privilegiado o valor

simbolico do objecto em detrimento do valor funcional, no desejo de um estilo de vida

1Tempos Modernos. (1936) obra cinematogréafica realizada por Charles Chaplin
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diferente. Durante o século XX, a sociedade de consumo vai, contudo, alternando entre o
funcionalismo e o belo, com o primeiro a prevalecer durante os periodos de crise e o estilo
estética (o Styling americano) a marcar nos periodos de prosperidade (Loewy, 2002).

Com o recurso a novas formas de producao, assentes no progresso tecnologico e cientifico,
as analises de Marx, Durkheim ou Max Weber, quanto as consequéncias sociais
degradantes do trabalho industrial moderno, perdem a pertinéncia que as havia
caracterizado, surgindo uma outra realidade, afirma Giddens (1996, p. 5), que eles nao
conseguiram prever: o desenvolvimento da producdo industrial viria a ter um potencial
destrutivo em larga escala sobre 0 meio ambiente. A indUstria moderna “moldada pela
alianca entre a ciéncia e a tecnologia, transforma o mundo da natureza de uma forma
inimaginavel para as geracdes precedentes”. (Giddens, 1996, p. 42)

Os Estados-Nacéo, refere 0 mesmo autor, sdo 0s "actores" principais no ambito da ordem
politica global, mas as empresas sdo os agentes dominantes no dmbito da economia
mundial. Os tempos mais recentes mostram uma realidade que parece ultrapassar a analise
de Giddens (1996), com a globalizacdo a constituir um desafio para o Estado Nacdo, em
gue a margem de manobra destes é cada vez menor na capacidade de implementar politicas
nacionais, face aos processos de integracdo em que se envolveram (vide o que se passa na
Unido Europeia) e ao poder crescente das grandes empresas, e dos grandes poderes
financeiros. Questdes at¢ ha pouco consideradas como “internas” deixaram de estar
confinadas as fronteiras do respectivo Estado Nagao, assim como questdes ditas “externas”
passam rapidamente fronteiras, como se de fendmenos internos se tratassem.

Do mesmo modo podemos falar das implicacdes globalizantes nas mais diferentes areas,
sendo que uma das principais caracteristicas da industrializacdo é a da difusdo universal
das tecnologias da maquina. O impacte da industrializacdo ndo esta limitado a esfera da
producdo, mas afecta muitos aspectos da vida quotidiana, além de influenciar o caracter
genérico da interaccdo humana com o ambiente material.

Mesmo nos Estados cuja estrutura assenta ainda na agricultura, a tecnologia moderna,
salienta Giddens (1996), é muitas vezes aplicada de maneira a alterar substancialmente as
relacbes preexistentes entre a organizacdo social humana e o meio ambiente, de que é
exemplo o uso de fertilizantes, ou de outros métodos agricolas artificiais, ou ainda a
introdugdo de maquinaria agricola moderna. A difuséo da industrializagdo criou a ideia de

"um s6 mundo" num sentido muito mais negativo e ameagador, um mundo onde h&
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mudancas ecolodgicas efectivas ou potenciais de caracter nocivo, que afectam todas as
pessoas do planeta, mas também um "sé mundo™ em que um dos efeitos mais importantes
da industrializacao/globalizacdo “foi a transformagdo das tecnologias da comunicagdo”.
(Giddens, 1996, p. 53-54)

O "ambiente de risco™ pré-moderno transformou-se, e 0s perigos que enfrentamos ja nao
derivam primordialmente do mundo da natureza, como os furacdes, os terramotos e outras
catastrofes naturais, apesar destas continuam a acontecer. “As ameagas ecoldgicas sdo a
consequéncia de um conhecimento socialmente organizado, mediado pelo impacte da
industrializagdo sobre o ambiente material” (Giddens, 1996, p. 77). E o novo “perfil de
risco ” introduzido pelo advento da modernidade.

Mas, se a globalizacdo tras um novo perfil de risco, ndo € menos verdade que existe
também uma globalizacéo das percepcdes e da consciéncia de que 0s recursos tém de ser
preservados para que todos possam beneficiar de um crescimento sustentado que contribua
para o equilibrio ecoldgico. Isso mesmo acaba por ser reconhecido por Giddens (1996, p.
121) ao afirmar que a "preocupacdo com os danos ambientais € hoje generalizada e um
foco de atencdo por parte de governos de todo o mundo. N&o s6 0s impactos externos
como a logica do desenvolvimento cientifico e tecnoldgico terdo de ser enfrentados se
quisermos evitar danos graves e irreversiveis". A globalizagdo, acrescenta 0 mesmo autor,
“introduz novas formas de interdependéncia mundial, nas quais, mais uma vez, ndo
existem "outros". Estas ddo origem a novas formas de risco e de perigo ao mesmo tempo
gue produzem amplas possibilidades de seguranca global" (Giddens, 1996, p. 121).

E, tal como existe uma globalizacdo das percepcdes e da consciéncia, é também verificavel
a globalizacdo dos modos de vida e padrdes de consumo, expressa pela aproximacgao dos
desejos e padrbes de consumo das populacdes a nivel mundial, o que alids tem permitido
as empresas o lancamento de marcas e campanhas publicitarias a escala mundial — com
respeito pelas diferencas culturais de cada pais. Um fenémeno que explica também a
universalidade de alguns simbolos e a abertura, em maior ou menor grau, de instituicoes,
empresas e do consumidor em geral para novos contributos que ajudem a combater e
prevenir problemas sociais e ecoldgicos.

Hoje é necessario que os produtos estabelecam ligacdes limpas com os seus utilizadores,
verificando uma substituicdo da funcdo predefinida do objecto pelo valor do que ele

representa. Retomando Baudrillard (2009), este autor refere que o processo de absorcéo de
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simbolos revela-se frequentemente mais eficaz do que qualquer outro aspecto na relacéo
instantanea individuo/consumidor versus objecto/produto, entrando-se “num sistema
generalizado de troca e de producdo de valores codificados, em que, pese aos proprios,
todos os consumidores se encontram reciprocamente implicados”(Baudrillard, 2009, p.79).
Baudrillard (2009), ao fazer esta andlise, estd a salientar o objecto desejado pelo seu
significado mais do que pela funcdo predefinida, resta saber até que ponto seré possivel os
problemas sociais € ecoldgicos ganharem um peso significativo no conjunto dos “valores

codificados”.

1.2 Impactos dos Produtos e Servicos

Embora a industrializacdo tenha trazido enormes beneficios na qualidade de vida, no
aceleramento do crescimento econdmico e no desenvolvimento das mais diversas areas,
como a ciéncia e o design, ndo podemos ignorar os efeitos colaterais nocivos que gerou. A
nova realidade de sucessivos impactos, caracteristicos de uma sociedade de consumo leva-
nos em direc¢do a uma verdadeira revolugdo de consciéncia, progresso e promogcdo, tanto a
nivel ambiental como social e econémico. (Senge et al., 2009, p. 14-15)

Vivemos imersos num mundo material onde o preco das nossas opcdes de caracter
consumista pode ter consequéncias irreversiveis. A abundancia, a variedade e a rapidez da
colocacdo dos produtos no mercado a precos acessiveis ditam novas regras no mercado,
promovendo a explosdo do crescimento demografico (que o anexo 1 também ilustra),
devido as grandes melhorias de qualidade de vida, e um consumo descontrolado (muito
para além das necessidades basicas) que afronta a capacidade natural de renovacdo dos
recursos disponiveis na natureza (anexo 2). Recursos afinal bem mais escassos do que se
supunha e que obriga a uma nova gestdo dos mesmos, na tentativa de conduzir a uma
maior racionalidade no consumo, nomeadamente com a imposicao de taxas ou tarifas (de
que é exemplo o caso da &gua, ou da producéo de etanol a partir do milho para substituir o
petrdleo), levando ao aumento do custo dos produtos de primeira necessidade e gerando,

assim, impactos negativos a nivel ambiental economico e social. (Senge et al., 2009, p. 6).
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Apesar de alguns autores estarem em desacordo quanto & forma de resolver a crise
ambiental - como é o exemplo de Bjorn Lomborg (2007) que contraria Al Gore (2006)° e
um grande grupo de cientistas na questdo das alteracdes climaticas, defendendo que a
solucdo seria acabar com a fome no mundo em vez dos grandes investimentos em
tecnologias de energia eficiente, - os problemas ecoldgicos que enfrentamos é reconhecido
por todos. Varios especialistas de &reas diferenciadas e entidades corporativas tém
mostrado a sua preocupacdo, tendo o Stern Report, por exemplo, alertado para a
necessidade de se verificarem rapidamente mudancas expressivas, caso contrario as
alteracOes climaticas poderdo atingir custos iguais ou superiores aos da Segunda Guerra
Mundial. (Senge et al., 2008, p. 27)

Hoje e cada vez mais somos confrontados com catastrofes naturais (anexo 3) que tém sido
devastadoras a nivel social e econémico, como terramotos — e.g., terramoto do Haiti que
custou ao pais 100% do seu PIB (DIPNU, 2012) —, inundacdes, secas, furacbes e tsunamis,
as desertificacbes geograficas e sociais, as avassaladoras intempéries como as chuvas
torrenciais que tém como consequéncia o desaparecimento de povoacdes, e o fendmeno do
degelo em diversas zonas do mundo, nomeadamente nos Himalaias, “que proporcionam
mais de metade de agua potavel a cerca de 40% da populagdo mundial.” (Gore, 2006, p.
58)

Alguns cientistas defendem que estes acontecimentos estdo relacionados com 0s proprios
ciclos da natureza, no entanto admitem que as actividades antropogénicas vém agravar a
situacdo, pois tal como indica o estudo cientifico do cilindro de gelo de Thompson dos
Gltimos mil anos, é preocupante a relacdo entre os niveis de CO? e a temperatura da terra.
Nunca em época alguma, antes da era pré-industrial, se observara valores tdo elevados. De
facto esta comprovado, que a producdo e as sociedades consumistas sdo dois factores que
contribuem fortemente para o aumento destes valores. (Gore, 2006, p. 64-65)

Daniel Goleman (2009) alerta para os danos colaterais da actividade humana e leva-nos a
reflectir sobre as repercussfes negativas do consumo, ndo sé directamente na saude do
homem (anexo 4), como no ambiente e, consequentemente, na economia que segundo as
DIPNU (2012) desde o ano 2000 o risco de perda econémica tem vindo a aumentar com o

contributo dos desastres custaram mais de 1,4 trilides de dolares.

obra com uma significativa divulgacdo mundial, que deu origem a um filme decomentado com o titulo original: An
Inconvenient Truth (2006) realizado por Davis Guggenheim.
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Como defendem Goleman (2009), Senge et al., (2009), Esty e Winston (2008) e varios
outros autores credenciados, é urgente a sensibilizacdo das sociedades em relacdo ao modo
de vida - as préticas das empresas e 0s habitos do consumo — de forma a que este se ajuste
aos recursos naturais disponiveis, caso contrario o destino das nossas sociedades sera o

“colapso”.

1.3 Desenvolvimento sustentdavel

O termo “sustentabilidade” decorre do trabalho solicitado pelas Nagdes Unidas e
coordenado por Gro Harlem Brundtlandintitulado Our common future, e também
conhecido como Brundtland Report (1987), que assenta na premissa “o desenvolvimento
que satisfaz as necessidades presentes, sem comprometer a capacidade das geracOes
futuras de suprir as suas proprias necessidades”>desenvolvido na primeira conferéncia
dasNacdes Unidas sobre o Ambiente Humano (United Nations Conference on the Human
Environment - UNCHE) em 1972, na cidade de Estocolmo. O encontro internacional
debateu questdes como a poluicdo e a degradacdo ambiental, as actividades humanas
relativamente ao ambiente. Embora o conceito “Desenvolvimento Sustentavel” so se tenha
implementado mais tarde na conferéncia ECO-92 (Cimeira da Terra realizada no Rio de
Janeiro), foi desenvolvido um plano de accdo com vista no desenvolvimento social e
econdmico baseado no principio da necessidade de preservar 0 ambiente para defender e
melhorar o ambiente humano para as actuais e futuras geracées. E aqui, em 1992, no Rio
de Janeiro, que surge a vontade declarada, por parte de lideres de empresas e organizac@es
de todo o mundo, de confrontar os problemas ambientais, tendo os participantes na
Conferéncia das NacBes Unidas para o Ambiente e para o Desenvolvimento (CNUMA)
questionaram a gestdo de recursos naturais feita até entdo. Aqui foram desenvolvidos
documentos importantes como a Carta da Terra e a Agenda 21, um desejo de mudanga

para o século XXI (baseadas nos principios apresentados no anexo 5).

8 versdo original: “development that meets the needs of the present without compromising the ability of future
generations to meet their own needs."http://conspect.nl/pdf/Our_Common_Future-Brundtland_Report_1987.pdf acedido
a 28 de Janeiro de 2013
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Figura 4 - Principais conferéncias das Nagdes Unidas.
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As preocupacdes centrais percorreram as ameagas ao mundo natural, desde as alteracdes
climéticas a perda da biodiversidade, sendo de realcar a forte influéncia do bilionario suico
Stephan Schmidheiny. Acompanhado de alguns colegas, Schmidheiny escreveu a obra
Changing Course que langou o conceito de ecoeficiéncia e formou, simultaneamente, o
World Business Council for Sustainable Development (WBCSD), que integra empresas de
todo o0 mundo interessadas em implementar os processos de boas préaticas postulados pelos
principios da sustentabilidade. No nosso pais esta instituicdo € representada pelo
WorldBusiness Council for Sustainable Development Portugal, que procura dinamizar os
preceitos de gestdo empresarial sugeridos pelo WBCSD.

Apos a realizacdo desta conferéncia, teve lugar em Joanesburgo no ano 2002 a Cimeira da
Terra (Rio+10) com o tema Desenvolvimento Sustentavel. No decorrer da conferéncia
verificou-se uma enorme dificuldade em estabelecer compromissos internacionais, dado 0s
Estados Unidos e os paises exploradores de petréleo ndo assinaram o acordo que implicava
0 uso de 10% de energia com recurso a fontes energéticas renovaveis (e.g., solar, eolica).
Em Julho de 2012 foi organizada, novamente no Rio de Janeiro, a Cimeira da Terra
Rio+20, onde foram debatidas questbes subordinadas ao tema geral O Ambiente e o
Desenvolvimento Sustentavel (cujos objectivos sdo descritos no anexo 6).Também aqui
ndo foi possivel estabelecer acordos entre todos 0s paises no sentido de se comprometerem
com o0s objectivos estabelecidos.

Ao longo destes vinte anos tém emergido varias ideias, teorias, estratégias visando a
melhoria e a prosperidade do cenario ambiental e de toda a sua envolvente, como é o
exemplo da Idgica industrial dos 3Rs (reduzir, reutilizar e reciclar), da Fundacao Zeri (Zero
Emission Research & Initiatives) promotora de educacdo e projectos visando o
desenvolvimento sustentavel, ou 0 modelo de negdcio, de Gunter Pauli, Blue Economy (um
desenvolvimento da Green Economy®), colocando as tecnologias e a alteracéo de processos
industriais como um factor crucial na mudanga do sistema econémico vigente em prol dos
objectivos da sustentabilidade, ou ainda o conceito Triple Bottom Line criado em 1994 por
John Elkington (ilustrado na figura 5), pilar do desenvolvimento sustentavel, que vem
revolucionar a conjuntura sociocultural, econémica e ambientalista da actividade de muitas

organizagoes.

* Modelo de desenvolvimento econémico com base na economia ecoldgica visando a maxima People, Planet and Profit
para o desenvolvimento sustentavel.
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Figura 5 - Conceito Triple Bottom Line.

Estruturado num tridngulo de 3P’s - People, Planet and Profit (Pessoas, Planeta,

Proventos), Elkington (1999) cria um novo paradigma com directrizes que o autor

denomina como as sete revolucdes fundamentais no mundo dos negdcios: (1) mercados;

(2) valores humanos e sociais; (3) transparéncia; (4) tecnologia do ciclo de vida; (5)

parceria; (6) tempo e (7) governanca corporativa, que a figura 6 esclarece.

Concebido para reconhecimento de uma transformacdo profunda no mundo, alcancar a

prosperidade econOmica, a justica social e a proteccdo do meio ambiente, 0 modelo de

Elkington (2004) impulsiona as empresas no caminho do desenvolvimento sustentavel em

que o lucro deixa de ser o tnico foco nas suas actividades.
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Explicagao

Os mercados tendem a abertura, com a livre competicdo, tanto em nivel
nacional quanto internacional. As empresas que se adaptarem mais
rapidamente e observarem as oportunidades que essas mudancas oferecem
sobreviverdo. As questdes abordadas pelo TBL sao levadas cada vez mais
em consideragdo, tanto por clientes quanto pelos mercados financeiros.

Os valores sé&o vistos como dados pela maior parte da popula¢éo. Contudo, os
valores se modificam a cada geracao, apresentando desafios e oportunidades
as empresas. Diversas organizagdes sucumbiram devido a falta de preparo
para lidar com a mudanga de valores e a inclusdo de novos temas na agenda,
como meio ambiente e direitos humanos.

As atividades das organizacdes tém sido acompanhadas cada vez mais
de perto. Algumas formas de abertura serdo voluntarias, mas outras serao
mandatorias. A transparéncia exigida pela comunidade internacional ja ndo esta
mais nas maos das organizacoes, resultado dos novos sistemas de valores e
tecnologias de informagao avangadas.

Com a percepgédo de que a cadeia produtiva dos produtos pode causar
impactos negativos significativos, as organizagdes comecam a analisar ndo
somente seus produtos, mas também todo o processo de producgao, desde a
extragcdo da matéria-prima até a destinagao final. Essa mudanga advém das
pressdes cada vez maiores da sociedade e dos governos, tanto em questdes
de transparéncia e inclusdo de novos temas na agenda.

Organizagdes que antes competiam comegam a enxergar novas formas de
parcerias com o objetivo de alcancar o sucesso. Isso nao significa que nao
havera mais atritos e competicéo, e sim que as empresas tendem a realizar
parcerias em novos contextos.

Frente ao desafio da sustentabilidade, a tendéncia € que o tempo seja analisado
no longo prazo, ao pensar em décadas, geragdes ou até mesmo séculos a frente.
A utilizagéo de cenarios, ou visdes alternativas do futuro sdo formas nas quais
as organizagdes podem expandir seus horizontes de tempo.

Arevolucdo da governanca € uma confluéncia de todas as outras. As empresas
adotam uma postura mais critica com relagéo a sua proépria existéncia e
propositos. Perguntas como “qual deve ser o balango ideal entre os interesses
dos shareholders e stakeholders?”; “como balancear questdes econdmicas,
sociais e ambientais?” sdo cada vez mais esperadas. Quanto melhor o sistema
de governanca corporativa, maiores sao as chances de se alcancar o capitalismo
sustentavel. A experiéncia sugere que ndo basta mudangas nos processo e
design de produtos. A sustentabilidade e o TBL s6 serdo realmente incorporados
nas empresas quando seus pressupostos estiverem em seus DNAs.

Figura 6 - Sete revolucfes fundamentais no mundo dos negécios (Elkington, 2004).
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1.4 Andlise do Ciclo de Vida

“ Os limites podem criar oportunidades. As empresas que gerem melhor os retornos e os
limites da natureza conseguiram minimizar as vulnerabilidades e seguir a frente dos seus

concorrentes” (Goleman, 2009, p. 53).

Todos os produtos tém um ciclo de vida que corresponde a diferentes fases de existéncia
do produto/servico, desde a extraccdo da matéria-prima, producdo, distribuicdo, venda,
utilizacdo e desmaterializagéo.

Para avaliar os danos ambientais uma equipe de fisicos e engenheiros quimicos, membros
da Society of Environmental Toxicology and Chemistry (SETAC), desenvolveu um método
designado por Analise de Ciclo de Vida (ACV) que permite, através de uma andlise
sistematica, quantificar com precisdo 0s impactos desde o inicio (momento em que é
extraida a matéria prima) até ao fim de vida do produto (momento em que o produto deixa
de ser usado e é descartado).

O primeiro grupo de trabalho de gestdo de ciclo de vida, formado em 1998 e dirigido por
Konrad, desenvolveu estudos que inauguraram o tema de debate nas conferéncias anuais
internacionais, originando o United Nations Environmental Programe (UNEP) constituido
por elementos da Organizagdo NacgOes Unidas (ONU) organizages internacionais,
organizacOes ligadas aos governos nacionais e organiza¢fes ndo governamentais, que
promovem acgdes internacionais de proteccdo ao ambiente e pelo desenvolvimento
sustentavel (Remmen, Jensen & Frydendal, 2007).

Uma das primeiras AICV (avaliacdo de impacto de ciclo de vida) foi solicitada pela Coca-
Cola para comparar as garrafas de vidro com as de plastico e analisar quais os beneficios
da reciclagem.

Devido a complexidade implicita na estruturacdo, recolha e disseminagdo de informacdes
relacionadas com produto, as metodologias aplicadas ainda apresentem falhas cruciais na
quantificacédo total de danos ao longo do ciclo de vida dos produtos causados na esfera da
salde humana e ecossistemas associados. No entanto, este estudo tem sido largamente
difundindo, originando diferentes metodologias de avaliacdo que actualmente sdo

encomendadas por muitas empresas para avaliar e seleccionar o design e 0s processos de
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fabrico que € geralmente regulado pela série 1ISO 14001 de gestdo ambiental (Sengeet al.,
2009).
Segundo a European Environment Agency (1997, p. 10) esta metodologia consiste

geralmente, de acordo com a norma ISO 14040/40, nas seguintes etapas:

(1) Objectivo e definicao de proposito;

(2) Um inventéario detalhado da analise de ciclo de vida, com a compilacdo de dados sobre
0 uso de energia e recursos e sobre as emissdes para 0 ambiente ao longo do ciclo de vida;
(3) Avaliacdo de potenciais impactos associados as formas de recursos usados e emissdes
ambientais;

(4) Interpretacdo e comunicacdo dos resultados a partir das fases anteriores do estudo

relacionadas com os objectivos do mesmo;

Este modelo pressupde a gestdo de diferentes e progressivas fases de monitorizacdo em
toda a cadeia envolvente possibilitando a analise das actividades do sistema como um todo,
analise esta que, segundo o autor, terd maior credibilidade se avaliada por uma identidade
independente.

O processo de AVC é uma metodologia de processo analitico que tem implicito um
complexo inventario de conceitos, que divididos em categorias de ponto médio e
categorias de dano, contribuem para a avaliagdo dos potenciais impactos ao longo do ciclo
de vida de um produto.

Apesar do desenvolvimento e adopc¢do de diferentes metodologias de ACV, é sistematica a
adopcdo de um Inventario de Ciclo de Vida (ICV) em que as nas categorias de impactos
compreendem os danos humanos (morbidade e mortalidade), e os danos causados nos
ambientes naturais bidticos e abidticos, tal como é representado na figura 7 (Jolliet et al.,
2003, p. 324).
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Figura 7- Inventéario de avaliagdo ciclo de vida.

2. Rotulagem

“Muitas vezes a embalagem € o Unico meio de comunicacao do produto, visto que, menos
de 10% dos artigos tém suporte da publicidade no ambiente em que se encontram expostos,

tornando-se componentes fundamentais para a transmissao de informagdo ao consumidor”

(Faggiani, 2006, p. 94).

Um consumidor que se deslogque a uma grande superficie comercial a procura de um

determinado tipo de produto, € conduzido para um conjunto de expositores, onde se
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confronta com uma grande quantidade de produtos, com funcgdes e embalagens similares.
Para além das habituais estratégias comercias, tal como alugar a prateleira que se situa na
altura média da linha visual da maioria dos consumidores, como é que determinada
embalagem pode captar a atencdo do potencial comprador de determinado produto? Este é
o desafio exigido ao designer e ao fabricante: a definicdo de estratégias mercado-légicas
para vencer uma competicdo cada vez mais feroz.

A procura € influenciada de forma muito particular pelo preco, mas também pela
criatividade e pela beleza, pela funcionalidade e pela capacidade de um produto se
apresentar positivamente diferente dos que lhe sdo semelhantes. O rotulo tem aqui (ou
deve ter) um papel decisivo: tornar o produto diferente.

Um estudo feito por Scatolim (2008) procurou precisamente descobrir a importancia do
rotulo no produto, como reconhecimento da marca. Nesse estudo € avaliada a influéncia do
rétulo no momento em que o produto é usado, levando o consumidor a usar 0 mesmo
produto numa embalagem com rétulo e numa outra sem rétulo. O estudo conclui que na
interface produto — consumidor, o reconhecimento do rétulo garante a fidelidade da
compra. Ou seja, o poder de comunicacdo de um rotulo ultrapassa as informacgdes que da
sobre o produto, influi na percepgéo e estimula 0s aspectos sensoriais.

No po6s-guerra, com a industrializagéo crescente e a massificacdo do consumo, verificou-se
a partir dos anos 60, tal como ja referimos em capitulos anteriores, a preocupagdo com
aspectos sociais, estéticos e um conjunto de valores que ultrapassam a mera ideia de uso do
objecto. A embalagem comeca entdo a ter um papel muito relevante na comunicacéo visual
e 0 seu desenvolvimento acompanha o processo criativo do produto como estimulador da
emocao. Esta passa a desempenhar um papel primordial no design das embalagens.

As teorias semidticas sdo muitas vezes usadas para privilegiar o significado da
representacdo do produto, usando um discurso manipulador, que podera fugir a verdade,
numa filosofia em que o essencial esta na comunicacdo do objecto pelo que ele podera
significar, secundarizando a esséncia do mesmo. A publicidade, recorrendo a técnicas
verbais (texto) e ndo verbais (imagem), tem como objectivo vender o produto,
convencendo o consumidor, seja pelos valores a que apela seja criando necessidades. E se
existe ja um conjunto de valores que vao para além da mera ideia de uso do objecto, a
comunicacdo do produto tem também ela que ultrapassar a simples informacéo, impondo

modelos, conceitos e comportamentos, que devidamente analisados permitem uma
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conceptualizacdo tedrica da comunicacdo da embalagem pelo rétulo, com base no design,
considerando aspectos sinestésicos e semidticos.

As actuais metodologias do processo de design procuram constantemente novos métodos
que possibilitem ideias inovadoras e criativas, de forma a que o projecto do produto
agregue valor. Nessa procura sdo considerados elementos, como a textura, a cor, a forma,
0s sabores, 0s cheiros, 0s sons e 0s movimentos. O produto passa a ter valor simbdlico,
estimulando as sensa¢fes humanas como a viséo, a audicdo, o tacto, o paladar e o olfacto,
tentando que o rétulo transmita todas essas informacdes visuais ou verbais.

Quanto maiores os estimulos as sensagdes, mais eficientes serdo os objectos, porque, como
afirma Norman no livro Emotion Design, “os objectos belos realmente funcionam melhor”
(Norman, 2004, p. 21).

O estimulo sinestésico do produto - fendbmeno que ocorre quando uma pessoa consegue
misturar os sentidos. Para atingir esse efeito, 0 designer usa Varios recursos e estratégias
com apelo emocional, permitindo a criagdo de um quadro de referéncia. Por exemplo, os
aspectos culturais, misticos e sensacOes trazidas pelas cores, promovem o valor simbolico
da embalagem, podendo levar a compra do produto pela emocdo ou necessidade,
concretizando-se o objectivo do designer de despertar o desejo através de sentimentos
incorporados.

A sinestesia, da raiz grega “syn”, que significa junto, e “aisthesis”, percepcao, traduz um
processo de afetacdo das pessoas, cujo cérebro processa a informacéo sensoria e usa-a para
realizar conexdes abstratas entre inputs aparentemente nao relacionados (Ramachandran &
Hubbard, 2003, p.54).

A comunicacdo da embalagem vai além de aspectos fisicos e estéticos, afirmando
deturpadamente ideias e comportamentos. Ou seja, o consumidor é seduzido com
mensagens compostas por linguagens conotativas. Como refere Farina (1986, p. 190), “a
cor pode influenciar também em relacdo ao peso. Qualquer embalagem escura parecera
mais pesada que as cores claras”.

Ou, noutra linha, o objecto transforma-se num signo, fazendo parte do contexto histérico e
cultural, interpretado de acordo com o conhecimento e a informacéo. A palavra, slogans e
logotipos fazem o discurso verbal do objecto sem deixar de ser objecto. E aqui que a
semidtica da corrente norte-americana de Peirce (2000) se volta para a analise de signos,

26



EcoMarca | Estado da Arte

pois a embalagem também é um signo e um simbolo. E isso que leva o autor a analisar a
acéo dos signos como um meio de produzir 0 novo.

O consumidor vive de estimulos exteriores que afectam os sentidos e induzem o modo de
pensar, de usar e de consumir. Com o reconhecimento do produto pelo rotulo, o
consumidor pode tornar essa imagem tangivel segurando a embalagem. A identidade
visual do rétulo do produto permite a absorcdo de informacgBes sobre ingredientes,
composicao ou finalidade do produto.

A possibilidade de um produto se tornar tangivel através do rétulo leva, naturalmente, a
uma forte competi¢do no mercado, com o designer a tentar demonstrar a sua mais valia e 0
fabricante a disputar essas capacidades para vender apelando ao visual, a diferenciacdo

como factor relevante para a decisdo de compra.

2.1  Programa Sécio-Ambiental

Até aqui enumeramos variadissimas razdes que fundamentam a urgéncia da sensibilizacao
das populacdes na direccdo do desenvolvimento sustentavel. Essa sensibilizacdo também
passa pela comunicacdo, e um dos caminhos possiveis passa pela rotulagem socio-
ambiental.

“ Os produtos estdo a ficar cada vez menores, mais leves e mais praticos, exigindo
solucdes mais técnicas... Isto reflecte no design de embalagens de maneira geral, que
precisa ser mais sintético e informativo, seja no formato, seja na comunicagao” (Faggiani,
2006, p. 96).

O Rotulo Ecoldgico também designado por selo ou etiqueta “verde”, € uma forma
voluntaria de certificacdo de qualidade ambiental desenvolvida para diferenciar os
produtos/servicos que tém melhor desempenho nesta area.

A Eco Rotulagem, destinada a transmitir aos consumidores informagdes de ambito socio-
ambiental, nasce na década 1980, com a crescente preocupacdo ambiental dos governos,
organizagGes ndo governamentais, empresas e do publico em geral.

Em 1996, o Strategic Advisory Group on the Environment (SAGE), um grupo de
assessoria criado em 1992 pela ISO, publica as primeiras normas de gestdo ambiental - a
ISO 14001 e 14004 - que impulsionaram a regulamentacdo em outros campos da gestao
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ambiental, tais como auditoria ambiental, rotulagem ambiental, avaliacdo do ciclo de vida

do produto. Estas directrizes inserem-se num sistema de normas com base no ciclo PDCA

(Plan-Do-Check-Act) que concebido para efeito de gestdo da qualidade se transformou

numa espécie de modelo padréo de gestéo, sendo a ISO 14.001 o nucleo central como pode
observar na figura 8 (CEMPRE & ABRE, 2008).
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Figura 8- Normas ISO direccionadas a eco rotulagem.
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Segundo a CEMPRE & ABRE (2008) e a GEN (2010), estes rétulos sdo geralmente

fundamentados em programas delineados pelo consenso a nivel nacional ou internacional e

regulados pela Norma 1SO 14.001 que divide a eco rotulagem em trés tipos distintos:

(1) Tipo | (ISO 14024) — Norma de
rotulagem ambiental voluntaria com licenca de
autorizacdo sustentada em diferentes critérios
de preferéncia ambiental (dentro da categoria
de produtos referente) com base numa ACV
referente a caracteristicas ambientais e
funcionais do produto (e.g., o rotulo ecologico

desenvolvido pela CE — figura 9).
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(2) Tipo Il (ISO 14021) — Norma para (R (. ACO
rotulagem ambiental de auto-declaracdo de %@ ‘au 8.0
diferentes tipos de informacdo (e.g., texto, Papel Papel Aluminio Aco

reciclavel reciclado reciclavel reciclivel

simbolos e gréficos) feita ou adoptada pelos

[ ] %,
opri : P A
préprios produtores. Como é o exemplo dos @) @fh ”"b"}

simbolos apresentados na figura 10, que

Vidro Lixo comum Descarte Longavida
embora nao estejam todos normalizadOS, jé Séo reciclavel  (anfi-littering) seletivo reciclavel
reconhecidos pelo consumidor. Figura 10 - Rétulos Tipo I1 (1SO 14021).

(3) Tipo 11 (ISO 14025) - Programa ambiental voluntario que faculta dados ambientais
de um produto, sob directivas pré definidas de parametros delineados por uma terceira
identidade qualificada, com base na avaliagéo do ciclo de vida (ACV).

Esta norma ainda se encontra em elaboragéo, dado que a sua ferramenta (ACV) envolve
metodologias muito complexas que, tecnicamente, ainda ndo estdo definitivamente

consolidadas.

O mercado esta cada vez mais preocupado em agir de uma forma correcta do ponto de
vista ambiental e social, pelo que comunicar essa atitude aos consumidores é uma
necessidade crescente das empresas pois garante-lhes um valor acrescentado de peso na
Optica do consumidor, do que é alias prova a quantidade de diferentes selos que tém
surgido ao longo dos anos nas mais variadas areas (ver o anexo 7).

As comunicacles sobre o ciclo de vida do produto podem ser um factor de muita
relevancia para o aumento do valor da empresa, 0 posicionamento estratégico ou até a
penetracdo no mercado. Adoptar metodologias de andlise de ciclo de vida pode conduzir a
melhoria da imagem publica e da relacdo com os stakeolders.

Segundo Esty & Winston (2008, p. 166) os consumidores, no acto de consumo, atribuem
maior importancia aos aspectos como o prego, a qualidade ou desempenho e s6 depois 0s
ambientais. No entanto, 0s mesmos autores relatam situagdes, em que a utilizagédo de um
selo ou certificado ambiental trouxe vantagens lucrativas as empresas, nomeadamente, a
Atron, fabricante de alcatifa, que ao obter o certificado ambiental, pela Scientific

Certifications Systems, registou um aumento de quatro milhdes de vendas.

29



Design & Cultura Visual | MAS

PRODUTOS —
SUSTENTAVEIS ERURUIOY
v v

PRECO MAIS c— PRECO MAIS
ELEVADO BAIXO

v

v

ECO ROTULO

v

CONSUMIDOR
INFORMADO

v

OPCAO DE MANTER o OPCAO DE MUDAR
HABITOS DE CONSUMO HABITOS DE CONSUMO

w

MAIS EMPRESAS COM
POLITICAS SUSTENTAVEIS

v
MELHOR

MAIS PRODUTOS
SUSTENTAVEIS } Ql'J)l;L‘;?DA‘:)E

v

PRECO MAIS
BAIXO

Figura 11 - Potencialidades do rétulo ecoldgico.
Cada vez mais as empresas incluem na sua estratégia de negécios a responsabilidade social

e ambiental para alcancarem receitas mais elevadas, menores taxas de juros e vantagem

competitiva através da inovacdo, credibilidade e confianca (Esty &Winston, 2008, p.30).
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2.1.1 Marketing Verde

“Cada vez mais, os consumidores procuram solucdes para as suas ansiedades sobre como
tornar o mundo globalizado num lugar melhor. Num mundo cheio de confusédo, eles
procuram empresas que abordem as suas mais profundas necessidades de justica social,
econdémica e ambiental na sua misséo, visdo e nos seus valores. Eles ndo procuram apenas
o cumprimento funcional e emocional, mas também o cumprimento do espirito humano

nos produtos e servicos que escolhem” (Kotler, Kartajaya & Setiawan, 2010, p.4).

Hoje a historia e os valores protegidos sdo imagem do produto da empresa e valem ouro.
Philip Kotler, conhecido como o pai do marketing, em parceria com Hermawan Kartajaya
e Iwan Setiawan defendem no livro Marketing 3.0 um marketing ndo centrado no produto,
como era o designado marketing 1.0, nem centrado no consumidor, que definia o
marketing 2.0, mas sim o marketing centrado nos valores, através de uma visdo holistica,
que sdo partilhados pelos consumidores, colaboradores e stakeholders. — “O Marketing 3.0
acredita que os consumidores sdo seres humanos completos, cujas outras necessidades e
esperangas nunca devem ser negligenciadas. Portanto o Marketin 3.0 complementa o
marketing emocional com o marketing do espirito humano”(Kotler, Kartajaya & Setiawan,
2010, p.4).

As empresas necessitam de rever as estratégias e priorizar os valores pelos quais regem o
seu comportamento, pois € isso que vai definir o seu posicionamento no mercado. O
“produto verde” surge como um novo apelo de mercado, como a principal ferramenta do
moderno conceito “marketing verde”. A responsabilidade socio-ambiental ndo s6 favorece
a sua imagem como cria vantagem econémica. Mas aqui coloca-se um problema: muitas
empresas ao aperceberem-se da vantagem competitiva conseguida através da promocao do
“produto verde” ou “produto ecoldgico”, decidem assim designar os seus produtos com
base em apenas uma ou outra qualidade ecoldgica, ignorando todas as outras caracteristicas
desses mesmos produtos, caracteristicas muitas vezes responsaveis por enormes impactos
negativos.

As empresas, na ambicao de atingirem quotas de mercado ou defenderem a sua imagem,
comunicam por vezes com 0 consumidor de uma forma que o induzem em erro
relativamente as préaticas e beneficios ambientais dos produtos/servigos que apresentam.

Esta pratica de marketing utilizada pelas empresas denomina-se greenwashing- “ (...) o
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greenwashing cria a ilusdo de que estamos a comprar algo virtuoso. Esses produtos estdo
apenas ornamentados com a aparéncia de um mérito ecoldgico” (Goleman, 2009, p. 34).
Segundo o estudo TerraChoice (2010), em 2009, na Ameérica do Norte o marketing verde
de 95% dos produtos analisados cometeu um dos chamados Seven Sins of Greenwashing
(sete pecados do greenwashing), descritos no anexo 8.

Embora a prética do greenwashing ainda seja comum, cada vez mais empresas vém o
desenvolvimento sustentavel incluido nas suas estratégias internas, ndo sé como uma
vantagem competitiva associada a imagem de marca de confianca, mais ainda como uma
vantagem financeira, pois se sdo obrigadas a investimentos avultados, conseguem também
retornos bastante superiores - por exemplo, a empresa DuPont poupou US $3 bilides a sua
estratégia sustentavel ao decidir ampliar a producdo sem aumentar 0s custos de energia.
“As Empresas Estdo A Trabalhar Juntas Na Reducdo Das Emissdes De Carbono, Para
Promover A Energia Verde E Adoptar Estratégias De Sustentabilidade Mais Agressivas”
(Senge et al., 2009, p. 48).

Sengeet al. (2009) e Goleman (2009) referem que muitas empresas vém também o
caminho da sustentabilidade como um desafio para a inovacdo, do que é exemplo a
General Electric (GE) que em 2005 lancou a Ecoimagination fundada no principio de
“imaginar e construir tecnologias inovadoras que ajudem os clientes a resolver os seus
problemas ambientais mais dificeis”, tendo economizado 12,8 milhdes somente com a
alteracdo de iluminacdo das suas fabricas, através do uso de lampadas de energia eficiente
da sua propria producdo (Senge et al., 2009, p. 138).

Outros bons exemplos, entre muitos, sdo a Unilever ao criar um detergente que economiza
35 milhdes de litros de agua por ano e a Levis ao produzir umas cal¢as cuja lavagem poupa
em media 28% ou até 96% (dependendo do estilo de calcas) da dgua antes necessaria
(Bennett & Williams, 2011, p. 83-84).

Concluimos assim que a criacdo de produtos social e ambientalmente correctos podem
criar valor e, consequentemente, vantagens competitivas e lucro. No entanto, a
comunicacéo desse valor — social e ambiental — deve apoiar-se em provas certificadas para

evitar o greenwashing.
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2.1.2 Empresas e Stakeholders

A procura da sustentabilidade por meio de uma nova geracdo de produtos, ou do
melhoramento da adaptacdo de processos e sistemas inovadores, é olhada com urgéncia,
mas se h& um nimero crescente de empresas que quantificam os impactos, poucas sdo as
que divulgam os impactos na sociedade e no ambiente causados por toda a sua cadeia de
valor (Senge et al., 2009, p. 85).

Diversos autores que ja referimos, nomeadamente, Esty e Winston (2008) afirmam que €
crescente 0 nimero de vozes de stakeholders da “onda verde” que consegue impor as
empresas a estruturacdo dos negdcios segundo principios de sustentabilidade.

Organizac6es sem fins lucrativos (ONG) como a Greenpeace, a Environmental Defence, a
World Wildlife Found ou o World Business Council for Sustainable Development, entre
varios outros activistas e entidades mais recentes como bancos e companhias, clientes e
colaboradores tém por um lado colaborado com as empresas na construcao de valores de
sustentabilidade e tém, por outro lado, aumentado a exigéncia das escolhas empresariais,
ao estarem cada vez mais atentos ao seu desempenho ambiental e social.

Muitas empresas carregam ja no seu historial episodios infelizes que resultaram de um
comportamento censuravel, como é o caso da Coca-cola que foi obrigada a fechar uma
fabrica na india devido ao elevado consumo de 4gua numa regido em que se sofria de uma
enorme escassez, ou ainda o caso da Sony que colocou no mercado consolas de jogos
PlayStation que continham cadmio (substancia tdxica) nos seus cabos. Outro episddio,
relatado por Goleman (2009), ocorreu com a Shell, que em 1995 foi alvo de um fortissimo
ataque por parte do grupo ambiental Greenpeace que acusou a empresa de poluir o oceano
com toneladas de quimicos tdxicos, dendncia que levou a Shell a uma enorme perda de
quota de mercado na Europa. A estes exemplos somam-se ainda muitos outros. O mundo
dos negdcios tem influéncia no mundo natural e vice-versa, pois tudo o que é feito pelo
homem tem origem e implicacGes na natureza. A sobrevivéncia da sociedade encontra-se
na relagdo de equilibrio entre os sistemas econdmico, ambiental e social.

A implementacdo de estratégias empresariais segundo uma perspectiva ambiental e social
ird reflectir-se cada vez mais na situacao financeira, pois a aldeia global em que o mundo
se transformou, com a velocidade crescente da circulacdo de informagéo, a reputacéo de
qualquer empresa € rapidamente atingida se ndo agir correctamente. Se a existéncia de

activistas ambientais vem de h& muito, hoje o seu peso e influéncia ganharam novos
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espacos, dada a facilidade e rapidez de divulgacdo das suas teses e a adesdo as mesmas por
parte de muitos meios de comunicacao. A internet é disso exemplo, com blogs especificos
para a divulgacdo dessa informacdo. Segundo a New York Times citado por Goleman
(2009, p.37) “ a blogosfera esta repleta de comentarios que criticam a Coca-Cola, a Wal-
Mart e outras grandes empresas, censurando tudo, desde o consumo de &gua, as praticas de
trabalho injustas, as emissoes de gas perigosas”, tal como jornais e revistas, como a
Adbusters, ou ainda livros como o No Logo - No Space, No Choice, No Jobs de Naomi
Klein. O consumidor tem agora um poder nunca antes visto. O facil acesso de informagéo
permite-lhe comparar todos os produtos e todas as marcas, a todos os niveis, e fazer o seu
juizo valor.

Esty e Winston (2008, p. 88-89) defendem que as empresas tém um importante papel na
minimizacdo dos problemas sdcio-ambientais, sendo necessaria uma atitude responsavel
com adopcao de politicas sustentaveis e a utilizacdo de tecnologias para que as empresas
deixem de fazer parte dos problemas ambientais e antes promovam solucoes.

Sengeet et al. (2009) propde a analise dos principios base das empresas para o
desenvolvimento sustentavel divididos em quatro grandes categorias. A primeira respeita a
vantagem que pode ser gerada através da reducdo do consumo de materiais, de energia e de
residuos, bem como de diminuicdo de poluicdo. A segunda categoria menciona a
importancia das coligaces com ONGs e activistas para a constru¢do dos seus valores e
estratégias. A terceira diz respeito a adopcao de nova tecnologia limpa e, por fim, a quarta
categoria inclui questbes globais s6cio-ambientais, que se relacionam entre si, tais como a
devastacdo de recursos, o declinio dos ecossistemas, alteracdo climatica, as questdes de
seguranca global ligadas ao consumo de recursos, bem como ao fornecimento de energia e

seguranca, ou a pobreza e a desigualdade (Senge et al., 2009, p. 123-124).
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3 - Signos e Simbolos

“Linguisticamente nosso mundo ¢ uma Babel, ¢ na falta de uma linguagem universal a
unica forma rapida de transmitir informac&o esta nos signos — e o designer grafico deve vir

ao nosso auxilio quando o mundo nos falha” (Herdeg, 1978, p. 40).

O Design de Comunicagdo Visual atravessa as mais diversas esferas de conhecimento,
pretendendo nds destacar aqui algumas actividades relacionadas com a comunicagéo visual
que tém especial impacto neste estudo, mais precisamente aquelas que envolvem a
linguagem de simbolos gréficos e a sua utilidade para o conhecimento publico.

Na era da globalizagdo em que informacédo circula a uma velocidade crescente, torna-se
inevitavel a criacdo de uma linguagem rapida e intuitiva com recurso a uma imagem visual
pictografica que vem complementar, e muitas vezes substituir, os caracteres tipograficos.
A mobilidade das populagdes para diferentes pontos do mundo, exige uma linguagem que
oriente as suas acgbes por exemplo num espaco publico (e.g., aeroportos e centros
comerciais) independentemente da lingua. Por sua vez, no campo da inddstria, com o
advento da proliferacdo massificada dos produtos, torna-se cada vez mais importante ndo
s6 uma imagem que diferencie os produtos uns dos outros, bem como uma linguagem
adequada que informe os consumidores sobre as caracteristicas do produto capaz de ser
compreendida de uma forma global (Abdullah& Hibner, 2006, p. 22) como é exemplo dos

simbolos apresentados na figura 12.

A disciplina de Design de Comunicacdo Visual, respondendo aos avangos sociais e
tecnoldgicos, instituiu uma nova forma de comunicar, composta por simbolos pictoricos
que, segundo Perry (2003), tem enormes beneficios sobre o texto, tais como, comunicar a
informacdo com maior impacto visual, particularmente em grandes locais publicos;
transmitir informac&o condensada num pequeno espaco; e, por fim, o facto de a sua forma
de comunicar a informacédo permitir uma compreensao geral independentemente da cultura
ou lingua falada (Liu& Hoelscher, 2006, p. 1053).
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Produtos que tém este simbolo: Bombas de carnaval, explosivos Nao deitar no lixo nem no esgoto.
usados na construgdo civil e exploragdo de minas, polvora, etc. Produtos que tém este simbolo: Tintas, diluentes, 6leos, etc

Figura 12 — Simbolos de aviso e seguranca.

Segundo Abdullah e Hibner (2006), embora a representacdo pictografica remonte a pré-
histéria com as pinturas rupestres, num contexto de signos gréaficos portadores de uma
mensagem, a primeira experiéncia de criagdo de um sistema de informagdo sob uma
linguagem pictografica surgiu em 1909 com a construcdo das redes rodoviarias, onde a
pictografia nos sinais de transito, de acordo internacional, era a forma mais pratica e eficaz
de informar e orientar os individuos, o que, segundo Adrian Frutiguer (1981, p. 272), vem
revolucionar a linguagem de tal forma que ““ a sinalizagdo direccional ja ndo seria possivel
sem o recurso a determinado niimero de pictogramas”.

Esta linguagem informativa, neutra e universal, rapidamente se expandiu para outros
campos, desde os transportes aéreos, a feiras e acontecimentos desportivos internacionais.
Nos anos 20, Otto Neurath vem reforgar a importancia da comunicacao atraves de signos
pictograficos tendo fundado em conjunto com Rudolf Carnap e Charles W. Morris, a
Enciclopédia Internacional da Ciéncia Unificada e desenvolvido um sistema internacional
pictografico apelidado de ISOTYPE (International System Of Typographic Picture
Education), onde a colaboracdo de Marie Neurath, Gerd Arntz e Erwing Berath foi de

grande relevancia. Em conjunto, criaram uma linguagem de signos pictograficos que,
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através de simbolos padrao reproduzidos diversas vezes (e.g., figura 13), revelavam dados
estatisticos de teor econdmico, politico e demografico (Neurath, 1936).

Automobiles of the Earth

1926 @
ﬁ___. ‘ﬁ_ 5 __i%ﬁ,_%
Figura 13 - Infografia da ISOTYPE.
2
- L ] m A imagem reporta 0 nUmero de
_ W 4 T automoveis no mundo do ano 1920 a

1932. Cada simbolo corresponde a 5
Evary ugn £ milion aummsbir milhdes de automoveis.

Os simbolos da ISOTYPE, desenhados por Artz, caracterizam-se pela sintese formal
concebida pela a auséncia de detalhes, de que é exemplo a representa¢do do “trabalhador”,
sem expressao facial ou a falta de pormenores na roupa (ver figura 13), que confere a ideia
de um simbolo padrdo para representar os simbolos em geral. Se o intuito fosse uma
caracterizagdo mais especifica, como uma categoria de trabalhadores (e.g., mineiro), era
desenhado um outro simbolo associado a essa especificidade (e.g., mina) e adicionado ao

“pictograma geral” (e.g., trabalhador).

- f A

worker coal coal-worker coal produced coal produced
by machine by hand

Figura 14 — Pictogramas ISOTYPE.

Segundo Marie Neurath, citado por Dreyfuss (1984, p. 25), Otto Neurath defendia que 0s
simbolos deveriam ser auto explicativos, pois, 0s simbolos abstractos dificultavam a
compreensdo. Filosofo, sociélogo e um dos fundadores do Positivismo Ldgico, via na
linguagem pictérica a potencialidade de uma linguagem mais humanista, em que o seu

entendimento “universal” conseguiria educar e unir as diferentes culturas. Nas palavras de
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Otto Neurath (1936, p.18),“ (...) as imagens, cujos detalhes sdo claros para todas as
pessoas, estdo livres das limitagdes da linguagem: sdo internacionais. As palavras separam
e as imagens unificam” (Neurath, 1936, p.18).

Segundo Twyman (1980, p. 13) tal como Jan Tschichold e a Nova Tipografia
revolucionaram o design com os novos padrdes de diagramacdo para a industria gréfica,
Otto Neurath e 0 seu método de comunicacdo sob linguagem pictdrica vem revolucionar o
design enquanto criador de conteddo e ndo apenas da forma, respondendo as necessidades
do mundo moderno. Como afirma Ellen Lupton (1986, p. 50), “ O conceito de visdao como
uma faculdade auténoma e universal de percepcdo é fundamental para a concepcdo e
filosofia de Neurath, que continua a ser um dos mais profundos principios da teoria do
design moderno”.

O contributo de Neurath influenciou muito o design das geracGes seguintes,
nomeadamente, Paul Rennner, autor do tipo de letra Futura; Dreyfuss, que desenvolveu um
sistema informacao pictografico no campo da percepgdo visual e da antropometria; Masaru
Katzumie, que projectou os pictogramas para 0s Jogos Olimpicos de Toquio (1964) e Otl
Aicher, que desenhou os pictogramas para os Jogos Olimpicos em Munique (1972) e
também grande progressista no campo da sistematizacdo formal da linguagem pictogréfica
(Rosa, 2010, p.13-21).

Segudo Abdullah e Hubner (2006), apesar de Katzumie ter sido uma grande inspiracdo na
projeccao de um sistema padrdo de pictogramas (ver figura 15), foi Otl Aicher o autor
dessa criacdo (ver figura 16). Aicher, ao desenhar rigorosamente os pictogramas de forma
simples e estilizada, construiu um sistema modelar - cuja unidade maxima e a minima é
representada por um quadrado — que ainda hoje é utilizado e indicado. A utilizacdo deste
sistema rigoroso padronizado em grelha permitiu a AIGA (American Institute of Graphic
Arts) instituir, em 1976, o primeiro sistema internacional de sinalizacdo pictografica para o

departamento de transporte norte-americano.
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Figural5 - Pictograma desenhado por Figura 16 — Pictograma criado  Figura 17 — Pictogramas
Masaru Katzumie para o0s por Aicher Jogos projectados
Jogos Olimpicos de Téquio Olimpicos em pela Aiga
(1964). Munique (1972). (1976).

3.1 Abordagem Semidtica

No ambito da linguagem de sintese grafica podemos encontrar diversas terminologias, entre
elas; (1) signo ou simbolo, (2) sinal, (3) icone, (4) pictograma e (5) ideograma; que sdo de
grande importancia para este estudo.

O signo &, segundo a Academia das Ciéncias de Lisboa (2001), “aquilo que natural ou
convencionalmente representa uma realidade distinta de si mesmo” ou conforme refere
Pierce, o signo é a soma do significante (aquilo que significa) com o significado (conceito
associado). O sinal, por sua vez, é considerado por alguns autores (e.g., Abdullah &
Hlbner, 2006) um “conceito geral”, que assenta, tal como o simbolo, em formas
determinadas em convencdo. Joan Costa (1989) defende que a designacdo de sinal é
aplicada a uma representacdo que provoque uma reaccdo automatica (de natureza
mecanica) por parte do receptor, ndo existindo uma relagdo légica intelectual mas sim
intuitiva.

No que respeita ao icone e ao pictograma, apesar de se poderem apontar algumas
parecencas formais, o facto é que eles cumprem diferentes func¢des. Segundo R. Abdullah e
R. Hubner (2006, p. 11-14), os icones tém um caracter informativo (e.g., telefone,
computador) e a sua representacdo € uma representacdo semelhante & imagem real, ou
melhor, “enfatizam os pontos em comum entre o significante e o significado” (Abdullah &

Hibner, 2006, p. 11), enquanto que os pictogramas representam factos complexos e a sua
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funcdo consiste em orientar, proteger e advertir. Karin e Bertram Schmidt-Friederichs, na
obra de Abdullah, e Huibner (2006), acrescentam que 0 pictograma, apesar de
representarem factos complexos, precisa de ser imediatamente decifravel, pois s6 assim
cumpre a funcdo que desempenha (e.g., saida de emergéncia em caso de fogo), o que
obriga a uma concepgdo segundo regras rigorosas, de forma a ser internacionalmente
compreendido, independentemente da cultura. J& nos icones, referem Karin e Bertram
Schmidt-Friederichs, a liberdade de design é cada vez maior, sendo frequentemente usados
para transmitir mensagens de forma divertida, ganhando espaco nas areas de
entretenimento. (Abdullah & Hibner, 2006)

Joan Costa (1989, p. 138-139), num esforco de arrumacdo de conceitos, estrutura a
linguagem dos simbolos em trés concepcdes distintas, como podemos ver na figura 18:
signos linguisticos, que utiliza simbolos representantes da linguagem verbal; os signos
iconogréaficos, onde se encontram 0s pictogramas, os ideogramas e os emblemas; e 0s
sinais. O pictograma é, considerado pelo autor, uma representacdo semelhante ao objecto
real, ja o ideograma é a representacdo de uma ideia ou conceito, de algo que nao é visivel,
ou segundo Frutiger (1981) e Lupton & Miller (1999), é um simbolo figurativo que
representa conceitos abstractos. Os emblemas sdo uma representacdo por convengdo, Como

o0 simbolo dos Jogos Olimpicos.

Simbolos

— —

7~ \
Linguisticos Iconicos Cromaticos

SALIDA‘ ‘

,/1

\

\ J \

"ﬁ\/—' N— — —— - - \ﬁ',—/
Signos Signos Senales

grafico-alfabéticos gréaficos

Figura 18 — Semiotica dos simbolos segundo Joan Costa.
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Ayres (2006) afirma que a comunicagdo através de pictogramas ou simbolos gréaficos de
indicacdo, informacdo e sinalizagdo ampliam o significado da lingua falada. Esta
linguagem caracteriza-se pela sua forma pertinente, simples, clara e concisa de transmitir
informacdo aos utilizadores.

Os simbolos gréaficos tém ainda a vantagem de ocuparem menos espago em pequenas
embalagens e de a sua legibilidade ser mais elevada em r6tulos com um corpo de texto de
tamanho reduzido ou mesmo com baixa qualidade de impressédo (Deppa, 2006).

A razdo da concepcdo de rétulos de aviso e de sinais baseia-se numa variedade de
situacbes que exigem a comunicacdo de seguranga (situacbes de perigo), de
regulamentacdo (requisitos) e de responsabilidade (praticas aconselhéveis ou orientacdes).
Martin Bocker (1996, p. 108) apresenta uma série de vantagens e desvantagens - referidas
por diferentes autores - de sintaxe e semantica, que a linguagem pictografica possui em

relagdo ao texto:

Vantagens:

- Visualmente mais marcante e reconhecida do que um conjunto de palavras.

- Usa pouco espaco para a representacdo de muita informacéo.

- Tem maior eficiéncia na representacdo de uma direccdo e outros atributos
espaciais.

- Pode exigir menos tempo de aprendizagem e esfor¢co do que as alternativas em
texto e mais facil de memorizar.

- A probabilidade de erros é menor.

- E uma linguagem “internacional” no sentido de que eles ndo estdo vinculados a um

determinado idioma, podendo ser também compreendido por pessoas analfabetas.

Desvantagens:
- Menos eficientes na transmisséo de informacdes abstratas e / ou detalhadas
- Maior risco de uma m4 interpretacdo que pode ser critico em situa¢fes que 0s erros
de interpretacdo podem conduzir a efeitos perigosos.
- Pictogramas abstratos, em particular, podem exigir aprendizagem anterior e ha um
numero limite de pictogramas para aparecer num contexto para além do qual o

usuario pode ficar confuso. Também tem sido sugerido que a utilizagdo de
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pictogramas pode ndo ser ideal para os usuarios experientes que trabalham de
forma mais eficiente o texto. Isto pode, no entanto, depender em grande medida da

natureza da tarefa.

3.1.1 Percepcdo Visual:

sinfaxe e semdantica

A percepcdo visual é um processo que atribui significado aos estimulos sensoriais que
dependem n3o s6 de factores fisiolégicos como cognitivos. E portanto um fenémeno
subjetivo, que difere de pessoa para pessoa, sendo influenciado por diversos factores como
0 estado psicolégico, as condicionantes culturais e ambientais.

Gattegno segundo Dondis (2007, p.6), "embora usada por n6s com tanta naturalidade, a
visdo ainda ndo produziu sua civilizacdo. A visdo é veloz, de grande alcance,
simultaneamente analitica e sintética. Requer tdo pouca energia para funcionar, como
funciona a velocidade da luz, o que nos permite receber e conservar um nimero infinito de
unidades de informacao numa fraccéo de segundos.”

A visdo €, dos cinco sentidos, 0 que ocupa a maior parte (80%) do cérebro humano
(Abdullah& Hubner, 2006, p. 12). E um factor determinante na forma como
percepcionamos e interagimos com o meio envolvente. Koestler, em The Act of Crealhn
defende que o pensamento humano de conceitos € processado através de imagens
progredindo para a comunicacdo por meio da abstraccdo e simbolizacdo, da mesma forma
que a escritura fonética surge dos simbolos pictéricos e dos hierdglifos. Essa progressao
traduz a aprendizagem da comunicagdo, em que a linguagem comeca com imagens, avanca
para os pictogramas, cartoons auto explicativos e unidades fonéticas, chegando depois ao
alfabeto, que R. L. Gregory tdo bem sintetiza, em The Intelligent Eye, como "a matematica
do significado™ (Dondis, 2003, p. 14).

O alfabeto € o resultado de um processo complexo exigido para alcangar uma comunicagdo
generalizada e eficiente. E um sistema de simbolos visuais na forma de escrita e de
fonética enquanto falado. No entanto, ironicamente, esse mesmo enfoque na comunicagédo
eficiente, conduz-nos hoje no caminho inverso, retomando as origens do sistema. A

comunicacdo por meio de signos, que em tempos era apenas a percep¢do do mundo, tal
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como as pinturas rupestres (o registo visual mais antigo da histéria humana), hoje
chamamos também de linguagem, que segundo alguns autores, nomeadamente Dondis
(2003), é aparentemente mais universal comparativamente com a linguagem com recurso
ao alfabeto representada actualmente por mais de mil linguas diferentes correntes no
mundo, todas elas independentes e Unicas.

“A linguagem separa, nacionaliza, 0 visual unifica. A linguagem é complexa e dificil,
enquanto o visual tem a velocidade da luz e pode expressar instantaneamente um grande
numero de ideias. Estes elementos basicos sdo s dos meios visuais essenciais, pelo que a
compreensdo adequada de sua natureza e de seu funcionamento constitui a base de uma
linguagem que ndo conhecerd nem fronteiras nem barreiras” (Dondis, 2003, p.82).

O universo dos simbolos é extremamente vasto, onde podem estar representados desde
organizagOes, objectos, a estados de espirito, portanto a sua complexidade formal pode
também variar bastante, desde o mais figurativo (e.g., objectos) ao mais abstracto (e.g.,
conceitos) que, por vezes, sdo tdo desprovidos de informacdo identificavel que é necessario
aprender tal como se aprende a ler o abecedario (e.g., sinais de transito apresentados na
figura 19).

Sentide Proibido Trénsito Praibide  Transilo proibide a aulomdveis Figura 19 - Sinais de transito.
@ maotociclos com carr

Segundo Dondis (2003) a informacdo codificada é uma forma de conteldo que comunica
através de elementos basicos tais como o ponto, a linha, a forma, a direccdo, o tom, a cor, a
textura, a escala, a proporcao e a dimensao conjugados de multiplas formas segundo regras
sintaticas de maneira a obter um significado compreensivel.

A caixa de ferramentas de todas as comunicacdes visuais sd@o 0s elementos basicos, que
constituem a fonte compositiva de todo tipo de materiais e mensagens visuais, além de
objectos e experiéncias. O ponto é a unidade visual minima, o indicador e marcador de
espaco; a linha, o articulador fluido da forma, nas suas multiplas configuracGes; a forma
surge nas suas versdes basicas - circulo, quadrado e triangulo - e em todas as suas infinitas

variagdes, combinacbes, permutacbes de planos e dimensdes; a direc¢do, constitui o
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impulso de movimento e que incorpora e reflecte o caracter das formas bésicas; o tom
traduz a presenca ou a auséncia de luz, através da qual descortinamos; a cor, a contraparte
do tom com o acréscimo do componente cromatico, € o elemento visual mais expressivo e
emocional; a textura, Optica ou tactil, € o caracter de superficie dos materiais visuais; a
escala ou proporcéo ddo a medida ou tamanhos relativos; a dimenséo e 0 movimento estdo
ambos implicitos e expressos com a mesma frequéncia.

Sdo estes 0s elementos visuais e € a partir deles que obtemos a matéria-prima para todos 0s
niveis de inteligéncia visual e é também a partir deles que se programam e expressam todas
as manifestagdes visuais, objectos, ambientes e experiéncias.

Ainda segundo o mesmo autor, nas manifestagdes visuais, a linha, como elemento baésico,
desempenha um papel determinante, a linha descreve uma forma. Na linguagem das artes
visuais, a linha articula a complexidade da forma.

Cada uma das trés formas basicas - o quadrado, o circulo e o tridngulo equilatero - tem
caracteristicas especificas que podem desenvolver multiplos significados, através de
associacoes, de ligacdes arbitrarias e ainda por percepc¢des psicoldgicas e fisioldgicas. Ao
quadrado associa-se o enfado, a honestidade, a rectidao e o esmero, ja ao triangulo, alia-se
acgdo, conflito ou tenséo, enquanto ao circulo se associa a calidez ou a protecgéo.

A partir de combinaces e variagOes infinitas dessas trés formas basicas, derivamos todas
as formas fisicas da natureza e da imaginacdo humana.

Outra das caracteristicas das formas basicas é que todas elas expressam trés direccoes
visuais basicas e significativas: o quadrado, a horizontal e a vertical; o tridngulo, a
diagonal; o circulo, a curva. Cada uma das direcgdes visuais tem um forte significado
associativo e € um valioso instrumento para a criacdo de mensagens visuais. A referéncia
horizontal-vertical, constitui a referéncia primaria do homem em termos de bem-estar e
maneabilidade. O significado primario dessa referéncia espelha a relacdo entre o
organismo humano e o meio ambiente e também a estabilidade em todas as questdes
visuais.

Cabe realgar que a necessidade de equilibrio ndo é exclusiva do homem, mas também de
todas as coisas construidas e desenhadas. Dai que a direccdo diagonal surja como a
formulacdo oposta quando em referéncia directa a ideia de estabilidade. A direcgédo
diagonal é forga direccional mais instavel, e, consequentemente, a mais provocadora das

formulagdes visuais, assumindo um significado ameacador e quase perturbador. J& as
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forcas direccionais curvas tém significados associados a abrangéncia, a repeticdo e a
calidez (Dondis, 2003, p. 51-60).

A semelhanca das formas basicas, também a cor é um factor com grande influéncia na
percepcdo e compreensdo das imagens. O fenémeno fisico da cor acontece quando a luz
incide sobre a retina do olho (cone) e alcanca as células fotossensoras que enviam a
informac&o para o cortex visual. No entanto, a interpretacdo ou o significado atribuido a
cor apreendida depende de diversos factores psicoldgicos e cognitivos.

A visdo é responsavel por captar aproximadamente 80% das informacdes recebidas e 40%
delas sdo referentes a cor, 0 que explica o grande impacto que este elemento pode
desempenhar na vida dos individuos. A cor é um elemento subjectivo e individual que
pode ser interpretada em funcdo das condicGes fisicas e culturais do espaco em que 0
individuo vive. A cor pode provocar emocdes, construir linguagens e significados,
interferindo nas mensagens e com outros elementos de comunicagdo. A cor chama,

direcciona e hierarquiza informagdes (Farina, 1986).

Segundo Dondis (2003) As representacfes monocromaticas que se aceitam nos meios de
comunicacgdo visual sdo substitutas tonais da cor. Enquanto o tom esta associado a questdes
de sobrevivéncia, sendo essencial para o organismo humano, a cor tem maiores afinidades
com as emocdes. A cor esta impregnada de informacdo e é uma das mais penetrantes
experiéncias visuais que temos em comum, dai 0 seu enorme valor para os comunicadores
visuais. No ambiente partilhamos os significados associativos da cor da natureza e de um
namero infinito de coisas nas quais vemos as cores como estimulos comuns a todos,

associando-lhes um significado.

A cor tem trés dimensdes que podem ser definidas e medidas. O matiz ou croma, é a cor
em si. Cada matiz tem caracteristicas individuais, sendo que 0s grupos ou categorias de
cores compartilham efeitos comuns. Existem trés matizes primarios ou elementares, o
amarelo, o vermelho e o azul, e cada um deles representa qualidades diferentes. O amarelo
é a cor que se considera mais proxima da luz e do calor, o vermelho é a mais activa e
emocional e o azul é passivo e suave. O amarelo e o vermelho tendem a expandir-se, ja o
azul tende a contrair-se.

Quando os matizes s&o associados através de misturas surgem novos significados.
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Exemplo disso é o vermelho, um matiz provocador, que quando misturado com o azul

esmorece e quando misturado com o amarelo intensifica a “provocacao”.

A estrutura da cor, na sua formulacdo mais simples, pode ser ensinada através do circulo

cromatico, em cujo diagrama aparecem invariavelmente as cores primarias, amarelo,

vermelho e azul, e as cores secundérias laranja, verde e violeta (Dondis, 2003).

John Gage segundo Edwards (2004, p. 21),
especialista da cor, ao referir-se as cores do arco-
iris dispostas num circulo (figura 20), destaca
duas ideias fortes, uma é a de que as relacdes das
cores sdo mais facilmente visualizadas e
memorizadas quando dispostas em circulo. A
segunda ideia é a de que com as cores dispostas
em circulo, as relacdes das tonalidades espectrais
sdo evidentes, a semelhanca do que acontece
com as cores adjacentes a um e a outro lado do
circulo, ou seja o contraste de cores opostas. Esta
explicacdo de John Gage sobre as relacbes das
cores deu origem ao vocabulario da cor ainda
hoje usado, termos que sdo de primordial
importancia e obrigam a identificacdo dos trés
conjuntos bésicos de cores que compdem a roda
de cor com 12 matizes que correspondem as

cores primarias, secundarias e tercidrias.
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3.2 Avadliacdo de Simbolos e Pictogramas
3.2.1 Modelo C-HIP

A comunicacdo por meio de simbolos graficos tem sido uma técnica cada vez mais
corrente. No entanto Perry, segundo Liu & Hoelsher (2011, p. 1053-1054), afirma que esta
linguagem nem sempre tem sido formulada correctamente, originando, por vezes, graves
incidentes. S8o conhecidos diversos desastres na sequéncia da utilizag&o ineficiente dos
simbolos, de que é exemplo a morte de 400 pessoas e a intoxicacdo de outras tantas, por
ingerirem um produto que possuia na embalagem o simbolo da caveira (produtos toxicos)
que néo foi compreendido.

Wogalter, Dejoy e Laughery na obra Warnings and Risk Communication (1999)
apresentam um modelo sequencial designado por Modelo C-HIP para analisar a
comunicacdo e as estruturas de processamento humano de informacéo ilustrado na figura
21.

ORGANIZING THEORETICAL FRAMEWORK

Source

¥

Channel

Ay
Noticeability
Attention
¥
Memory
Comprehension

Attitudes
Beliefs

¥

Motivation

¥

Behavior

Receijver

Figura 21 - Modelo C-HIP - processamento de informacédo da comunica¢do humana.

O referido modelo, instrumento de investigagdo ou de diagnostico, permite a analise das
deficiéncias dos simbolos que advertem para um comportamento seguro. Por exemplo,
quando um sinal de aviso é colocado num produto e ndo gera niveis de comportamento
adequado por parte dos consumidores, é porque provavelmente ndo foi notado ou néo foi

entendido pelo consumidor/usuario. Neste contexto, apontam-se como possiveis solugdes
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acrescentar ou alterar caracteristicas que ampliem a visibilidade do aviso, ou mesmo que o
tornem mais compreensivel para o publico-alvo de forma a remediar a baixa taxa de
adesdo. O Modelo C-HIP, através de uma estrutura de analise sistematica, permite a
avaliacdo da eficiéncia da aplicacdo de uma adverténcia especifica no sentido de detectar
as falhas para a producdo dos efeitos pretendidos.

Esta andlise pressup0e a existéncia de trés componentes: (a) fonte, (b) canal e (c) receptor.
A fonte emite uma informacéo codificada por meio de um canal com o objectivo de chegar
ao potencial receptor e por ele ser descodificada.

Os autores descrevem a fonte como a origem ou transmissor inicial da informacdo, que
pode desde inicio influenciar a eficiéncia do aviso, consoante a credibilidade da identidade
que transmite a mensagem. O canal, consiste no suporte (material envolvido) e na forma
sensorial (e.g., visual, auditiva, olfactiva) como a mensagem ¢é transmitida. Por ultimo, o
receptor € a quem se destina a mensagem e, portanto, quem descodifica a informacéo
transmitida, que pode ou ndo desenvolver um processo resultante do conhecimento
adquirido.

Para compreender o processamento de informacdo de comunicacdo humana, o Modelo C-
HIP divide ainda a componente do receptor em quatro etapas de avaliagdo: (1) atencéo e
compreensdo, (2) atitudes e crencas, (3) motivacgéo e (4) comportamento (Wogalter, Dejoy,
& Laughery, 1999, p. 17).

Nas consideracdes do estudo Evaluation of Graphical Symbolsde Liu e Hoelsher (2011), é
visivel a partilha critérios do Modelo C-HIP, defendendo-se que na concepcdo dos
simbolos é necessario ter em consideracdo o seu publico-alvo e a analise da competéncia
desses simbolos enquanto linguagem que facilita a assimilacdo da informacéo, segundo a
(1) atencdo e percepcdo, (2) compreensdo e tomada de decisdes rapidas e (3) apreensdo e
memorizacdo do significado do simbolo. Sustentado nas capacidades humanas, o sistema
de comunicacdo deve cumprir critérios de notabilidade, legibilidade, acessibilidade e de
aptiddo para aprender (Liu, & Hoelsher, 2011, p. 1053-1054).

Embora Deppa (2006) referira a American Institute of Grafic Art (1974) para indicar uma
abordagem de analise de eficacia dos simbolos de seguranca reduzida a parametros de
consisténcia, legibilidade e compreensao, julga-se pertinente procurar aqui o entendimento

de todos 0s conceitos para que o0 processo de analise dos simbolos seja consciente e critico.
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Segundo Wogalter, Dejoy e Laughery (1999, p.18) a primeira etapa do receptor, a
notabilidade e atencdo, tera variaveis condicionantes que rellnem caracteristicas proprias
do canal e especificidades da linguagem gréafica, que podem ou néo evidenciar o simbolo, e
caracteristicas situacionais ou ambientais, como a localizacdo e ruido, também
determinantes para a legibilidade que vai influir na manutengéo da atencéo.

Para Liu e Hoelsher (2011, p. 1053), a notabilidade baseia-se na capacidade de o simbolo
suscitar a atencdo dos utilizadores, particularmente os simbolos de aviso em situacGes
complicadas. No entanto, a eficcia de um aviso ndo se cinge a captura da atencdo, pois
ndo basta ser visto, € necessario que o consumidor compreenda a mensagem, transmitida
através das imagens graficas e de palavras, e que saiba interpretar o seu o significado
correctamente.

Deppa (2006, p. 478) refere a consisténcia como “a primeira dimensdo na relagdo de um
simbolo para outro”, lembrando o facto de o simbolo ser constituido por varios elementos.
Compreende-se, assim, a importancia de na concepcdo de um simbolo ter em consideracdo
factores como a espessura da linha e o espaco entre os elementos, para que ele seja claro e
facil de diferenciar dos outros.

A sua comunicacao deve ser perceptivel para que os usuarios compreendam a mensagem
transmitida e ajam em conformidade, caso contrario, podera originar situacfes indesejadas

OU Mesmo perigosas.

A legibilidade € descrita por Liu e Hoelsher (2011, p. 1053) como um dos elementos mais
relevantes na avaliacdo da eficacia do simbolo e como um factor determinante para a
segunda fase do Modelo C-HIP — compreensao e memoria.

Wogalter, Dejoy e Laughery (1999, p. 18) defendem que a qualidade visual, tendo em
conta factores fisicos e ambientais, como é exemplo a iluminag&o e outros estimulos (e.g.,
visuais, auditivas, etc.), ira determinar o tempo que o utilizador demora a processar a
mensagem e a iniciar a resposta adequada. Na concepg¢do do simbolo € importante ter em
consideracdo a distancia de legibilidade adequada e o curto espaco de tempo que por vezes
0s usuarios tém disponivel para compreender a informagéo. Ayres (2006, p 1094) adverte
para importancia do tipo de letra, tamanho e contraste para o sucesso da legibilidade.

Reforgando, Adams (2006) alerta para a preocupacgdo do tamanho de letra, em relagéo ao
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espaco onde é inserida e opde-se quanto a utilizacdo de letras mailsculas e contraste de

letra quando a composicao envolve muitas palavras.

A acessibilidade, caracterizada por Liu & Hoelsher (2011, p. 1053), é o indicador mais
importante para a eficacia do simbolo, que ird depender da compreensdo da mensagem
transmitida e das accOes que esse entendimento implica. Ao contrério do texto, em que o
sentido e apreendido a medida que as letras e as palavras sdo descodificadas, o simbolo
pela sua forma de comunicar, de informacédo reduzida a uma imagem grafica, pode dar
origem a descodificagdes com sentido diferente ou oposto ao pretendido.

A aptiddo para aprender é também um critério bastante importante na avaliagdo da eficécia
do simbolo. Dreyfuss segundo Liu, e Hoelsher (2011, p. 1054) defende a classificacdo dos
simbolos em trés grupos distintos: (1) simbolos representativos, que se sustentam pela
imagem; (2) simbolos abstractos, que se regem pelo conceito; e (3) simbolos arbitrarios,
sendo este Gltimo grupo geralmente detentor de maior dificuldade de compreensdo (ver
imagem 22). Embora alguns dos simbolos sejam intuitivos e de facil entendimento, a
maioria apresenta necessidade de um processo de aprendizagem para ser descodificado e

memorizado pelos utilizadores alvo.

Image-related Concept-related Arbitrary
‘ ’ Z @ Figura 22 — Tipologia dos
(Baby) (Foot switch) (Stop) simbolos.

Ainda segundo o estudo de Liu e Hoelsher (2011), a eficacia da aplicacdo do simbolo
depende também de condicionantes como as caracteristicas de constru¢do do simbolo, do
usudrio e do contexto ambiental, que sdo geralmente definidas como variaveis controladas
ou independentes.

O designer deve ter em consideracdo, na concepcao do simbolo, factores cruciais para a
sua eficacia como as caracteristicas fisicas do simbolo - que englobam o tamanho, a cor, o
contraste, o brilho e a consciéncia — e a sua funcionalidade grafica — que abrange

especificidades como a complexidade, a relacdo com a imagem ou com o abstracto, a
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utilizacdo ou a inutilizagéo de texto (caso a sua existéncia, qual a sua posicao) e a distancia
perceptivel do simbolo pelo utilizador.

O estudo de Ayres (2006) refere a importancia de factores como a complexidade,
terminologia e organizacao para a clareza da comunicacao.

Neste processo complexo é importante ndo sé que a informacéo seja compreendida como
também que v& de encontro as atitudes e crengas do consumidor - terceira etapa de
avaliacdo do Modelo C-CHIP — ou que seja suficientemente atractiva e impulsionadora de
mudanga para um comportamento em concordancia com a informacdo transmitida. Caso
contrario o simbolo ndo cumprira um dos seus objectivos base, o de promover atitudes, e
serd invalidado.

Relativamente aos utilizadores, as caracteristicas basicas que podem afectar a eficacia da
implementacdo do simbolo sdo o sexo, a idade, a capacidade de percepcéo (e.g., visao,
disturbio da visdo — cegueira, daltonismo, entre outros), estado mental (e.g., consciéncia,
fadiga) e, por fim, a familiaridade com o simbolo como experiéncia, formacdo e
antecedentes culturais (Liu & Hoelsher,2011).

Segundo Ayres (2006), a eficacia desta comunicacdo é medida em funcdo da capacidade
do usuério descodificar a mensagem transmitida e de esta influenciar as suas ac¢des. Isto
apesar de o mesmo autor referir, que ndo existem critérios concretos para avaliar a
mudanca de comportamento do utilizador, pois a probabilidade de uma mudanca
dependera de diversos factores como, por exemplo, as pessoas procurarem ou Nao as
instrucdes ou informacdes de seguranca.

Segundo Wogalter, Dejoy & Laughery (1999) o comportamento - ultima fase do Modelo
C-HIP - esta directamente relacionado com as atitudes e crencas de cada individuo.
Experiéncias prévias e conceitos pré-definidos (e.g., evitar avisos por nao considerar que
estes o afectem directamente, mas sim aos outros) determinam a forma como o0s
consumidores reagem a cada aviso. Para uma resposta eficaz, um aviso deve ser capaz de

mudar mentalidades e incentivar a mudanca de comportamento.

Na concepc¢do do processo, a visdo simplista é de que existe um conjunto de dados que
influenciam a percepcéo das informacgdes e que deve vencer cada uma das etapas. Por
exemplo, para ler uma etiqueta de um produto, o0 destinatario tem, em primeiro lugar, que

aperceber-se da sua existéncia, depois ha que lé-la para a compreender e recordar a
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adverténcia que é feita. Ou seja, estamos a dizer que o0 modelo tem uma perspectiva légica,

em que certo tipo de processamentos deve ocorrer antes de outros.

Pesquisas anteriores, revisto por Dejoy segundo Wogalter,Dejoye Laughery (1999, p. 21),
demonstram contudo a existéncia de quedas percentuais sistematicas no nimero de pessoas
que se apercebe da etiqueta/aviso. Estas pesquisas vém sustentar o modelo simples e linear
com gargalos, segundo o qual os decréscimos verificados na percep¢do da mensagem sao
causados por travdes ao processamento da informacdo em diferentes estagios, levando a
gue uma percentagem reduzida de pessoas que cumpram 0 aviso.

O travdo ao processamento decorre, nomeadamente, de factores externos, tais como a
interpretacdo dos participantes em relacdo as perguntas que lhes séo feitas, a que cada um
reage em funcdo da memdria sobre o que fez ou quando fez, ou ainda do estrato social em
que esta ou quer estar inserido. O recurso a medidas mais objectivas, como a avaliacdo do
movimento do olhar ou do comportamento quando o destinatario esta a ver ou a ler a
mensagem/aviso, permitem um maior e mais rigoroso controlo sobre o que realmente
ocorre quando se registam decréscimos na percep¢do da mensagem, uma vez que 0S

participantes na pesquisa sao alvo do aviso.

O modelo linear simples confronta-se ainda com um segundo problema, uma vez que
assume o individuo como um receptor passivo da mensagem/aviso, ao considerar que 0
processamento da informacdo ocorre dentro de um ponto Unico no tempo, apos a exposicao
inicial, como se tudo se processasse num periodo de duracdo muito curta. Ora, é sabido
que os individuos tém diferentes niveis de conhecimento pré-existente e de experiéncia,
vivéncias (ou ndo) com ambientes e tarefas semelhantes, ou ainda diferentes tipos de
familiaridade com informacéo sobre o risco. Tudo isto sdo factores que entram na equacao
do processo de aviso, tornando-o bem mais complexo do que o que sugere o modelo linear

simples.

Finalmente, um terceiro problema do modelo linear simples é o facto de poder verificar-se
que fases posteriores influenciem etapas anteriores, fenémeno designado como loops de
feedback e que esta afinal relacionado com o que apontdmos como segundo problema do

modelo, ou seja a influéncia que muitas vezes tem a experiéncia e 0 conhecimento pré-
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existente de cada pessoa. Esta situacdo é ilustrada na figura 21 (pagina 46) pelas setas que
apontam na direccdo das etapas anteriores a partir das fases posteriores.

Entre os exemplos do mecanismo de feedback, estdo a repeticdo a exposicdo de um aviso,
em que um individuo cria memoria, cria habituacdo, o que reduz a probabilidade desse
mesmo individuo ser estimulado a voltar a olhar para o aviso. Ou seja, 0 conhecimento
pré-existente afecta a atencdo futura, o que significa que uma fase posterior (compreensdo
e memoria) influencia o processamento de uma fase anterior (atencdo). Este fendmeno de
feedback ocorre também quando um individuo tem a percepcdo de que determinado
produto é seguro, dispensando-se de reagir a um aviso.

Sintetizando, ao contrario das premissas do modelo linear simples, verifica-se que as
diferentes etapas tendem a influenciar-se mutuamente, ou seja que o fluxo de informacdes
ndo € simples nem linear. Este modelo apresenta ainda uma outra limitacdo que é a de
exigir informacdo sobre um aviso para ser processado, 0 que nem sempre ocorre, seja
ainda porque as pessoas tém diferentes niveis de conhecimento, ndo obrigando & execugdo
de todas as fases para que o comportamento seguro ocorra, seja porque o individuo ja
passou por uma vivéncia semelhante, seja por que € uma pessoa altamente qualificada que
necessita apenas de um sinal, de um simbolo pictdrico (e ndo de outras partes do aviso)

para ter um comportamento seguro (Wogalter, Dejoy,& Laughery, 1999, p. 21-23).

3.2.2 Testes de Legibilidade e Compreensdo — ANSI e ISO

Embora a linguagem por meio de simbolos ndo seja uma pratica recente, a sua
peculiaridade de utilizar imagens para transmitir ideias/conceitos, requer um estudo
cuidado e uma analise processual para alcancar a eficacia na comunicacéo.

Caminhando neste sentido, a ISO e a ANSI apresentam directrizes projectadas para a
eleicdo dos processos de teste apropriados; o reconhecimento e concepcdo de simbolos
aspirantes; a definicdo de testes especificos segundo o publico-alvo; a execugdo de
diversos testes; e, por ltimo, a avaliacdo e obtencdo de resultados desses mesmos testes.
De acordo com Collins & Lerner (1982), Collins & Pierman (1979) e Easterby & Hakiel
(1977) - referidos por Deppa (2006) - os simbolos de seguranga em utilizagdo ndo séo

muitas vezes testados, o que conduz a uma ma compreensdo dos mesmos.
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O treino de simbolos é minimizado através dos testes de inteligibilidade (onde é
identificado e seleccionado o simbolo mais eficiente na traducio da mensagem). E com os
procedimentos de teste objectivo que se faz a colecta de informacédo sobre a forma mais
eficaz de compreensdo do simbolo. OrientacGes da ANSI e 1SO, segundo Deppa (2006, p.
481), sugerem:

a) Seleccdo de procedimentos de teste adequados;

b) Identificacdo e criacdo de possiveis simbolos;

c) Determinacdo de especificacdes de teste (e.g. publico-alvo);
d) Realizacéo de diversos modelos de testes;

e) Determinacdo, julgamento e pontuacao.

Os dois padrdes, ANSI 2535.3 e ISO 9186, exigem normas de amostragem que conduzam
a melhor fidelidade relativa a populacdo alvo, através da caracterizacdo de dados
sociodemograficos como idade, sexo, ocupacdo e educacdo. Ambos os padrbes utilizam
ainda procedimentos de fases de teste idénticos na avaliacdo da compreensao.

Para 0os métodos de ensaio sdo delineados critérios de aceitacdo, sendo sugeridos, pela
ANSI 2535.3, limites para a aceitacdo de simbolos de seguranga, exigindo uma pontuagao
de compreenséo igual ou superior a 85% e ndo podendo existir mais de 5% de confusdo
critica que induza a uma acc¢do oposta e , a ISO 9186, uma taxa de 67% de respostas
interpretadas correctamente.

A ANSI e a ISO empregam diferentes padrfes de julgamento para alcancgar os critérios de
aceitacdo. Os padroes ANSI sugerem que os dados sejam registados com classificacfes
binarias, onde € atribuida pontuacdo para a resposta correcta e para a resposta incorrecta. A
ISO 9186 exige que as respostas do teste de compreensao sejam registadas em trés
categorias: as respostas totalmente correctas, as parcialmente correctas e as respostas
incorrectas.

Ambas as organizagdes fornecem linhas orientadoras sobre o que fazer se os simbolos ndo
tiverem sido testados para a compreensdo ou ndo passarem nos critérios de aceitacéo.
Como os padrdes da ANSI Z535 séo primariamente padrdes de texto, de simbolo opcional,
esta preconiza que, caso ndo seja comprovada a compreensibilidade do simbolo, se

adicione uma palavra (mensagem) que explicite a intengdo do simbolo. A 1SO 3864-2
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sugere que seja efectuado um teste de compreensao se o rétulo ndo contiver texto (Deppa,
2006, p. 482).

3.2.3 Simbolos de Seguranca

Para a concepcdo e aplicacdo de simbolos de seguranca, foram desenvolvidas, pela
American Nacional Standarts (ANSI) e pela International Orgarganization for
Standartization (ISO), normas de avaliagdo ndo vinculativas que seguem diretrizes de
design de projecto baseadas na consisténcia, legibilidade e compreensdo desses simbolos.
A ANSI, organizacdo ndo governamental sem fins lucrativos, estabeleceu normas de
consenso nacional (ANSI Z5353) que integram uma série de cinco padrdes (ANSI Z535).
Essas normas, embora ndo disponham de forca legal, tém sido adoptadas pela
jurisprudéncia (estadual e federal) como normas que representam o “State—of-the—art”
(Deppa, 2006, p. 478).

Segundo Deppa (2006), a ANSI Z535 requer a criacdo de rétulos através de um texto com
simbolos (como refor¢o ou substituicdo opcional para algumas ou de todas as mensagens
de texto) com a finalidade de transmitir quatro aspectos de risco: tipo de seriedade, tipo de
risco, consequéncias e prevencao. A partir de uma série de padrdes desta ANSI, é criada a
ANSI Z535.3, Simbolo de Seguranca Padrdo. Da mesma forma, foi desenvolvida a ANSI
Z535.4, Sinais de Seguranca do Produto e Etiquetas, exigindo que a etiqueta de seguranca,
quer em formato de dois painéis quer de trés, seja apresentada com cada painel delineado a
partir do outro por uma borda.

Os paineis apresentados pela ANSI Z535.4 sdo: (1) Painel de Sinal de Palavra Obrigatoria,
(2) Painel de Mensagem e (3) Painel de Simbolo, exemplificados na figura 23.

O Painel de Sinal de Palavra Obrigatdria, situado na parte superior do rétulo, contém um
simbolo de alerta de seguranca (e.g., triangulo equilatero com um ponto de exclamacao no
centro), com um sinal de palavra e cores diferentes de fundo a indicar o nivel de gravidade
de perigo, sendo o sinal de perigo a vermelho, o sinal de aviso a laranja e o sinal de
cuidado a amarelo. O Painel de Mensagem encontra-se na parte inferior do rotulo com
texto identificativo do tipo de perigo, suas consequéncias e indicacdes de aviso. As

etiquetas norte-americanas de seguranga tém por regra um painel de mensagens, ainda que
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ndo seja obrigatorio. As actuais mudancgas do padrdo Z535.4 ANSI admitem o uso de
simbolos substitutos para comunica parte ou totalidade, da informagdo transmitida no

painel de mensagem.

ISO 3864-1 - Format
Warning Mandatory Action information Prohibition
(Yellow triangle) (Blue circle) {Green square}  {Red circular band)

First Ald Location No Smoking

Figura 23 - Painéis 1SO 3864-1.

O Painel de simbolo (opcional) é normalmente exibido no centro do rétulo e caracteriza-se
por ser um simbolo de segurancga que se apresenta isoladamente ou apenas sobre um fundo
colorido envolvido por uma forma geométrica. Geralmente para os simbolos de seguranca,
a cor de fundo e forma que o circula sdo optativas. A area do rotulo € normalmente
bastante limitada na maioria dos produtos e a forma circundante concorre com o simbolo,
bem como com o espaco para o texto. Assim, o simbolo podera ser muito pequeno,
sabendo-se, contudo, que quando o tamanho diminui, diminui também a legibilidade do
simbolo. Segundo Cairney e Sless (1982) e Easterby e Hakiel (1977) — referidos por Deppa
(2006, p.480) - os testes realizados demonstraram que a auséncia da forma circundante e
da cor de fundo aparentemente ndo diminui a compreensdo, no entanto ha duas excepcbes
obrigatdrias: no simbolo de proibicdo, que exige uma banda circular com uma barra
diagonal, e no simbolo de alerta de seguranga, que exige um triangulo equilatero a volta do
ponto de exclamagao.

Ainda segundo Deppa (2006), apesar da flexibilidade e da liberdade existentes
relativamente as matérias aqui referidas, tém-se registado consensos, tal como ja atras
referimos, sobre um conjunto de regras. E neste contexto que surge a 1SO, Organizagio

Internacional de Normalizacdo, que em Portugal tem como entidade responsavel pelas
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ISSO o Instituto Portugués de Qualidade (IPQ). A ISO, tal como a ANSI, é uma
organizagdo ndo governamental que constitui um conjunto de normas ndo vinculativas,
mas que sdo padrdo de consenso nacional voluntario em 148 paises.

Desde meados dos anos 90 que a ANSI e a ISO tém tentado uma harmonizacéo, de forma a
aproximarem o0s seus padr@es para os simbolos de seguranca. Nesse sentido, as
organizacOes tém trabalhado em defesa da coeréncia do design visual, projectando
directrizes de design para simbolos. Com principios baseados na legibilidade e
compreensdo do usuario, a ISO / DIS 3846-3 (ainda em fase de projecto) e a ANSI Z535.3
defendem: a utilizacdo de simbolos de representacdo, com desenho simples e claro, invés
de simbolos abstractos que geralmente tém uma maior dificuldade de compreensdo; o uso
da figura humana para retratar a ac¢ao relacionada com o perigo; a representacdo grafica
simples e clara da figura humana (ou partes dela) no lugar de desenhos de esboco; e, por
fim, a concepcdo de simbolos de seguranca através da representacdo grafica de figuras
consistentes no contexto do perigo para que este seja de melhor entendimento (Deppa,
2006, p. 479-81).
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1. Delineamento

Na elaboracdo do Projecto de Design recorremos, até aqui, ao estudo exploratério e
descritivo do estado da arte através do levantamento e andlise de simbolos, pictogramas e
selos ecoldgicos considerados relevantes.

Tendo em conta a complexidade da concepcdo de um sistema de informacdo com base em
signos, recorremos também ao estudo analitico de forma a retratar em detalhe as
caracteristicas de pessoas, acontecimentos ou situa¢Bes visando obter um conhecimento

aprofundado dos fenémenos.

O método utilizado - baseado no Modelo C-HIP e seguidor de critérios de avaliacdo de
simbolos pela ISO - ¢ um método processual dividido em varias etapas e avaliado em

diferentes momentos.

Num primeiro momento, o0 instrumento de estudo é o questionario (anexo 9) e, num
segundo momento, os grupos de foco. Relativamente ao questionario, o objectivo inicial é
compreender as atitudes e crencas de pessoas com diferentes caracteristicas (e.g., idade,
género, faixa etéria, area de formacdo) no ambito da sustentabilidade relacionada com os
habitos de consumo. Em segundo lugar € estudada a atencdo, dada pelas pessoas, a
informacdo fornecida nas embalagens de produto, bem como o seu conhecimento e
interpretacdo em relacdo a simbolos e rétulos de ecologia/sustentabilidade. Em terceiro e
ultimo lugar desta fase, recorremos ao brainstorming, sendo pedida a opinido dos

participantes sobre a forma como se devem comunicar 0s impactos dos produtos.

O objectivo desta investigacdo é a procura de ferramentas fundamentadas nas crencas
comuns apresentadas pelos participantes, de forma a seguir-se para a construcdo de uma
proposta solida, em que a linguagem seja de entendimento geral, que sera posteriormente

testada.

Depois de desenhadas as propostas de simbolos, segundo analise do estudo descrito e
segundo 0s métodos especificos de design de comunicagdo visual, 0 processo passa a uma
segunda fase, o teste de legibilidade, compreensdo e preferéncia, etapa que sera
apresentada no proximo capitulo (IV Projecto) de forma a respeitar a sequéncia do

processo e ganhar clareza expositiva.
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1.1  Caracterizacdo da amostra:

Questiondrio e Grupo de Foco

A amostra do estudo é constituida por 35 sujeitos em que 19 (54,3%) sd@o do género
feminino e 16 (45,7%) do género masculino.

O primeiro grupo, 20% dos sujeitos, tém menos de 20 anos, 40% tém entre 20 e 30 anos,
sendo que representam dois grupos distintos (um grupo com areas de formacdo variadas e
outro composto por designers), 20% tém entre 31 e 45 anos e, por fim, os restantes 20%
tém idades superiores a 45 anos.

A amostra estudada é representada por 35 participantes, tendo sido dividida em 5 grupos
distintos. Do conjunto da amostra, 29 inquiridos representam diferentes areas de formacao
e 6 participantes sdo licenciados em design, tendo estes ultimos sido reunidos num grupo
com 0 objectivo da sua contribuigdo para este estudo assentar nas suas competéncias
profissionais.

Relativamente as habilitacbes literarias, 28,6% tém habilitacdes ao nivel do ensino
basico/secundario, enquanto 71,4% séo licenciados.

A maior parte dos inquiridos (54,3%) sdo empregados por conta de outrem ou estudantes
(31,4%). Registam-se ainda 8,6% de participantes com uma profissdo liberal, 2,9%
reformados e também 2,9% desempregados.

A seleccdo desta amostra teve como principal preocupacdo a maior equidade possivel no
género e a diversidade de idades e habilitagdes, com o intuito de procurar uma solucdo que
abrangesse o maior leque de representatividade possivel dos potenciais utilizadores.
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2. Questionario

Para podermos abordar a ressonancia da teoria na realidade do comportamento das pessoas
relativamente ao consumo em consonancia com principios ambientais e sociais, e analisar
0 seu raciocinio de imagens associadas a determinados conceitos no ambito da
sustentabilidade, foi elaborado um questionario especificamente para este estudo que
pretende servir, no presente trabalho, de complemento aos dados recolhidos na

investigacdo apresentada no capitulo anterior.

O questionario desenvolvido, é um estudo quantitativo apresentando seis perguntas
principais subdivididas, que somadas, correspondem, na totalidade, a dez questdes. Cada
pergunta aborda problematicas de relevancia ao tema em questdo, sendo 4 questdes de
resposta fechada, de escolha multipla, e duas de resposta aberta que foram posteriormente
categorizadas para analise estatistica.

O questionario elaborado apresenta-se dividido em dois tipos de abordagem. A primeira
parte do questionario interpela problematicas relacionadas com as atitudes e crencas
respeitantes ao consumo, bem como a atencao e compreensao dos consumidores perante a
informacdo divulgada, no ambito do desenvolvimento sustentdvel. A segunda parte
apresenta uma abordagem de andlise mais direcionada para a concepcdo pratica do

projecto de investigagao.

Mais detalhadamente, a primeira pergunta questiona as caracteristicas do produto que
influenciam o consumo - Quando compra um produto ou usufrui de um servico, tem em
conta: O tipo de resposta é fechado e de escolha multipla, sendo as opcbes organizadas em
grelha em escala de Likert, (0) nunca, (1) raramente, (2) frequentemente e (3) quase
sempre, em correspondéncia com 4 possiveis situacdes: (a) preco do produto, (b) imagem
do produto, (c) qualidade do produto e (d) preocupacdes sécio-ambientais.

A segunda pergunta, que respeita a atencdo dada pelo consumidor a informacao
comunicada na embalagem de produto, estd dividida em duas alineas. A primeira (a) -
Quando compra um produto, da atengdo a informagcdo mencionada na embalagem? -é de
resposta fechada, escolha multipla e utiliza a escala de Likert, (0) nunca, (1) raramente, (2)
frequentemente e (3) quase sempre. A segunda, alinea (b) - Se respondeu positivamente a
questdo anterior, que tipo de informacgdo da atencdo?-é também de resposta fechada e

63



Design e Cultura Visual | MAS

escolha multipla com trés opcdes: (1) simbolos, (2) Graficos/Tabelas e (3) texto.

A terceira pergunta é relacionada com o conhecimento das pessoas sobre a existéncia de
produtos que revelam preocupacdes sOcio-ambientais e é também dividida em duas
alineas, a primeira (a) - Conhece produtos que revelam preocupacdes ambientais e sociais?
- de resposta fechada e escolha dicotémica: (1) sim e (2) ndo. A segunda alinea (b) - Se
respondeu positivamente a alinea anterior, indique que produtos/servigos conhece.- € de
resposta fechada com 10 itens — (1) alimentar, (2) saude e farmacia, (3) higiene pessoal e
cosmeética, (4) higiene e limpeza do lar, (5) vestuério e calcado, (6) servicos de utilidade,
(7) Automdvel e transporte, (8) educacdo e formacdo profissional, (9) diverséo e lazer e
(10) bens e conforto — de escolha dicotomica: (1) sim e (2) néo.

A pergunta 4 - Quais os simbolos que, na sua opinido, indicam preocupacfes ecologicas
e/ou sustentaveis? -remete para a interpretacdo de simbolos, associados, ou nao, a questdes
de ecologia e sustentabilidade, é de resposta fechada e apresenta 10 opc¢Bes — (1) passaro,
(2) toxidade aguda, (3) eficiéncia energética, (4) perigo ambiental, (5) rétulo ecoldgico
europeu, (6) perigo para a saude, (7) rétulo da pegada de carbono, (8) perigo inflamével,
(9) simbolo da reciclagem, (10) méo -, das quais o inquirido pode assinalar positivamente
em mais do que uma.

A quinta pergunta sugere a opinido dos respondentes quanto ao tipo de preocupagdes que
pensa que um produto deveria divulgar e qual a melhor forma de comunicar essas
preocupacOes. Esta pergunta esta dividida em duas alineas, sendo a primeira (a) - Que tipo
de preocupac@es acha que um produto/servico deve divulgar? -de resposta fechada e com
sete opcBes — (1) ambientais, (2) sociais, (3) politicas, (4) econdmicas, (5) seguranca, (6)
nutricionais — com escolha dicotémica: (1) sim e (2) ndo. A segunda alinea (b) - Acha
pertinente comunicar essas preocupacdes das seguintes formas apresentadas? - é também
de resposta fechada e com 8 opcdes de resposta — (1) imprensa, (2) radio, (3) televiséo, (4)
internet/redes sociais, (5) boca-a-boca, (6) flyers, (7) rotulos, (8) etiquetas de preco —
tambem com escolha dicotomica: (1) sim e (2) ndo.

Por fim, a sexta pergunta pede aos inquiridos que associem imagens e cores a
determinados conceitos de sustentabilidade com objectivo de recolher as percepcbes
especificas que cada participante atribui ao conteddo dado, resultando num brainstorming
de grande peso para a concep¢do dos elementos graficos do projecto cujo objectivo é a

criacdo de simbolos perceptiveis e compreendidos por todas as pessoas. A questdo
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apresenta-se dividida em duas alineas de resposta aberta, sendo pedido na primeira alinea
(@ - Se tiver que explicar uma ideia através de um desenho, descreva aquilo que
desenharia para comunicar conceito de: - que o inquirido responda a sete itens: (1)
Trabalho Digno, (2) Produto Local, (3) Controlo de gases com efeito de estufa, (4)
Biodiversidade, (5) Seguranca do Produto, (6) Producdo Ecoldgica e (7) Consumo
Ecoeficiente. Devido ao grau de complexidade, os resultados desta alinea foram
posteriormente categorizados com base em 5 categorias - (1) figura humana, (2) objectos,
(3) natureza, (4) simbolos identificativos e (5) cenario - e nas suas respectivas
combinagBes consoante os resultados exigiram, de forma a permitir a anélise estatistica.
Nesta questdo o grupo de designers teve uma tarefa adicional, sendo-lhes pedido que
desenhassem a ideia descrita (ver anexo 10).

Na segunda alinea (b) - Associe uma cor a cada uma delas (evite mencionar a mesma cor
mais do que uma vez) - é pedido aos inquiridos que designem uma cor para cada um dos
sete itens, (1) Trabalho Digno, (2) Produto Local, (3) Controlo de Gases com Efeito de
Estufa, (4) Biodiversidade, (5) Seguranca do Produto, (6) Producdo Ecoldgica e (7)
Consumo Ecoeficiente. Os resultados desta questdo foram também categorizados
consoante as cores respondidas (e.g., 1- branco, 2- verde, 3- azul, ...) para serem sujeitas a

analise estatistica.

2.1 Procedimento

Apos a recolha de dados procedeu-se a andlise estatistica dos mesmos, tendo sido utilizado
para o efeito o programa estatistico PASW Statistics (IBM® SPSS), com énfase nos

desenvolvimentos da nova versdo 19.

2.2 Andlise e Apresentacdo de Resultados

Foi realizada uma analise descritiva e inferencial a todas as questfes do instrumento.

Relativamente ao que as pessoas tém em conta quando compram um produto ou usufruem

de um servico os dados encontram-se resumidos no gréafico 1.
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P.1- Quando compra um produto ou usufrui de um servigo, tem em conta:.

36

2 1.8

preco imagem gualidade preocupacoes
ambientais

Gréfico 1 - Média de respostas da pergunta 1 (P.1).

Tal como € possivel verificar, 0 que é mais tido em conta é o preco dos produtos/servicos e

aquilo que € menos tido em conta sdo as preocupagdes ambientais.

Para perceber se existem diferencas entre homens e mulheres relativamente a estas

caracteristicas foi realizado um teste t-student. A tabela 1 resume os resultados.

Género N M DP T (p)
Feminino 19 3.53 .697
P1.1.PrecoProduto -.782 (.440)
Masculino 16 3.69 479
Feminino 19 2.68 671
P1.2.Imagemdoproduto .485 (.631)
Masculino 16 2.56 .814
) Feminino 19 3.26 562
P1.3.Qualidadedoproduto .403 (.690)
Masculino 16 3.19 544
P1.4.Preocupagdes Feminino 19 1.58 .607
o o -2.075 (.046)
ambientais e sociais Masculino 16 2.06 172

Tabela 1 - Resultados das caracteristicas tidas em conta por homens e mulheres.

O teste permite-nos concluir que so ha diferencas significativas entre homens e mulheres
relativamente as preocupacdes ambientais. Os homens tém mais preocupacdes ambientais

quando escolhem um produto/servico do que as mulheres.
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Foi também verificado se a idade poderia influenciar as caracteristicas que as pessoas tém
em conta quando compram um produto ou usufruem de um servico. Para tal foi realizada

uma ANOVA e os dados encontram-se na tabela 2.

N M DP F (p)
<20 7 3.86 378
20-30 14 3.57 .646
P1.1.PrecoProduto .605 (.617)
31-45 7 3.43 787
>45 7 3.57 535
<20 7 2.86 .690
20-30 14 2.71 726
P1.2.Imagemdoproduto .806 (.500)
31-45 7 2.57 976
>45 7 2.29 488
<20 7 3.14 378
_ 20-30 14 3.14 .663
P1.3.Qualidadedoproduto 1.163 (.340)
31-45 7 3.14 378
>45 7 3.57 535
<20 7 1.71 .756
P1.4.Preocupacdes 20-30 14 1.50 519
o o 3.134 (.039)
ambientais e sociais 31-45 7 1.86 900
>45 7 2.43 535

Tabela 2 - Resultados da pergunta 1 (P1) por faixa etéria.

Mais uma vez, apenas existem diferencas relativamente as preocupacGes ambientais. O
teste post-hoc schefféque permite concluir que existem diferencas significativas entre
pessoas que tém entre 20 e 30 anos e pessoas com mais de 45 anos, sendo que estas Ultimas
tém mais preocupac6es ambientais do que 0s sujeitos mais novos.

A maior parte das pessoas (40%) refere que apenas “algumas vezes” da importancia ao que
esta escrito na embalagem. O grafico 2 descreve o tipo de informacdo que as pessoas dao

atencao.
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P2 b) Se respondeu positivamente & questio anterior, que tipo de informacdo da atencao?
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Gréfico 2 - Respostas a pergunta 2.b).

Tal como é possivel observar, o tipo de informacdo apresentada nas embalagens que 0s
respondentes ddo maior importancia é aquela que se apresenta sob a forma de simbolos
(22,86%), de simbolos e texto (22,86%) e apenas texto (22,86%).

A maior parte das pessoas (85.7%) afirma ter conhecimento de produtos que revelam
preocupacdes ambientais ou sociais. O grafico 3 apresenta a percentagem de pessoas que

afirmam ter conhecimento de alguns tipos de produtos associados a estas causas.

P3 b) Se respondeu positivamente & questio anterior, indique que produtos/servicos conhece,
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Gréfico 3 - Percentagem de pessoas por conhecimento de tipo de produtos/servigos associados a preocupacoes

ambientais ou sociais.
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Tal como € possivel observar os Automoveis e Transportes sao os produtos que mais
pessoas conhecem como estando associados a este tipo de causas. Higiene pessoal e
Cosmética também sdo muito associadas a estas causas. Os produtos menos associados a
estas causas séo a diversao e lazer, a saude e a farmacia e os bens e conforto.
Foram apresentados 10 simbolos aos participantes deste estudo e foi questionado se 0s
simbolos apresentados indicariam preocupacdes ecoldgicas e/ou sustentaveis.

O gréfico 4 apresenta as respostas em percentagem.

P4 a) Quais os simbolos que, na sua opinido, indicam preocupacies ecoldgicas
a/ou sustentaveis?
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Grafico 4 - Percentagem de pessoas que associam os simbolos a preocupacdes ecoldgicas.

O simbolo de reciclagem foi 0 mais apontado pelos participantes como estando associado a
preocupacOes ecoldgicas e/ou sustentaveis. O rotulo ecoldgico e a pegada ecoldgica
também foram muito associados a este tipo de preocupacdes. Os simbolos que as pessoas
consideram estar menos associados a este tipo de preocupacdes sdo 0 perigo para a salde e
a mao.

Os sujeitos foram ainda questionados quanto ao tipo de preocupagOes que consideram
importante um produto/servico divulgar. O grafico 5 apresenta as respostas em

percentagem.
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P& a) Que tipo de preccupagdes acha que urm produto/servigo deve divulgar?
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Gréfico 5 - Percentagem de respostas dadas quanto ao tipo de preocupacoes.

A maior parte das pessoas (94.3%) afirmam que as preocupacGes ambientais Sao

importantes de divulgar através de um produto/servico. As preocupacdes politicas sdo as

consideradas como menos importantes sendo que apenas 2.9% das pessoas as escolheram.

O gréfico 6 resume de que forma é que as pessoas consideram pertinente comunicar as

preocupacdes atras referidas.

F5 b) Acha pertinente comunicar essas preocupacies das seguintes formas apresentadas?
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Gréfico 6 - Formas de apresentar as preocupagoes.
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77.1% das pessoas consideram os rotulos como uma boa forma de apresentar as
preocupacdes. A televisdo também é uma forma muito escolhida pelos participantes. A

forma menos escolhida foi os flyers e boca-a-boca.

Foi questionado aos sujeitos que imagem desenhariam para comunicar 0 conceito de
algumas situagdes. Por fim, foi tambeém questionado que cor associariam a cada uma das

situacOes. As respostas encontram-se na tabela 3.

Conceito Registo grafico Cor
Trabalho Digno Figura humana Azul
Produto Local Simbolos identificativos Azul, Castanho e verde
Produgéo Ecoldgica Natureza Verde
Controlo de Gases . ]
] Natureza Cinzento e violeta
com Efeito de Estufa
Biodiversidade Natureza Verde

Seguranca do Produto  Objetos e Simbolos identificativos Verde, castanho, amarelo e azul

Consumo sustentavel  Simbolos identificativos verde

Tabela 3 - Imagens e cores associadas aos conceitos 3P.

Os graficos de barras abaixo sdo elucidativos quanto ao grau de identificacdo, pelos
respondentes, dos diferentes registos graficos a cada um dos conceitos (grafico 7), bem

como quanto ao grau de identificagdo das cores com cada um dos conceitos (grafico 8).

P.1 a) Se tiver que explicar uma ideia atraves de um desenho, descrava aguilo gue desenharna
para comumcar concaito de
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Gréfico 7 — Representacdo dos conceitos 3P pelos respondentes.
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P.1 b) Associe uma cor a cada uma delas. (Evite mencionar a mesma cor mais do que uma vez.)
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Grafico 8 — Atribuicado de cor aos conceitos 3P pelos respondentes.

2.3 Discussao e Conclusao de Resultados

A realizacdo do questionario teve como intuito investigar a atencdo e compreensdo, as
atitudes e crencas relativamente ao consumo e a sua relagdo com o desenvolvimento

sustentavel no ambito de questdes sociais e ambientais.

Os resultados obtidos do questionario sugerem que 0s consumidores estdo pouco
sensibilizados relativamente as questdes ambientais quando compram um produto ou
usufruem de um servico, dando prioridade, pela respectiva ordem decrescente, ao preco,
qualidade e imagem. A populagdo adulta com mais de 45 anos e o género masculino séo 0s

que aparentam ter maior preocupacao.

Relativamente a atencdo que as pessoas dao a informacdo disponivel na embalagem, a
maioria dos respondentes respondeu que da atengdo “algumas vezes” - sendo 0 texto e 0s

simbolos as informacBes que despertam maior atencdo do consumidor -, 0 que nos levaria
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a presumir que os consumidores em geral (da amostra estudada) ndo valorizam a
informacdo sobre os produtos que consomem. No entanto, na pergunta 3.a (conhece
produtos que revelam preocupacdes ambientais?) a maioria dos inquiridos (85.7%)
afirmam ter conhecimento de produtos que revelam ter preocupagfes sociais e ambientais,
0 que nos leva indirectamente a deduzir que as empresas tém apostado na comunicagéo de
uma imagem de responsabilidade social e ambiental por outros meios para além dos

rétulos.

Para analisar a compreensao dos simbolos associados a ecologia e sustentabilidade foram
apresentados 10 simbolos, sendo apenas quatro deles representativos desta causa — simbolo
ecoldgico europeu, rétulo da pegada de carbono, simbolo da reciclagem e o rétulo da

eficiéncia energética - enquanto os restantes apenas sao colocados para criar confuséo.

O simbolo mais associado pelos respondentes a ecologia e sustentabilidade foi o simbolo
da reciclagem (86,6%), seguindo-se, com uma diferenca significativa de votos, o rotulo
ecoldgico europeu (57,1%) e a pegada de carbono (51,4%). O facto de 86% terem
assinalado o simbolo da reciclagem como um simbolo associado a preocupagdes
ambientais, leva-nos a considerar a possibilidade de a maioria ja ter conhecimento prévio
da mensagem associada ao simbolo. Relativamente ao rétulo ecolégico europeu e ao rétulo
da pegada de carbono, que apesar de mais votados ndo apresentam uma diferenca muito
significativa em relacdo aos restantes, concluimos duas possibilidades: (1) conhecimento
prévio do respondente em relacdo a mensagem dos simbolos e/ou, (2) o desenho dos

simbolos ter uma comunicacéo eficaz, perceptivel para mais de metade dos inquiridos.

Na pergunta 5.a (Que tipo de preocupacdes acha que um produto/servico deve divulgar?) a
maioria dos respondentes (94,3%) revela que as preocupacdes ambientais séo o tipo de
informacdo mais importante a ser divulgada pelos produtos e servigos, 0 que nos leva a
concluir, relacionando com a primeira pergunta, que se 0s respondentes, nas suas
actividades de consumo, valorizem mais (por ordem decrescente) o preco, a qualidade e a
imagem do que as preocupacfes ambientais, tém também interesse em ser informados
sobre estas Ultimas e que — segundo a pergunta 5.b (Qual a forma acha pertinente 0s
produtos comunicarem essas preocupacdes?) - 0s meios mais pertinentes para divulgar
essas preocupacdes sdo os rotulos (77,1%), a televisdo (74,3%), a internet/redes sociais
(65%) e a imprensa (62,9%).
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A pergunta 6, que entra num nivel de analise mais direcionada para a concepcao pratica do
projecto, apresenta-se dividida em duas alineas e tem como objectivo compreender o tipo
de imagem e cor que o respondente associa a cada conceito, conceitos que estardo

integrados no sistema de informacdo a ser desenvolvido neste estudo.

A pergunta 6 € composta por duas alineas: alinea a) — Descreva a imagem que desenharia
para explicar a alguém o conceito de: (1) Trabalho Digno, (2) Produto Local, (3) Produgéo
Ecoldgica, (4) Controlo de Gases com Efeito de Estufa, (5) Biodiversidade, (6) Seguranca
do Produto, Consumo Sustentavel); e alinea b) - Associe uma cor a cada uma delas (evite
mencionar a mesma cor mais do que uma vez) - é pedido aos inquiridos que designem uma
cor para cada um dos sete itens, (1) Trabalho Digno, (2) Produto Local, (3) Controlo de
gases com efeito de estufa, (4) Biodiversidade, (5) Seguranca do Produto, (6) Producao

Ecoldgica e (7) Consumo Ecoeficiente.

Na analise efectuada (retratada nos gréficos 7 e 8), a aderéncia das imagens, bem como das
cores, ndo teve naturalmente a mesma intensidade em todos os conceitos, existindo casos
em que uma determinada imagem (categoria), ou uma determinada cor, foi identificada em
mais de 80% com um conceito (por exemplo, a Natureza foi identificada em 85,7% com a
Biodiversidade e o Verde foi identificado em 91,1% com a producéo ecoldgica), enquanto
noutros casos essa identificacdo era menos acentuada, descendo para uma intensidade

inferior a 50%.

Verificaram-se ainda situacdes em que um conjunto de cores discutiu a primazia na
identificacdo de um conceito (casos da Seguranca do Produto e do Produto Local), sem que

nenhuma delas se tenha destacado significativamente entre as varias cores escolhidas.

Da leitura dos gréficos ja referidos é ainda visivel uma preponderancia do registo grafico
Natureza, bem como da cor Verde, apesar de ter sido pedido aos inquiridos para tentarem
ndo repetir cores ou simbolos na identificacdo de conceitos diferentes. A repeticdo das
escolhas do Verde e da Natureza ndo sdo, contudo, surpreendentes se tivermos em
consideracdo que estamos a tratar conceitos ligados a preocupacdes ambientais, em que 0

Verde e a Natureza sdo escolhas imediatas.
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3. Grupo de Foco

O grupo de foco é uma técnica qualitativa que consiste numa discussdo informal preparada
previamente, com o intuito de debater em conjunto 0s temas mais pertinentes para o estudo
em questdo, de forma a gerar uma opinido de consenso a partir de uma multiplicidade de
opini@es individuais (Wikinson, 2003).

A vantagem desta técnica de estudo € essencialmente a riqueza de informacdo (eg.
percepcOes, preocupacdes, opinides) e a interaccdo que potencia o debate de novos
problemas e de novas solugdes.

O objectivo da realizacdo do estudo através de grupos de foco € o de complementar a
investigacdo dos questionarios. Através de uma discussao interactiva e criativa, pretendeu-
se saber a opinido dos participantes em relacdo a pertinéncia deste projecto, a motivacao
para a possivel adesdo, bem como analisar os possiveis problemas e gerar possiveis

solucgdes para a melhor concepcdo do projecto.

3.1 Procedimento

Apo6s o preenchimento do questionario foram, com a amostra que participou no
questionario (anexo 9),elaboradas quatro discussdes de grupo, em diferentes momentos,
conduzidos por uma moderadora (autora deste estudo) e registadas por escrito por um

voluntario que ndo participou na discussao.

Para introduzir, a moderadora fez uma breve apresentagdo, com a duracdo de
aproximadamente dez minutos, explicando a problematica do tema em questdo e o

contributo que pretendia da discusséo.

De seguida deu inicio a uma discussdo informal conduzida por questfes chave retiradas de

um guido (anexo 11) previamente preparado.
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3.2 Andlise e Apresentacdo de Resultados

Numa analise descritiva dos cinco grupos de foco realizados, serdo aqui expostas as
opiniBes mais relevantes saidas de cada grupo.
Os grupos de foco foram organizados tendo, em quatro deles, como referéncia a idade —
grupo dos menos de 20 anos de idade; dos 20 aos 30; dos 31 aos 45; e mais de 45 anos — e
um grupo tendo com referéncia a formacao em design (jovens dos 20 aos 30 anos).
Os grupos de foco tiveram como base de trabalho cinco perguntas para debate, com uma
dessas perguntas subdividida em duas questoes.
As perguntas foram as seguintes:
1 — Porque é que acham que o consumidor geralmente ndo tem grandes preocupacgdes em
relacdo aos aspectos sociais e ambientais que envolvem o produto que compra?
2 — De que forma poderiamos sensibilizar o consumidor?
3 — Que preocupagdes sociais e ambientais consideram pertinente comunicar?
4 - Se essas preocupacdes ambientais e sociais fossem comunicadas por meio de
pictogramas...

a) De que forma se deveriam apresentar? (e.g., individualmente ou em conjunto,
utilizagdo ou ndo de cores, etc.)

b) Que meio/suporte se deve utilizar para sensibilizar o consumidor no acto de
compra?
5 — Se as preocupac¢des ambientais e sociais fossem comunicadas através de um simbolo,
este simbolo deveria ser de controlo — em que era atribuida uma percentagem/nivel a cada
pictograma consoante 0 seu impacto — ou deveria ser um selo de qualidade — que garantiria

0s niveis minimos do impacto relativo a cada pictograma?

A primeira pergunta induzia uma premissa - a de o consumidor ndo ter grandes
preocupagOes sobre aspectos sociais e ambientais — que ndo foi contestada na maioria dos
grupos de foco, com excepcdo do grupo dos 30/45 anos e, de forma menos afirmativa, do
grupo de mais de 45 anos.

O grupo dos 31/45 anos considerou que uma grande percentagem dos consumidores dao
muita importancia a essas questdes, embora se deparem com falta de informacao desse tipo

na esmagadora maioria dos produtos. Segundo este grupo de foco, o que podera levar a
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essa ideia enganadora de que os consumidores sdo indiferentes a questdes sociais e
ambientais é o facto de ndo existirem alternativas no mercado, ou seja, a concorréncia
entre uma mesma categoria de produtos raramente assenta nesse tipo de diferenciacdo, mas
sim no preco ou na apresentacdo. O consumidor ndo pode, por isso, preferir/consumir o
que ndo ha.

O grupo de mais de 45 anos dividiu-se, considerando, por um lado, que muitos
consumidores tém essa preocupacao mas acabam por relega-la para segundo plano, pois 0s
produtos com essa referéncia sdo mais caros e, por outro lado, referiram que a
mentalidade/cultura do consumidor é pouco sensivel a essas questdes no acto de compra de
um produto.

Os grupos de menos de 20 anos e de 20/30 ndo questionaram a premissa da pergunta, tendo
concluido que essas preocupacgdes sdo secundarias para o consumidor, que tem 0 preco
como prioridade. O grupo dos menos de 20 anos ndo deixou, contudo, de realcar a falta de
comunicagdo nesta area e consequente falta de conhecimento.

Finalmente, do grupo de foco dos jovens designers a conclusdo mais forte foi a de que a
marca se sobrepde a tudo o resto. A auséncia de uma comunicacao forte sobre a mais valia
dos produtos com preocupagdes sociais e ambientais foi a razdo invocada para o
desinteresse do consumidor nesta matéria.

No que respeita a segunda questdo — de que forma podemos sensibilizar o consumidor? -,
todos os grupos mostraram empenho em propor solucBes, das quais nomeamos 0 uso de
rotulo ou simbolo que comunique os problemas, bem como a colocacdo em destaque
desses produtos no supermercado (grupo dos menos de 20 anos). O uso de redes sociais e
videos virais (grupo de menos de 20 anos e dos jovens designers), baixar os precos desses
produtos e/ou dar incentivos (pontos, brindes) a sua compra (grupos 20/30 e 30/45 anos),
bem como ac¢Bes de sensibilizacdo na escola e junto da populacdo (grupos 31/45 e de mais
de 45 anos) ou accOes de sensibilizacdo e campanhas por parte das marcas (jovens
designers), foram outras propostas.

Entre as preocupagdes ambientais e sociais mais pertinentes a comunicar, todos 0s grupos
salientaram a parte social, tendo o grupo dos menos de 20 anos especificado também o
trabalho infantil e os grupos dos 31/45 e de mais de 45 anos o trabalho digno. A questdo da
reciclagem/lixo foi referido pelo grupo de menos de 20 anos e pelos jovens designers,

tendo o grupo de mais de 45 anos salientado os produtos tdxicos. As questdes ambientais

77



Design e Cultura Visual | MAS

foram salientadas de forma geral por todos, tendo o grupo 20/30 referido a preocupacgéo
com as emissdes de CO?. Produto local e mercado justo foram dois itens salientados pelos
grupos dos menos de 20/30 e dos 30/45 anos de idade.

A quarta pergunta relaciona a comunicacdo por meio de pictogramas das preocupacoes
ambientais e sociais com a forma de apresentacdo (individualmente ou em conjunto,
utilizacdo de cores, etc.) e com o suporte a utilizar.

Quanto a forma de apresentacdo, dois dos grupos, o de menos de 20 anos e o de 35 a 40
anos, ndo conseguiram chegar a uma conclusao, tendo-se mantido até final dos trabalhos a
diviséo entre os que defendiam uma representacdo individual para cada preocupacao e 0s
que defendiam a representacdo conjunta de todas as preocupac¢fes num unico simbolo
simples, cuja imagem fosse universalmente entendida como representativa de todas as
preocupacOes. Todos os outros grupos de foco manifestaram preferéncia para que cada
item tivesse uma representacao especifica, embora devessem estar agregados hum simbolo
para evitar dispersao e porque um so simbolo chama mais a atengdo. O grupo dos jovens
designers salientou ainda o facto de um s6 simbolo ser mais eficaz por questdes de
ocupacdo de espaco. O uso de cor também foi indicado pela generalidade dos grupos de
foco.

No que respeita ao suporte, todos os grupos indicaram a preferéncia pelo
rotulo/embalagem por ser de leitura imediata no acto de compra do produto. O grupo dos
de menos de 20 anos, dos 20/30 e dos jovens designers salientaram ainda o uso de
expositores/prateleiras, tendo os ultimos destacado ainda o uso dos corredores dos
supermercados para apresentar o significado de cada pictograma (“bandeirinhas de
comunicagdo”), bem como a inser¢ao destes nas campanhas dos produtos.

Por ultimo, a pergunta relaciona a comunicacdo das preocupacdes ambientais e sociais
através de um simbolo com a mensagem a transmitir, indicacdo de controlo do impacto ou
uma espécie de selo de qualidade. Os grupos dos de menos de 20 anos, 20/30 e 31/45 anos
consideraram que as duas mensagens deveriam ser transmitidas em simultaneo, enquanto o
grupo de mais de 45 anos apontou preferencialmente a qualidade. O grupo dos jovens
designers considerou que a mensagem a transmitir deve ser apenas a da qualidade para que

a informacdo nédo seja excessiva, sob pena de ndo atingir o objectivo desejado.
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3.3 Conclusdao de Resultados

A primeira conclusdo a retirar dos cinco grupos de foco é a escassez de informacao sobre
eventuais preocupacfes ambientais e sociais (ou até auséncia delas, segundo 0s mais
criticos) na producdo e consequente venda de produtos e servigos.

A segunda conclusdo, aparentemente contraditoria, é a de que a maioria dos consumidores
relega para segundo plano as preocupacdes sociais e ambientais quando confrontadas com
outro tipo de prerrogativas, como por exemplo o preco dos produtos. Os grupos de foco,
que consideraram essas preocupagdes como fundamentais, explicam a subalternizagdo que
Ihes € dada pelos consumidores pela falta de informacédo e conhecimento sobre a matéria e
pelo facto dos produtos que concorrem no mercado apresentando essa mais valia serem,
segundo os grupo de foco, raros e quando existem apresentarem precos mais elevados.
Como terceira conclusdo estd a valorizacdo que todos os grupos de foco deram as
preocupacOes sociais e ambientais, considerando que elas deviam ser salientadas nos
produtos e servigos a disposicdo dos consumidores, devendo mesmo ser acarinhadas
através da possibilidade desses produtos terem precos mais baixos (existem diversas
hipoteses para se poder atingir esse objectivo, de que serd exemplo uma politica fiscal
amiga dos valores sociais e ambientais) ou através da seducdo dos consumidores com
politicas de promocdo (pontos, brindes, etc.).

Como quarta conclusdo, esta o interesse manifestado por todos os grupos de foco na
existéncia de um simbolo que transmita aos consumidores uma garantia de qualidade ao
nivel das preocupagdes sociais e ambientais no momento de escolha de um produto.
Relativamente aos simbolo, ou seja, a forma como o mesmo deve ser apresentado, 0s
grupos de foco dividiram-se quanto a solucdo, tendo alguns elementos defendido a
representacdo individual de cada preocupagdo e outros uma representacdo conjunta de
todas as preocupacdes atraves de um simbolo simples. Os trabalhos dos grupos de foco nédo
evoluiram para a ideia de uma representacdo composta.

Finalmente, uma das linhas de forca dos grupos de foco ¢ a de um “selo” como garantia de

qualidade e a promocéo do mesmo através de campanhas institucionais.
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Iniciamos este trabalho com a seguinte questao:

- O principio sustentavel aplicado ao design de comunicacdo visual podera desempenhar

um papel importante na sociedade de consumo?

Ao longo dos capitulos anteriores procurdmos responder a essa pergunta, apresentando
uma investigagdo sobre a sociedade de consumo e a sustentabilidade, trabalhdmos a
temética da Rotulagem, em particular os rétulos ambientais, e avalidmos as praticas das
empresas do ponto de vista social e ambiental, bem como o que comunicam e escondem
sobre os impactos durante o ciclo de vida dos seus produtos. Investigamos a tematica dos
Signos e Simbolos e, recorrendo a instrumentos auxiliares como 0s inquéritos e 0s grupos
de foco, testimos a receptividade dos mesmos bem como a sua capacidade de

comunicacao.

1. Hipoétese da Proposta

Ao longo dessas varias fases de trabalho fomos cimentando a conviccdo de que o principio
sustentavel aplicado ao design de comunicacdo social ja desempenha um papel na
sociedade de consumo. Neste momento, com base no estudo apresentado nos capitulos
anteriores, julgamos poder ir mais longe e afirmar que o principio sustentavel aplicado ao
design de comunicacéo visual deve desempenhar um papel muito importante na sociedade

de consumo.

E com base nesta premissa que passamos a apresentar a Proposta, o design de um selo de
certificacdo voluntéria que divulga os impactos do ciclo de vida dos produtos/servicos que

integram aspectos sociais, ambientais e econémicos.

2. Componentes da Proposta

Publico Alvo

1. Consumidores: informar os preocupados, 0s curiosos; advertir os despreocupados,
educar os mais velhos e 0s mais jovens; dar oportunidade a que todos os
consumidores possam fazer uma escolha de consumo mais informada e

consciente.

83



Design e Cultura Visual | MAS

2.Empresas: Empresas que tém implementadas politicas de sustentabilidade e querem
destacar os seus produtos dos restantes, distanciando-se da concorréncia

pela sua atitude responsavel;
3. Captar: novas empresas para as preocupacdes ligadas as politicas de sustentabilidade,
comunicando as vantagens de uma atitude responsavel, nomeadamente pelo

exemplo das que a praticam.

Questdo de Projecto: O principio sustentavel aplicado ao design de comunicacao visual
poderd desempenhar um papel importante na sociedade de

consumo?
Problema: Impactos sociais, ambientais e econdmicos do consumo

Causa: Comportamento de conduta insustentavel da sociedade em relacdo ao consumo.

Proposta de Solucgéo: Selo de qualidade que comunica os impactos dos produtos.

Enquadramento do Problema

Empresas:

- Falta de informacdo da empresa em relacdo as préaticas de todos os fornecedores e

colaboradores envolvidos na cadeia do ciclo de vida do produto.

- Politica empresarial ndo dar prioridade as preocupacdes s6cio-ambientais ou ndo ter

esses valores enquadrados na sua estratégia.

- Empresas ndo terem bases econdmicas para investir em tecnologias limpas.

- Analise de ciclo de vida do produto ser um processo complexo.

- Falta de informacdo dos impactos dos produtos (causada pela falta de comunicagéo das
marcas ou pela falta de interesse/atencdo do consumidor).

Consumidor:

- Falta de consciencializagdo da dimensédo dos problemas socio-ambientais.

- Falta de conhecimentos (conceitos e préaticas) que envolvem a sustentabilidade.

- Produtos ecoldgicos apesar de muitas vezes serem mais econdmicos apresentam muitas

vezes um preco de mercado mais elevado, o que conduz a um nimero menor de vendas
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comparativamente com 0s que ndo tém, ou tém menos, preocupacdes a nivel de
sustentabilidade.
- O consumidor considerar que ndo sofre consequéncias directas com 0s impactos

ambientais negativos do consumo.

Design de Comunicagéo Visual:

Desvantagens

- Existéncia de maltiplos rétulos ecoldgicos pode incorrer a: confusdo, dificil memorizacao
ou falta fé na informacdo por parte do consumidor.

- Os consumidores ndo compreenderem os rétulos/simbolos.

- Os simbolos serem uma linguagem que muitas vezes requer um processo de
aprendizagem para a compreensé&o.

- Os rétulos ndo se apresentarem numa zona privilegiada da embalagem de forma a serem
rapidamente perceptiveis.

- Os rétulos/simbolos ndo serem suficientemente apelativos para chamar a atencdo do
consumidor.

- O conteudo de informacdo dos rétulos/simbolos ndo serem suficientemente persuasivos
para promover a mudanca.

- Insuficientes e/ou ineficazes meios de comunicacdo que promovam as preocupacdes

ambientas e mudangas de comportamento.

Vantagens

- O r6tulo é o meio de informacdo mais acessivel entre produto e consumidor.

- Baseia-se na transparéncia do conteudo da informacdo e portanto € um meio de
informagdo de confianca.

- Codificacéo de dados cientificos sobe a forma de uma linguagem corrente.

- Um Simbolo € visualmente mais marcante e reconhecido do que um conjunto de
palavras.

- Um Simbolo usa pouco espaco para a comunicagdo de muita informacéo.

- Um Simbolo pode exigir menos tempo de aprendizagem e esforgo do que as alternativas
em texto e é mais facil de memorizar.

- A probabilidade de erros é menor.
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- O Simbolo ¢ uma linguagem “internacional” no sentido de que eles ndo estdo vinculados

a um determinado idioma, podendo ser também compreendido por pessoas analfabetas.

3. Func¢ao da Proposta

Proposta: Design de um selo de certificacdo voluntaria que divulgue os impactos do ciclo

de vida dos produtos/servicos que integram aspectos sociais, ambientais e economicos.

Para a concretizacdo desta Proposta, foram pesquisados diversos trabalhos no @mbito de
andlises do ciclo de vida (ACV) de produtos. Considerdmos (conforme consta nos
Capitulos anteriores) que a ACV é um sistema de gestdo de pesquisa e seleccdo,
estruturacdo e disseminacdo de informacdes relacionadas com o produto de varios
programas, conceitos e ferramentas. Esse sistema incorpora 0s aspectos ambientais,
econdmicos e sociais do produto, que séo aplicados em todo o ciclo de vida desse produto.
A organizacdo deve ser estruturada por determinado fabricante/prestador de um produto ou
servigo para controlar e divulgar as preocupagfes sociais e ambientais, indo além do seu
préprio espaco, ou seja, esse produtor deve estar disposto a alargar a colaboragdo e
comunicacgéo a todos os interessados na cadeia de valor do produto/servigo que coloca no

mercado.

E com base no processo de ACV que o presente trabalho procurara desenvolver um selo de
modo a permitir ao consumidor a identificagdo de produtos que respondam aos requisitos
da responsabilidade social ambiental e econdmica das empresas -“Esta informagdo tem
uma importancia estratégica. Cada valor negativo de uma ACV representa o potencial para
melhorar o impacto ecolégico global de um produto. Avaliar as vantagens e as
desvantagens da cadeia de valor de um produto garante uma escala para decisbes
empresariais que vao desenvolver as vantagens e minimizar as desvantagens.” (Goleman,
2009, p.37)

O selo 3P € ndo s6 um selo de comunicacdo dos impactos do ciclo de vida, mas também
um certificado de qualidade. E, portanto, dirigido a organizacdes que ja tenham um nivel

minimo de preocupagdes sustentaveis correspondente ao nivel minimo exigido pelo selo
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3P (que seria definido por uma equipe independente qualificada de ACV). Pretende-se
comecar com pequenas metas e objetivos, com um nivel minimo acessivel, e em seguida
ser progressivamente mais ambicioso ao longo do tempo e a medida que as empresas
empreguem politicas de sustentabilidade mais exigentes. Para ser bem sucedido é
necessario um compromisso de gestdo de avaliacdo e a participacdo activa de funcionarios
especificos dos departamentos relevantes na organizagao.

Deste modo, é de interesse do presente estudo, e determinante para a validacdo do mesmo,
o0 desenvolvimento futuro das metodologias de quantificacdo dos impactos segundo o0s sete
vectores propostos - (1) Biodiversidade, (2) Trabalho Digno, (3) Controlo de Gases com
Efeito de Estufa, (4) Produto Local, (5) Consumo Ecoeficiente, (6) Producdo Ecoldgica e
(7) Seguranca do Produto - a partir de um modelo economeétrico, dado que o objectivo ao
seleccionar os sete parametros € o de calcular o contributo de cada produto na qualidade da
vida humana no dmbito desses parametros. Concluindo, seria necessario calcular o valor
do impacto dos produtos em cada parametro, tendo em conta o diferente "peso” que cada
um desses parametros representa no valor total da qualidade da vida humana, para
transformar esses mesmos valores (referentes ao impacto de cada parametro) numa
comunicacdo de valor qualitativo segundo trés niveis de desempenho: (1) suficientemente
bom; (2) bom; e (3) muito bom.

O selo 3P - cujo no nome € adoptado do conceito Triple bottom Line criado por Elkington -
é um selo de certificacdo voluntaria que para além do seu intuito de informar os
consumidores dos impactos e incentiva-los a um consumo mais consciente, pretende
destacar as empresas que tém boas politicas de sustentabilidade e, consequentemente,
provocar uma disputa saudavel entre as empresas em prol de uma cultura de transparéncia
e do desenvolvimento sustentavel.

O selo aqui desenvolvido engloba precisamente as trés esferas do triple bottom line —
People, Planet and Profit — e tem como abordagem implicita o desenvolvimento
sustentavel para a qualidade de vida humana, sob perspectiva dos impactos dos produtos e

servigos, delineada segundo sete vectores:
1) Biodiversidade

(2) Trabalho Digno
3) Controlo de Gases com Efeito de Estufa (GEE)
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4) Produto Local

(5) Consumo Ecoeficiente
(6) Producdo Ecologica
(7) Seguranca do Produto

Ao definir estes sete vectores tivemos em conta o inventario de analise de ciclo de vida

apresentado na figura 7 (pagina 24), tendo sido ajustada a sua estrutura para criar uma

maior acessibilidade ao conteido da informacédo e dado o impacto para a qualidade de vida

humana ser relevante, ndo sé nas areas ambientais e sociais, mas também na econémica.

Ambigental 4

Econdmico

CONTROLO DE GEE

PRODUGAO ECOLOGICA

CONSUMO ECOEFICIENTE
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natural
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naturais
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—
-—
Satde Humana
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TRABALHO DIGNO

’_'_'_'_‘_,.---""

Social
T SEGURANGA DO PRODUTO
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Figura 24 — Inventario selo 3P.

abiotico © ™

= utilizagio de recursos bioticos

No levantamento das questdes relativas a preparacdo e execucao do selo 3P, verificAmos

existir (conforme consta dos capitulos anteriores) uma grande divisdo entre aqueles

defendiam um selo de garantia com uma s6 figura que traduzisse o conjunto das

preocupacdes sociais, ambientais e economicas e aqueles que consideravam preferivel, por

ser de leitura mais directa, uma figura por cada questdo, a que corresponderia um selo. A

solucéo apontada pelos primeiros ndo respondia a um dos objectivos pretendido com o selo

3P — transmitir ao consumidor as preocupacfes ambientais, sociais e economicas em cada

fase do ciclo de vida do produto — e a solucdo apresentada pelos segundos ndo so exigia

um espago excessivo para comunicar (seria, por exemplo, inviavel no rotulo de uma
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embalagem), como perderia ainda coeréncia na comunicacao.

Optamos por um simbolo composto por diferentes figuras, cada uma delas respeitante ao
impacto de determinada fase do ciclo de vida do produto, que no seu conjunto representam
uma garantia: cada uma das fases do ciclo de vida do produto é comunicada de forma
transparente ao consumidor. Esta solucdo representa também a possibilidade da empresa
poder comunicar de forma positiva todas as caracteristicas importantes do produto.

A concepcgdo do simbolo 3P obedeceu a preocupacdo de unir aquilo que resultou da
pesquisa de figuras e da pesquisa de cores e, seguidamente, do entrosamento entre ambas,
tendo como meta a solugdo mais simples possivel para maximizar a legibilidade e a
eficacia da comunicacdo. Legibilidade e eficacia tdo mais importantes quando o simbolo
3P foi construido tendo como foco as embalagens dos produtos, meio de grande exigéncia

dada a sua pequena dimensao e quantidade de informacéo que dispde.

4. Objectivo

Objectivo Geral

Comunicar ao consumidor informacdo dos impactes ocultos dos produtos dando, a este, a
oportunidade de uma escolha mais consciente, alertando os individuos no acto de consumo
e pressionando, assim, as empresas a reformularem o seu negécio segundo uma filosofia de

sustentabilidade. Premiar quem aposta no desenvolvimento sustentavel.

Objectivos Especificos

Utilizar o design visual para desenvolver um sistema de informagdo com base na
construcdo de uma familia de pictogramas com o intuito de:

- Comunicar os impactos dos produtos e servigos, indicando como as empresas se
comportam perante determinados factores segundo uma perspectiva de sustentabilidade.

- Destacar as empresas que utilizam politicas de sustentabilidade.

- Comunicar aos consumidores 0s impactos ocultos do ciclo de vida dos produtos.

- Alertar os consumidores para a importancia de uma escolha de consumo mais

sustentavel.
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-Pressionar as empresas a reformular o seu negocio segundo uma filosofia de

sustentabilidade.
- Utilizar o Design Visual como um recurso para o bem da sociedade e do mundo.
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1. Conceito

1. 1. Mind Map

Mind Map (figura 25) apresenta de uma
forma estruturada diversos conceitos e
ideias chave que se interligam e que
formam a base de todo o processo

projectual.
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1.2. Mood Board

O Mood Board (figura 26) apresenta um
quadro de referéncias visuais que atraves
de elementos caracteristicos (e.g. cores,
formas, materiais) € definido o panorama

geral da linha gréfica do projecto.
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1.3 PUblico Alvo

O publico alvo (figura 27) apresenta o
conjunto de potenciais utilizadores.

O selo de sustentabilidade ¢ dirigido essen-
cialmente aos consumidores e empresas
que tém preocupacdes sociais, ambientais e
econdmicas, no entanto foi projectado com
intuito de atingir o maior ndmero de
pessoas possivel independentemente da

cultura, género e idade.
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2. Esboc¢o de Estudo

O processo de investigacdo para a
construcdo do selo como um sistema de
informacao, envolve um estudo semidtico
que teve inicio na exploragdo dos
elementos formais (universo sintatico)
aliada ao conteddo da mensagem
(universo semantico).

Deste modo, a forma circular surge da
associacdo ao movimento ciclico que a
seta vem intensificar, incutindo a direcéo
do movimento para a direita que, tal
como o0s ponteiros do reldgio, sugere uma
progressdo. A apresentacdo do circulo
repartido € a alusdo as diferentes etapas
do ciclo de vida do produto que se

pretende representar.

Figura 29 — Possiveis representacdes para
Figura 28 — Esbogo da base do selo 3P. os niveis de desempenho.

Tendo em conta a complexidade do processo de ACV e a relatividade da avaliacdo de
cada parametro, admitiu-se a relevancia de atribuir niveis de desempenho dentro de
cada um destes. A proposta é que o selo comunique, dentro dos sete parametros, o

contributo dos produtos/servigos para a qualidade de vida. Havendo por parte de cada
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parametro um indice de contributo de 0 a 3 sendo 1 0 minimo exigido pelo selo - (1)
suficientemente bom, (2) bom, e (3) muito bom.

Como ilustra a figura 29, tivemos em conta trés tipos de representacdo para
representar os niveis de desempenho: a escala numérica (1, 2 e 3), dado tratar-se de
um conceito muito simples e universalmente reconhecido; a representacdo por
estrelas, comummente usada na classificacdo de servicos (e.g. hotéis e Guia
Michelin); e, finalmente, pequenos circulos, figuracdo vulgarmente usada nos
electrodomésticos e equipamentos electronicos.

A nossa opcdo grafica pelas estrelas resulta do facto as estrelas terem uma maior
legibilidade comparativamente com a escala numérica e ser uma representacdo de
qualidade com maior reconhecimento comum comparativamente com os circulos.
Esta escala é representada graficamente através de uma, duas ou trés estrelas,
respectivamente, consoante o desempenho em cada parametro (e.g. Biodiversidade -
W 77 77 (suficientemente bom), Trabalho Digno - Y Y Y (muito bom).

to sustentavel. A dimensdo do selo é
também uma caracteristica muito
relevante na concep¢do e conjugacao
dos elementos formais, dado que o
suporte de comunicacdo envolve ,

Figura 30 — Nome do selo.
entre outros suportes, embalagens de

O signo “3P” referente a People,
Planet and Profit (Pessoas, Planeta e
Proventos) e adoptada pelo selo
proposto, nasce do conceito triple
bottom line (tripé da sustentabilidade)
criado por John Elkington.

Este  conceito  corresponde  aos
resultados das organizagdes medidos
em termos sociais, ambientais e
econdémicos apresentados nos rela-
torios das empresas que regem as suas

actividades segundo o desenvolvimen-

produto em que o espaco disponivel
para informacdo é por vezes muito
reduzido.

O simbolo foi concebido visando
agregar de forma coerente e
harmoniosa 0s Vvarios elementos
formais, tendo em consideragdo, a
necessidade de simplicidade, de
proporcéo entre esses elementos, bem
como a optimizagdo do espaco
definido e o equilibrio entre figura-

fundo. A partir deste simbolo (figura
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28), qQque conttm um conjunto
detalhado de informacéo e € aplicado a
generalidade das situacgdes, foi reali-
zado um estudo (figura 31) para
projectar um sucedaneo que pudesse
responder a situacfes excepcionais em

que o espaco disponivel do suporte de

comunicacdo € muito reduzido. O
resultado desta segunda versdo é um
simbolo de menor dimensdo sem perda
da mensagem principal (certificado de
sustentabilidade), apesar do menor

detalhe de informacao.

Versdo Principal
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Tamanho Reduzido
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3p.com 3p.com
) &

G™ o

oA $P)

3p.com

r'd

9o 3p.com

Figura 31 - Processo de estudo das duas versdes do simbolo - versdo principal e versdo para

embalagens de tamanho muito reduzido.

A exploracdo gréfica (figura 31) das duas versbes do simbolo foi desenvolvida com
recurso ao software de desenho vectorial - Adobe Ilustrador - que possibilita o estudo de
composicdo das formas com desenho rigoroso num espaco de tempo menor

comparativamentecom o desenho a mao.
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3. Constru¢ao Em Grelha
3.1 Selo

Versdo Principal Versdo para Embalagens
de tamanho reduzido

30.CO

Figura 32 — Base da vers&o principal do Figura 33 — Base da versao reduzida
selo 3P desenhado em grelha. do selo 3P desenhada em
grelha.

Ap6s um trabalho de pesquisa foram produzidos diversos esbocos de pictogramas (ver
anexo 12) que pudessem representar 0s sete conceitos que integram o simbolo de
sustentabilidade proposto. Para cada um desses conceitos foram selecionadas quatro
hipoteses que foram desenhadas em grelha para serem testadas junto de uma amostra de

consumidores.

Um dos grandes desafios deste projecto esteve precisamente no facto de os pictogramas
terem de ilustrar conceitos complexos e, simultaneamente, terem de ser legiveis num
tamanho muito reduzido, exigindo uma representacdo formalmente depurada e reduzida ao
minimo de elementos. O equilibrio da mancha que define o espago cheio e vazio foi
também uma caracteristica muito relevante no desenho dos simbolos que, em detrimento

da legibilidade, obrigou em certas situacdes a enfatizacdo dos elementos (e.g. olhos).
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3. 2Pictogramas para submeter a teste

Trabalho digno

©
O

G}
§OD

DY,

Produto Local

=

)
Z/
®)

G

Figura 34 — Pictogramas referentes ao Trabalho Digno e Produto Local desenhados em grelha.
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Controlo de Gases com Efeito de Estufa

S

1§ |5

:G\?

Biodiversidade

36
[CORe o

Figura 35 — Pictogramas referentes ao Controlo de GEE e Biodiversidade desenhados em grelha.
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Seguranca do Produto

o

e
oo s

Figura 36 — Pictogramas referentes a Seguranca do Produto e Producgao Ecolégica desenhados em grelha.

Producdo Ecoldgica
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Consumo Ecoeficiente

NI a5y SO0
R 7 4
BRI |
[ Sy

Figura 37 — Pictogramas referentes ao Consumo Ecoeficiente desenhados em grelha.

3.2. 1 Pictogramas em Positivo

Trabalho Digno Produto Local

@ ¢ B 4
» 1l ®
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Seguran¢a do Produto
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Biodiversidade

v §

SR

$

Consumo Ecoeficiente

QB

Producdo Ecologica

15
T ®

$

Figura 38 — Versdo dos pictogramas em positivo.
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3. 2.2 Pictogramas em Negativo

Trabalho Digno Produto Local

&l®

(&
ols

Controlo de Gases GEE Biodiversidade

Ll
Gdid K

k]
i

Seguranca do Produto Producdo Ecoldgica

&

—e

el
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Consumo Ecoeficiente

“ 0
~9‘
-

Figura 39 — Versao dos pictogramas em negativo.

4. Teste de Legibilidade, Compreensdo e Preferéncia:

Andlise e Conclusdo de Resultados

Para a elaboracdo de um simbolo composto que certificasse um produto sustentavel, foram
selecionados, um conjunto de pictogramas que identificassem o0s sete conceitos que o
integram. Para cada um desses itens foram escolhidas quatro hip6teses para serem testadas
num inquérito realizado junto de 41 consumidores, 21 do sexo feminino e 20 do sexo
masculino, distribuidos por varias classes etarias (menos de 20 anos; de 20 a 30; de 31 a
45; e mais de 45 anos) e com diferentes escolaridades (ensino basico, secundario e
superior).

Os pictogramas, sendo avaliados, em diferentes, os niveis de legibilidade, compreenséo e
de preferéncia que consistiu na escolha de um pictograma, entre quatro opcées, que melhor

representasse o conceito a transmitir.

Do inqueérito presencial (no anexo 13) resultou a escolha do pictograma de cada um dos
sete itens que compde o simbolo — Trabalho Digno, Produto Local, Controlo de Gases com
Efeito de Estufa, Seguranca do Produto, Biodiversidade, Producdo Ecoldgica e Consumo
Eficiente -, escolha essa decidida pela maioria dos inquiridos como o pictograma que

melhor identifica cada um dos conceitos.
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Trabalho Digno

& 16
Figura 40 — Pictogramas testados referentes ao Trabalho digno.

Dos quatro pictogramas testados para a identificacdo do conceito trabalho digno — “Fixe”,
Ferramenta, Punho e Cara -, dois deles destacaram-se na preferéncia dos inquiridos, Cara e
Fixe. Entre os inquiridos do sexo feminino, Cara e Fixe, tiveram exatamente a mesma
percentagem (38,1%), enquanto os do sexo masculino escolheram preferencialmente Cara
(40%), remetendo “Fixe” para segundo lugar (35% das opcodes).

Cara surge entre os pictogramas mais votados em todas as faixas etarias, embora seja a
segunda escolha nas faixas etarias dos com menos de 20 anos de idade (27,3%) e dos de 20
a 30 anos (30%). Nos primeiros a preferéncia foi claramente para Fixe (54,5%) e nos
segundos para Punho (40%), um pictograma preterido por todos os outros. Entre os 31 e 45
anos de idade e os com mais de 45 anos a escolha vai para Cara (50% em ambos) e sO
depois para “Fixe” (respetivamente, 30% e 40%)

Em funcao das habilitagdes literarias, o “Fixe” vence destacadamente no nivel mais baixo,
com 57,1% entre os que tém o ensino basico, mas ao nivel do ensino secundario verifica-se
uma vantagem clara para Cara, com 75%, pictograma que é também o mais votado nos
inquiridos com licenciatura (39%)

De referir que os licenciados em design se identificam aqui com a escolha da maioria,
enguanto os licenciados em marketing se afastam ao preferirem o Punho, relegando a Cara

para segundo plano.

Produto Local

L B @ &

Figura 41 — Pictogramas testados referentes ao Produto Local.

No que respeita a identificagdo do conceito Produto Local, verificou-se uma escolha
clarissima por um dos pictogramas, a Bandeira, em detrimento de todos os outros, Balao,
Alvo e Seta. A Bandeira foi a opcéo de 71,4% dos inquiridos de sexo feminino e de 45%
do sexo masculino (a Seta foi a segunda escolha entre estes, com 30%). Apenas uma faixa

etaria, a de menos de 20 anos, mostrou preferéncia pela Seta (44,4%) em detrimento da
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Bandeira (36,4%), em todas as outras idades a Bandeira liderou destacada, com 60% na
faixa dos 20 a 30, 80% na faixa dos 31 a 45 anos de idade e novamente 60% na faixa etéria
dos maiores de 45 anos.

Também em funcdo das habilitacdes literarias, a Bandeira lidera destacada entre os que
detém o secundério (100%) e os licenciados (65,2%), apenas cedendo para a Seta (42,9%
contra 35,7%) entre os inquiridos com o ensino basico.

Os licenciados em design e marketing surgem aqui totalmente identificados com a escolha

da maioria.

Controlo de Gases com Efeito de Estufa

B 8 B8 A2

Figura 42 — Pictogramas testados referentes ao Controlo de Gases com Efeito de Estufa.

Para a identificacdo do conceito de Controlo de Gases com Efeito de Estufa (GEE) foram
propostos quatro pictogramas, Fabrica com Folha, Nuvem com Seta, Fabrica e Nuvem. A
escolha maioritaria recaiu na Fabrica com Folha (36,6%), surgindo em segundo lugar a
Nuvem (26,8%), com os inquiridos do sexo masculino a identificarem de forma mais clara
a primeira opcdo (50%), enquanto os do sexo feminino demonstraram uma preferéncia pela
imagem da nuvem, votando igualmente em Nuvem (33,3%) e em Nuvem com Seta
(33,3%).

Na avaliagcdo por faixas etarias verificou-se também alguma dispersdo na escolha, com a
faixa dos 20 aos 30 anos e a de mais de 45 anos de idade a optarem pela Fabrica com Folha
(respetivamente, 60% e 40%), enquanto os menores de 20 anos mostraram preferéncia pela
Nuvem com Seta (45,5%) e a faixa dos 31 aos 45 anos pela Nuvem (40%).

Quando a referéncia € o nivel de escolaridade verifica-se uma convergéncia das escolhas
dos habilitados com o secundario e com o superior pela Fabrica com Folha
(respetivamente, 50% e 43,5%), enquanto os inquiridos com 0 ensino basico apresentam
escolhas dispersas com alguma preferéncia pela Nuvem com Seta e pela Fabrica (ambos
com 28,6%).

No que respeita ao tipo de formagdo, os licenciados em Marketing surgem identificados
com a maioria e os licenciados em Design dividem-se de igual forma pela Fabrica com
Folha (50%) e pela Nuvem (50%).
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Seguranca do Produto

E H O O

Figura 43 — Pictogramas testados referentes a Seguranca do Produto.

Dos quatro pictogramas concebidos para o conceito Seguranca do Produto — Fechadura,
Chave, Cadeado e Corrente -, verificou-se uma preferéncia clara dos inquiridos pelo
Cadeado (51,2%), com uma distancia significativa da segunda opc¢do (Fechadura com
29,9%). O Cadeado recolhe a preferéncia dos inquiridos dos sexos feminino e masculino
(respetivamente, 57,1% e 45%) e de todas as faixas etarias, a exce¢do do intervalo entre 0s
20 e 30 anos de idade em que a preferéncia pela Fechadura é de 60% (nas faixas de menos
de 20 anos, de 31 a 45 anos e de mais de 45 anos, o Cadeado obtém, respetivamente,
54,5%, 70% e 50%).

As escolhas em funcéo da escolaridade recaem maioritariamente no Cadeado em todos 0s
niveis, basico (42,9%), secundario (75%) e superior (52,2%). No subgrupo dos licenciados,
os inquiridos com formacao em Design identificam-se a 100% com a escolha maioritaria,
enquanto os de Marketing se afastam ao elegerem a fechadura (66,7%).

Biodiversidade

0 0
Figura 44 — Pictogramas testados referentes a Biodiversidade.

Na anélise aos pictogramas que melhor exprimam o conceito de Biodiversidade — Gota,
Folha, Arvore e Péssaro -, os inquiridos deram respostas mais diversificadas, embora a
Gota obtenha a maior pontuacdo (39%) e fique a uma distancia confortavel da segunda
preferéncia, o Passaro (26,8%). Isto apesar de na escolha dos inquiridos do sexo feminino
aqueles dois pictogramas surgirem empatados (33,3% cada), acabando a op¢do maioritaria
por ser decidida pelos inquiridos do sexo masculino ao votarem de forma clara pela Gota
(45% contra 20% no Passaro).

A Gota regista ainda a preferéncia das faixas etarias entre os 20 e 30 anos (60%) e entre 0s
31 e o0s 45 anos (60%), sendo preterida a favor da Arvore entre os menores de 20 anos e a
favor do Passaro entre os inquiridos com mais de 45 anos. Por niveis de escolaridade as

escolhas sdo também diferentes, com o bésico a optar pela Arvore (35,7%), o secundario
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pelo Passaro (75%) e o superior pela Gota (47,8%), que é também a segunda escolha mais
votada dos outros dois.

De salientar que no subgrupo dos licenciados, os inquiridos com formacdo em Marketing e
em Design se identificam com a escolha da maioria (a Gota obtém, respetivamente, 66,7%
e 50%).

Producao Ecoldgica

DB B B

Figura 45 — Pictogramas testados referentes a Producéo Ecoldgica.

A Flor foi o pictograma mais identificado com a producdo ecoldgica pelos inquiridos do
sexo feminino (33,3%) e do sexo masculino, embora a Roda obtenha as preferéncias das
faixas etarias com menos de 20 anos (36,4%) e entre os 20 e os 30 anos (40%). Nas
restantes grupos etérios a Flor é a escolha destacada, com 60% das preferéncias entre os 31
e 0s 45 anos e 50% para os maiores de 45 anos. Os pictogramas testados foram: Roda,
Moinho, Trator e Flor.

A Flor destaca-se ainda entre as preferéncias dos inquiridos com escolaridade basica ou
secundaria (com 50% em ambos os casos), sendo preterida a favor da Roda pelos
inquiridos com formacdo superior. Neste ultimo subgrupo, os licenciados em Design
afastam-se totalmente da escolha maioritaria ao preferirem o Moinho e o Trator (50%

cada).

Consumo Eficiente

H O 0 B8

Figura 46 — Pictogramas testados referentes ao Consumo Ecoeficiente.

Para identificar o conceito de consumo eficiente foram testados quatro pictogramas,
Lampada, Etiqueta, Saco e Cifrdo, tendo os inquiridos preferido maioritariamente a
Lampada (43,9% do total), com o saco a surgir em segundo lugar (36,6%). Os inquiridos
do sexo feminino repartiram as suas preferéncias de igual forma por estes dois pictogramas
(42,9% cada), tendo os inquiridos do sexo masculino decidido a diferenca (LaAmpada com

45% e saco com 30%).
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A Lampada foi também o pictograma mais identificado com o conceito do Consumo
Eficiente nas faixas etarias dos 31 aos 45 anos (50%) e mais de 45 anos (60%), obtendo
resultado igual ao do Saco entre os inquiridos com menos de 20 anos (45,5% cada) e sendo
preterida a favor do Saco (50%) na faixa etaria dos 20 aos 30 anos.

Por niveis de escolaridade, a Lampada recolheu as preferéncias entre os inquiridos com o
ensino superior (52,2%), repartindo as escolhas com o Saco ao nivel do secundario (50%
cada) e sendo preterida a favor do Saco (57%) entre os inquiridos com o ensino basico. De
referir que no subgrupo dos licenciados, os inquiridos com formacgdo em Design repartiram
as suas preferéncias entre a Lampada e o Saco (50% cada), com os de formagdo em

Marketing a optarem maioritariamente pelo Saco.

Em simultaneo com os testes de preferéncia, foram também executados os testes de
legibilidade e compreenséo, relativamente ao que o respondente via no desenho, tendo
como base a dimensdo mais reduzida dos mesmos. A leitura foi extremamente positiva,
com a generalidade dos pictogramas a serem identificados corretamente pela maioria do
universo dos inquiridos (95%). As trés excecbes foram a corrente, a etiqueta e a gota de
agua com o mapa mundo, com 14%, 12% e 15% de ndo compreensdo, respectivamente.

E de realcar que relativamente & gota de agua com o mapa mundo, apesar da percentagem
de inquiridos que ndo conseguiu fazer uma identificacdo correcta, a gota acabou por ser o
pictograma mais votado para a Biodiversidade, como ja referimos. Ainda relativamente a
este simbolo é importante salientar que a nossa escolha recaiu no Passaro, o segundo
elemento mais votado, como o identificador da Biodiversidade. A razdo desta nossa
escolha deve-se ndo so ao facto dessa imagem néo ter suscitado duvidas a ninguém, bem
como ao facto de o Passaro ter sido a op¢do largamente maioritaria (75%) das pessoas com
escolaridade média (ensino secundario). Por outro lado, o elevado nivel de abstracdo da
gota com o mapa mundo (que explica alias a percentagem de ndo compreensdo)
desaconselhava a sua escolha.

Embora muitos autores, nomeadamente Liu e Hoelscher (2006) e Dreyfuss (1984),
defendam os pictogramas, como linguagem “universal”, tém de ser automaticamente
perceptiveis e compreendidos por todos, estamos perante um projecto de configuracéo
complexa em que sabemos s6 ser possivel criar uma linguagem para ser universalmente

compreendida ap6s um processo de aprendizagem. Cabe aqui lembrar Smitshuijzen(2007),
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quando defende que tal como outra linguagem, a linguagem ilustrada, necessita de ser
aprendida, situacdo que é alias comprovada em muitos casos do nosso dia a dia (e.g.
simbolo da ecologia, sinais de transito - ilustrados nas figuras 10 e 19 respectivamente ).

Consequentemente, 0s pictogramas aqui apresentados, como parte integrante e
indissociavel do sistema como um todo, s6 poderdo existir no ambiente para o qual foram
projectados - associados ao ciclo de vida dos produtos e servigos e a actividade de
organizagOes - e no contexto dentro do qual foram criados - filosofia do selo 3P -, caso
contrario, perderao todo o significado. Isto €, por exemplo, o pictograma da “cara feliz”
(significante) deixara de representar o conceito de trabalho digno (significado) num outro

contexto.

4.1 Pictogramas Selecionados

Negativo Positivo

I~

S |

Trabalho Digno Produto Local Trabalho Digno Produto Local

\) \

@)

Confrolo de GEE Biodiversidade Confrolo de GEE Biodiversidade

Seguranca do Produto Producdo Ecoldgica Seguranga do Produto  Produgdo Ecoldgica

&,

Consumo Ecoeficiente Consumo Ecoeficiente

Figura 47 — Pictogramas Selecionados para o selo 3P.
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5. Design Final

5. 1 Construcdo em Grelha

Versdo Principal Versdo para Embalagens

de Tamanho Reduzido

8- @@m ‘

Figura 48 — Desenho da verséo principal do selo sobre Figura 49 — Desenho da vers&o
a grelha de construgéo. reduzida do selo sob
agrelha.
Versdo Site

Figura 50 — Desenho da verséo do selo, para o site, sob
agrelha.
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5.2 - Versdo em Positivo 5.3 - Versdo em Negativo

Figura 51 — Versdes do selo em positivo. Figura 52 — Versdes do selo em negativo.
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5.4 Versdo a Cores

Versdo Principal

BxA

3
@
3p.com

3P

Versdo para Embalagens
De tamanho reduzido

3p.com

Versdo para o site

118

<5

produtos 3

Figura 53 — Versdes do selo a cores.

PANTONE 315 PC  PANTONE 540 PC

CMYK CMYK

C100 M8 Y18 K38  C100 M57 Y12 K61
RGB RGB

RO G13 B40 R42 G61 B92

PANTONE 5205 PC PANTONE 161 PC

CMYK CMYK
C27 M48 Y11 K34  C16 Mé7 Y100 K70
RGB RGB

R134 G103 B129 R90 G42 BO

PANTONE 125 FC  PANTONE 576 PC
CMYK CMYK
CEM3TYIOOKI?  C52M6 Y79 K25
RGB RGB

R195G149 B25 R104 G149 B80

PANTONE 7483 PC  PANTONE Black

CMYK CMYK
C83MI16Y83K54  C100 M100 Y100
RGE K100
RO G88 B5] RGB

RO GO BO

Na a selecdo cromatica foi tido em
conta os resultados do questionario no
qual os respondentes associaram uma
cor a cada conceito do selo em questdo,
bem como, a harmonia e o contraste de
cores sugerido pelo circulo cromatico.

Embora as cores aqui utilizadas sejam
um meio de tornar a informagdo mais
clara, associando uma cor especifica a

cada parametro e, deste modo, facilitan-



do a distincdo entre 0s sete parametros,
tivemos de ter em conta que o selo vai
apresentar-se em diversos suportes.
Desta forma, optou-se por desenhar
duas versOes para utilizacdo corrente,

uma versao

5.5 Tamanhos Minimos

Pictogramas

ofmfiBajcRalo

3mm
3 mm
3mm
3 mm
3,8mm

E
E
¢

Figura 54 — Tamanhos minimos para os pictogramas.

Selo

Versdo Principal

Positivo

Negativo

<« 25 mm—>

34 mm

<« 25 mm—>

EcoMarca | Design da Proposta

preto e branco e outras a cores,
permitindo que 0s suportes impressos,
especialmente os de impressdo a preto e
branco ou a duas cores, ndo sejam
obrigados a alterar o seu modo de im-
pressdo e consequentemente a aumentar

0 Seu custo.

4mm |32mm

<« 25 mm—>

<« 25 mm—>

Figura 55 — Tamanhos minimos para a versao principal do selo 3P.
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Versdo para embalagens de tamanho reduzido

Positivo Negativo Cores

(A‘ @ @1 I‘] 0 mm
3p com/ 3p.com Jp com

> > >

10 mm 10 mm 10 mm

Figura 56 — Tamanhos minimos para a versdo reduzida do selo 3P.

5.6 Tipografia

HELVETICA
Tamanhos Minimos 3p .COom ® Sem-serifa
-Verséo Principal (5 pontos | regular) ® Simples e clara e boa legibilidade
ABCDEFGHIKLMNOPGRSTUVXYWY e Fonte desenhada por Max Miedigner
abcdefghijkimnopgrstuvxywv
FISBI)=T s €0 Nr e Eduard Hoffman (1957)

0123456789

- Versao Reduzida (5,3 pontos | Bold)

ABCDEFGHIUKLMNOPQRSTUVXYWV
abcdefghijkimnopqrstuvxywv
I"#8%&/()=7"+'€@ \IA- 1>
0123456789

BEBAS NEUE - REGULAR
Tamanhos Minimos 3P ® Sem-serifa e condensada

-Versao Principal (18,8 pontos | Regular) ® Forsa impacto

ABCDEFGH”KLMNUPURSTU\IX ° f;(;tg)desenhada por Dharma Type
YWV I"#8%&/0=7*+'E@\~
A-<> 0123456789

-Versao Reduzida (9,5 pontos)
ABCDEFGHIKLMNOPQRSTUVXYWV
I"#$%8/0=7"+'"€@\~"-; ;<>
0123456789

Figura 57 — Tipografia utilizada pelo selo 3P.

Embora o espaco reduzido considerou-se pertinente, neste caso, escolher dois tipos de letra
diferentes face as distintas fungfes de comunicacdo que cada uma prime. A escolha da

Helvética na funcdo de informacéo adicional (site) deve-se essencialmente ao facto de ser
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uma tipografia com muita legibilidade, elegante e "neutra”, que se adequa em qualquer
contexto e que combina facilmente com outras tipografias.

A Bebas New, por outro lado, foi eleita devido as suas caracteristicas proprias que 0s
caracteres elegantes e condensados conferem a este tipo um impacto e individualismo que

a Helvética ndo possui e que é importante para a diferenciacdo da identidade da "marca".

6 Aplicacoes

6.1 Embalagens

-

VoS

Figura 58 — Aplicacdo do selo 3P em embalagens.
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6.2 Site
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Figura 59 — P&gina de entrada do site 3P.
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Figura 60 — Pagina principal do site 3P.
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Figura 61 — Exemplo de visualizagéo dos produtos 3P.
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Figura 62 — Interacé@o de compras online de produtos 3P.
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Figura 63— Visualizagéo do site 3P em diferentes dispositivos.
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Sendo a World Wide Web uma enorme poténcia de comunicagéo, consideramos importante
produzir uma simulagdo do site 3P.

O objectivo de projectar o site € criar uma infraestrutura, de facil acesso, que explique 0s
conceitos que envolvem o selo 3P , que dé a conhecer as organizacdes parceiras que

aderem ao selo, bem como, que possibilite ao consumidor a compra online dos

produtos/servicos qualificados com o selo 3P.
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Este estudo pretendeu fazer uma reflexdo sobre o papel que o design de comunicagdo
visual podera desempenhar no ambito do desenvolvimento sustentavel, bem como procurar
caminhos para que esse papel tenha uma importancia crescente numa area tao significante
da sociedade.

Muitas sdo as questbes surgidas numa reflexdo deste tipo, mas a pergunta que
consideramos prioritaria para o lancamento deste trabalho foi a seguinte: O design de
comunicacdo pode ser relevante na sociedade de consumo? E essa influéncia tem espaco
para crescer?

Para responder a esta pergunta o trabalho de investigacdo debrugou-se sobre o0s inimeros
impactos provocados pelo consumo, e referidos por diversos autores (e.g., Al Gore, Serge,
entre outros), na esfera social, ambiental e econémica, impactos esses que directa ou
indirectamente afectam a qualidade de vida. Analisamos as respostas dadas, ou sua
auséncia, bem como a relevancia destas questdes para 0s consumidores, produtores,
centros de decisdo e formadores de opinido, procurando saber, também com o apoio de
diversos autores (e.g.,. Wogalter, Dejoy, Deppa, entre outros), de que forma o design de
comunicacdo interagiu, ou poderda interagir, nessas situacées.

Nesta primeira fase, onde procurdmos desenhar as evolugdes mais marcantes e avaliar a
actual situag¢do (o “estado da arte”) em fungdo do enquadramento que atras referimos,
pesquisamos também a melhor forma de definir o ciclo de vida de um produto — da
producdo de matérias prima, ao seu uso no processo de fabrico do produto, a distribuicéo
deste, consumo e residuos -, tendo como objectivo encontrar um modelo em que o design
de comunicacdo interaja de forma simples e directa com produtores e consumidores na
defesa do desenvolvimento sustentavel.

O estudo foi direccionado na procura de solugdes que permitissem atingir aquele objectivo,
tendo seguido, nesta segunda fase, uma metodologia I6gica com uma abordagem do design
centrada na certificacdo/confianca - utilizador/consumidor. Foi construida uma espécie de
bassola para pesquisar 0 que na interaccdo/comunicacdo entre produto e consumidor sera
mais intuitivo de forma a solidificar e valorizar esse meio de interac¢gdo/comunicacao.
Tendo como meta valorizar o contributo do design de comunicacdo para um
desenvolvimento sustentavel, e depois de definido o modelo a trabalhar com base no ciclo

de vida de um produto, o estudo entrou numa terceira fase, a da pesquisa de simbolos e
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pictogramas ja usados, e eventualmente a criar, na defesa do meio ambiente, da dignidade
da pessoa e da seguranga, testando o seu uso ou adaptagdo na construcdo de um sistema de
signos e simbolos, sistema que designamos de EcoMarca.

A EcoMarca tem como objectivo mostrar que existe espago para uma maior intervengdo do
design de comunicagdo na promocdo do desenvolvimento sustentavel, constituindo-se
como uma espécie de selo de garantia entre produto e consumidor. Este selo foi projectado
sob um estudo focalizado nos rotulos de embalagens de produto por ser o meio de
comunicacdo mais directo entre o produto e consumidor e devido a sua exigéncia na
producdo de design de comunicacdo que envolve muita informagdo num espaco reduzido.
Na procura de uma comunica¢do que fosse compreendida pelo maior nimero de pessoas
possiveis, 0 outro grande foco deste estudo foram os signos e simbolos.

Na pesquisa dos signos e simbolos, para além da muita literatura disponivel e de situacdes
de referéncia, recorremos também a analise de interaccdo a partir de inquéritos e de grupos
de foco, de forma a testar a legibilidade, compreenséo e preferéncia dos pictogramas e do
sistema, bem como a receptividade para um simbolo complexo como a EcoMarca.
Participaram os diferentes grupos etarios, do sexo feminino e masculino, e com os diversos
graus de escolaridade (basico, secundario e superior), tendo sido surpreendente o empenho
demonstrado pelos inquiridos e a vivacidade com que decorreram 0s grupos de foco,
provando uma receptividade superior a esperada.

Os resultados obtidos neste estudo permitem concluir pela existéncia de um grande
potencial na utilizacdo do design de comunicacdo no ambito do desenvolvimento
sustentavel e que € possivel estabelecer cddigos (pictogramas/ simbolos) com legibilidade
e de facil compreensdo pelos consumidores. A receptividade destes para um simbolo
complexo, como a EcoMarca, tem implicito um conceito de utilidade (garantia de bem

estar, selo de qualidade).

Este estudo tem, contudo, um conjunto de limitacdes, entre as quais esta desde logo a
dimensdo da amostra utilizada na avaliacdo dos simbolos. De facto, a amostra ndo é
suficientemente representativa para que possamos afirmar que a linguagem dos simbolos é
universal, isso obrigaria a uma avaliacdo aplicada a diferentes culturas e idiomas. Esta

limitacdo e ainda maior se considerarmos que estamos perante simbolos que representam
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conceitos complexos que exigem, por isso, um tempo de aprendizagem. Por outro lado,
ndo foi trabalhada a acessibilidade do sistema a consumidores invisuais.

Outra limitacdo muito significativa esta no facto de o selo EcoMarca envolver uma
metodologia complexa do ciclo de vida do produto, obrigando a existéncia de uma equipe

independente de avaliagéo, aumentando a dificuldade de decisdo por parte das empresas.

No entanto é conclusivo que através de uma abordagem interdisciplinar segundo
metodologias especificas de design & possivel criar codigos de signos e simbolos que
formam sistemas de informagdo acessiveis, permitindo informar e alertar um grande
namero de pessoas sobre as mais diversas situages, (nomeadamente as que envolvem o
desenvolvimento sustentavel) e possivelmente, atraves desse conhecimento adquirido,
motivar o comportamento das pessoas e organizacdes numa atitude de mudanca em relacédo

ao consumo em prol do desenvolvimento sustentavel.
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“Entre 1992 e 2010, a populagdo mundial cresceu cerca de 5,5 bilides para cerca de 7,5 bilhdes,
representando um aumento de 26%.” (adaptado de UNEP, 2011, p.2)

Thousand Million

People Total Population

8 Global

+26%
since 1992 LB7°, West Asia
North America

Latin America &
Caribbean

Europe

Africa

Asia + Pacific

Source; UNEP GEO Data Portal, as compiled from UNPD

1992 1997 2002 2007 2010

Anexo 1 — Crescimento Demograéfico (fonte: UNEP, 2011, p.2).
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“A extracgdo global de recursos naturais aumentou, entre 1992 e 2005 cerca de 40%. Relativamente
aos quatro principais grupos de materiais, tem havido um grande aumento na extrac¢do de minerais
para a construgdo (quase 80%), seguido dos minérios e minerais industriais (cerca de 60%). Esse
crescimento esta fortemente ligada ao aumento do ndmero da populagédo e a necessidade de abrigo e
um melhor padrdo de vida (UNEP, 2011).”

Thousand Millon Global Materials Extraction
o:onu
+41%
since 1992
60

Fossil Fuels

Construction Minerals

1992 1997 2002 2005

Anexo 2 — Extrac¢ado global de recursos materiais (fonte: UNEP, 2011, p. 16).

“Embora ndo haja uma clara indicacdo de que as ocorréncias de risco tais como inundacdes, secas e
furacdes, mudaram muito nos dltimos tempos (ONU 2011c), o nimero de desastres registados tem
vindo a aumentar significativamente. Nas Gltimas duas décadas, o nimero de desastres naturais
relatados dobrou de cerca de 200 para mais de 400 por ano.

Em 2010, mais de 90% dos desastres de deslocamento dentro dos paises foi atribuida aos riscos
relacionados com factores ambientais “(NRC 2011). Principalmente devido ao aumento da populacéo,
as mudancas climaticas e a degradacdo do ecossistema, 0s riscos para 0s seres humanos e as perdas
econdmicas estdo a aumentar em termos absolutos, com excecdo de deslizamentos de terra, onde a
tendéncia parece ser estavel. No entanto, o risco relativo quando medido considerando a proporcao da
populacdo ou o PIB, ¢ estavel e, no caso de mortalidade, pode mesmo estar a diminuir (ONU 2011c).”

' Damage Thousand Million
Number of Deaths ImpaCts Of Natu ral DlsaSters USS, Inflation-adjusted

500 000 250
400 000 200

= Damage

™ Deaths
300 000 150
200 000 100
100 000 50

0 0
1992 1993 1994 1995 1996 1997 1998 1999 2000 2001 2002 2003 2004 2005 2006 2007 2008 2009 2010

Source: EM-DAT

Anexo 3 — Impacto de desastres naturais.(fonte: UNEP, 2011, p. 52)
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“Estima-se que 24% da carga global de doencas e 23% de todas as mortes tém
influéncia dos fatores ambientais. As doencas com maior peso atribuido a fatores
ambientais sdo a diarreia (94%) associada a fatores de risco, tais como falta agua
potavel e de saneamento e higiene insegura. As infeccBes respiratorias inferiores
(20% e 24% nos paises desenvolvidos) associadas essencialmente a poluicéo do ar.
Outras lesBes naointencionais, referentes a riscos e acidentes no local de trabalho, séo
também bastante (44%) associados a factores ambientais assim como a Malaria (42%)
associada a politicas e praticas que envolvem o uso da terra, como a desflorestacao e a
gestdo dos recursos hidricos.” (Priss-Ustiin A. &Corvalan, C., 2006, p. 11)

DISEASES WITH THE LARGEST ENVIRONMENTAL CONTRIBUTION

Diarrhoea ﬁ—
Lower respiratory infections -_
Other unintentional injuries _—
Malaria —_
Road traffic injuries ]
copp —
Perinatal conditions -—
Ischaemic heart disease W_
Childhood cluster diseases -—
Lead-caused mental retardation ® I
Drownings _—
HIV/AIDS

Malnutrition

Cerebrovascular Disease
Asthma

Tuberculosis

Suicide

Depression

Poisonings

Falls

Hearing loss

Violence

Lymphatic filariasis

lll lI.I'I"Vlllll‘l‘I-LI JI“I‘LI

Lung cancer

................................................................................................

Fraction of total global burden of disease in DALYs ©

I Environmental fraction Non-environmental fraction *

# Abbreviations: COPD = Chronic obstructive pulmonary disease.
Y Lead-caused mental retardation is defined in the WHO list of diseases for 2002, accessed at: www.who.int/evidence.

© DALYs represents a weighted measure of death, illness and disability.
9 For each disease the fraction attributable to environmental risks is shown in dark green. Light green plus dark green represents the total burden of disease.

Anexo 4 — Doengas com grande contribuicdo Ambiental (fonte: Priiss-Ustiin A. & Corvalan C.,
2006, p. 11).
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Carta da Terra e a Agenda 21, um desejo de mudanca para o século XXI

142

Cooperacdo Internacional para acelerar o desenvolvimento sustentavel dos
paises em desenvolvimento e politicas internas correlatadas

Combate a pobreza

Mudanca dos padrdes de consumo

Protecdo e promocdo das condi¢des da satide humana

Promogcdo do Desenvolvimento Sustentavel dos assentamentos humanos
Integracao entre meio ambiente e desenvolvimento na tomada de decisfes
Protecdo da atmosfera

Abordagem integrada do planeamento e do gerenciamento dos recursos
terrestres

Combate ao desflorestamento

Manejo de ecossistemas frageis: a luta contra a desertificacéo e a seca
Gerenciamento de ecossistemas frageis: DS das montanhas

Promoc&o do desenvolvimento rural e agricola sustentavel

Conservacdo da diversidade biologica

Protecdo de oceanos, de todos os tipos de mares - inclusive mares fechados - e
das zonas costeiras e protecdo. Uso racional e desenvolvimento de seus
recursos vivos

Protecdo da qualidade e do abastecimento dos recursos hidricos: aplicacdo de
critérios integrados no desenvolvimento, manejo e uso dos recursos hidricos
Manejo ecologicamente saudavel das substancias quimicas toxicas, incluida na
prevencao do tréafico internacional dos produtos toxicos e perigosos

Manejo ambientalmente saudavel dos residuos perigosos. Incluindo a
prevencdo do trafico internacional ilicito de residuos perigosos

Manejo seguro e ambientalmente saudavel dos residuos radioativos

Acdo mundial pela mulher, com vistas a um desenvolvimento sustentavel
equitativo

A infancia e a juventude no desenvolvimento sustentavel

Reconhecimento e fortalecimento do papel das populag¢fes indigenas e suas
comunidades

Fortalecimento do papel das Organizacbes Nao-Governamentais: parceiros

para um DS
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- Fortalecimento do papel dos trabalhadores e de seus sindicatos

- Fortalecimento do papel do comércio e da industria

- Fortalecimento do papel dos agricultores

- Transferéncia de tecnologia ambientalmente saudéavel, cooperacdo e
fortalecimento institucional.

- Aciéncia para o Desenvolvimento Sustentavel.

- Promogéo do ensino, da conscientizagéo e do treinamento.

- Mecanismos nacionais e cooperacdo internacional para fortalecimento
institucional nos paises em desenvolvimento.

- Arranjos institucionais internacionais.

Anexo 5 - Cartada Terra e a Agenda 21, um desejo de mudanca para o século XXI.
(fonte:MMA: http://www.mma.gov.br/responsabilidadesocioambiental/agenda-21/agenda
2global. Acedido a 27de Novembro de 20012).

O Ambiente e 0 Desenvolvimento Sustentavel

Basear-se na Agenda 21 e no Plano de Implementacéo de Joanesburgo.
Respeitar plenamente todos os Principios do Rio.

Ser consistente com o direito internacional.

Construir sobre compromissos ja assumidos.

Contribuir para a plena implementacéo dos resultados de todos os grandes
cimeiras nos dominios econémico, social e ambiental.

6. Concentrar-se em areas prioritarias para a realizacdo do desenvolvimento
sustentavel, sendo guiado pelo documento final.

7. Tratar e incorporar de forma equilibrada todas as trés dimensdes do
desenvolvimento sustentavel e suas interligacoes.

8.  Ser coerente com e integradas na agenda de desenvolvimento das Nacdes
Unidas para além de 2015.

9. Nao desviar o foco ou o esforco da realizacdo dos Objectivos de
Desenvolvimento do Milénio.

10. Incluir a participacdo activa de todos os interessados, conforme o caso, no

ok wnheE

Processo.

Anexo 6 - O Ambiente e 0 Desenvolvimento Sustentavel (fonte: RIO+20: http://www.rio-20.0rg/.
Acedido a 28/11/2012).
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[United Kingdom];

- Federal
Environmental Agency
[Germany];

- Ministry of the
Environment [Czech
Republic]

Anexo 7 — Exemplos de selos de programa ambiental (fonte: GEN, 2010, p. 7).
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Number of
Number of Certified
Ecolabelling P M izati L
colabelling Program ember Organization Country 0go Standards | Products and/or
Services
St. Petersb 7
- " . Petersburg . 7
Ecolabel "Vitality Leaf Ecological Union Russia '\\ ) 12 12
X
Green Label Slngapo(r:%sr?:illronment Singapore ];’ 66 936
Dapo
Good Environmental Swedish Society for % * *
Choice Nature Conservation | SWeden 10 611
Bra Miljoval
Quality and
Ecolabelling Program TCO Development Sweden 10 1,587
Thai Green Label Thailand Environment .
Program Institute Thalland 48 461
DG Environment
European Commission
and Competent
Bodies in all Member
States, including the
following GEN
members: =
Multiple e
EU Ecolabel - Department for C?rL:r::]rées _ ‘!“ 2 25 000
“The FI . Environment, Food European B '
& rlower and Rural Affairs UniF::m [[:l]|ﬂhE|
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Os sete pecados do greenwashing

1-

“ Pecado do custo ambientalcamuflado que sugere que um produto é
“verde” com base em atributos ecoldgicos que camuflam as outras
caracteristicas do produto que tém um grande impacto negativo. O papel, por
exemplo, ndo é necessariamente ambientalmente preferivel apenas porque se
trata de uma floresta que é de manejo sustentavel. Outras importantes questdes
ambientais no processo de fabricacdo de papel, incluindo a energia, as
emissdes de gazes de efeito de estufa, agua e poluigcdo do ar, podem ser tdo ou
mais significativas.

Pecado da falta de prova cometido pela divulgacdo de informacGes
ambientais que ndo podem ser comprovadas facilmente pelo acesso as
informacdes de apoio ou por uma certificacdo confiavel de terceiros.

Pecado da imprecisdo cometido pela divulgacdo de particularidades
indefinidas ou subjetivas em que o seu significado pode ser susceptivel de ser
mal interpretado pelo consumidor. “Natural” ¢ um exemplo deste pecado.
Arsénio, urénio, mercurio, e formaldeido sdo todos naturais e venenosos.
“Natural ndo ¢ necessariamente “verde”.

Pecado da irrelevancia cometido por fazer uma declaracdo ambiental que
pode ser verdadeira, mas ndo é importante ou Util para os consumidores que
procuram produtos ambientalmente preferiveis. “Livre de CFC” ¢ um exemplo
comum, uma vez que o uso de CFCs é proibido por lei.

Pecado do “menor de dois males” cometido por divulgaces que podem ser
verdadeiras na categoria do produto, mas que sdo um risco para a distracdo do
consumidor relativamente aos maiores impactos ambientais do produto em si.
“Cigarros organicos” ¢ um exemplo desta categoria, como também
“combustivel eficiente” em veiculos utilitarios desportivos.

Pecado da mentira, o menor pecado frequente, cometido quando se fazem
alegacOes ambientais que sdo simplesmente falsas. Os exemplos mais comuns
sdo os produtos que falsamente afirmam serem certificados pela EnergyStar

(certificado de eficiéncia energética).

145



Design e Cultura Visual| MAS

7- Pecado do culto dos falsos rotulos, cometido através de palavras ou imagens
sugerindo a aprovacdo de terceiros que na realidade ndo existe, por outras

palavras, falsificacdo de rotulos.

Anexo 8 - Os sete pecados do greenwashing (adaptado de: TerraChoice, 2010, p. 10 em http://sinsof
greenwashing.org/index35c6.pdf . Acedido a 9 junho de 2013).

Anexo 9 — Questionario//
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QUESTIONARIO

i Projecto de Investigacao

O presente documento visa a participacao voluntaria no trabalho de investigagado que serve
como apoio para o Projecto de Mestrado que esta a ser desenvolvido no ambito da area do
Design e Cultura Visual.

Com este estudo pretende-se investigar a atengdo e compreenséo, as atitudes e crengas
relativamente ao consumo e a sua relagédo com o desenvolvimento sustentavel no ambito de
questdes sociais e ambientais. Para tal, pede-se a sua colaboragéo através da sua resposta,
0 mais sincera possivel, as questdes que se seguem. A informagéo adquirida € confidencial.
Obrigado pela sua colaboragéo.

Género:  F [ ] Area de Formag&o:
M
Profissao:
Actividade: Empregado por
Idade: -20 [:] conta de outrem D
20-30 | Profisso liberal [ ]
31-45 ] Estudante [ |
+45[ | Reformado | _|
Desempregado [ |

1 © © Quando compra um produto ou usufrui de um servigo, tem em conta:
(assinale com um x )

nunca | raramente | asvezes| muitas vezes sempre

prego produto

imagem do produto

qualidade do produto

preocupacdes
ambientais e sociais

veia 0 Verso sff’

e ——— |  E———
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Quando compra um produto, da atengdo a informagéo mencionada na embalagem?

( assinale com um x )

Nunca | | Raramente| | Asvezes | |

Se respondeu positivamente a questéo anterior, que tipo de informagéo da atengéo?

( assinale com um x )

Simbolos | | Graficos/ Tabelas | |

Conhece produtos que revelam preocupagdes ambientais e sociais?

( assinale com um x )

sim| | Nao| |

Se respondeu positivamente a questéo anterior, indique que produtos/servigos conhece.

( assinale com um x )

sim

Texto | |

Alimentar

Saude e farmacia

Higiene pessoal e cosmética

Higiene e limpeza do lar

Vestuario e calgado

Servigos de utilidade
(agua, electricidade, gas, etc)

Automovel e transporte

Educacgdo e formagao profissional

Diversao e lazer

Bens e conforto
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Quais os simbolos que, na sua opinido, indicam preccupagtes ecologicas
elou sustentaveis? (assinale com um x)

sim nao il sim nao sim nao
€
\\(.‘:'
' sim nao sim nao sim nao
sim nao sim nao
sim nao sim nao

Que tipo de preocupagdes acha que um produto/servi¢o deve divulgar?
(assinale com um x)

sim nao sim nao
Ambientais Economicas Qutras
Sociais Seguranca
Politicas Nutricionais
3
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~N o o s W

» o s W N

Acha pertinente comunicar essas preocupagdes das seguintes formas apresentadas?
(assinale com um Xx)

sim nao sim nao

Imprensa [ ] ] | boca-aboca | || | [Outras [ | cuais?
'Radio :| [:  Flyers | | D

Televisao _ rétulos (]

Internet / J L etiquetas de J J
|_redes sociais prego

Se tiver que explicar uma ideia através de um desenho, descreva aquilo que desenharia
para comunicar conceito de:

Trabalho digno -

2 Produto local -

Produgéo ecologica -

Controlo de gases com efeito de estufa -
Biodiversidade de ecossistemas -
Seguranga do Produto -

Consumo sustentavel -

Associe uma cor a cada uma delas. (evite mensionar a mesma cor mais do que uma vez)

Trabalho digno -

Produto local -

Produgéo ecologica -

Controlo de gases com efeito de estufa -

Biodiversidade de ecossistemas -

Seguranga do Produto -

Consumo sustentavel -
OBRIGADO
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Anexo 10 — Desenhos do grupo de designers.
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Porque & que acham que o consumidor geralmente nao tem grandes preocu-
pacdes em relagao aos aspectos sociais e ambientais que envolve o produto
que compra?

De que forma poderiamos sensibilizar o consumidor?

Que preocupagdes ambientais e sociais acham pertinente comunicar?

Se essas precupagdes, ambientais e sociais, fossem comunicadas por meio
de pictogramas...

De que forma se deveriam apresentar? (Ex: individualmente ou em con-
junto, utilizag@o ou nao de cores, etc.)

Qual o meio/suporte se deve utilizar para sensibilizar o consumidor no
acto de compra?

Se as precupacdes, ambientais e sociais, fossem comunicadas através de um
simbolo, este simbolo deveria ser de controlo - em que era atribuida uma per-
centagem a cada pictograma consuante o “seu impacto” - ou deveria ser um
selo de qualidade - que garantia os niveis minimos do impacto relativo a cada
pictograma?

Anexo 11 - Guido Grupo de Foco
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Anexo 12 — Esbocos de pictogramas. //

154



EcoMarca| Anexos

Esbocos de Pictogramas

1- TRABALMO PIGNO

//CQ“O. Pc&l‘l_" .
iy %imc».‘ iy
o o /o o\ "i : ?}

Pl
Iy
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2- PRODUTO LOCAL

|
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3- CONTROLO DE GASES COM EFEITO DE ESTUFA

Va - v 2 " u
nuv epn /”_ﬁof\avla"‘
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4- BIODIVERSIDADE

i, “
Y i onEAS | ocvoce
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6-PRODUGAO ECOLOGICA
/’]Lﬂo« "
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7- CONBUMO ECOEFICIENTE
w i Cgi ~
/,,Sow\( \”O ‘f oo /Qahf\()c,o(a_
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O presente documento visa a participagao voluntaria no trabalho de investigagdo que serve
como apoio para o Projecto de Mestrado que esta a ser desenvolvido no @mbito da area do
Design e Cultura Visual

O objectivo deste questionario € a recolha de dados para a elaboragédo de um sistema de
informag@o baseado em simbolos. Nao existem respostas correctas ou erradas, o0 ques-
tionario pretende simplesmente conhecer a opinido de cada respondente. A informagao
adquirida é confidencial

Obrigado pela sua colaboragéo

Nacionalidade Género: F ldade -20
M 20-30
31-45

+45

Habilitacoes sem escolaridade Profissa
rarias . Profissao
Literarias ensino basico ;

ensino secundario

ensino superior
Area de Formacao

a) Observe
1. Trabalho Digno Boas condicdes
no trablho
2 2. Produto Local Produzido localmente
1 PrLooc::Lglo Controlo 3. gcérétrolo de Colrt;oto “de gases
Trabalho de Gases e
Digno com Efeito 4. Seguranca Controlo de
de Estufa do Produto quimicos nocivos
5. Biodiversidade Respeito pela
4 preservagao
Seguranca das especies
do Produto
6. Produgao Utilizag&o de
Ecolégica recursos que nao
7 5 sao prejudiciais
Consumo Biodiversidade ao ambiente
Ecoeficiente = seeeeeseseeecrseseeceeeenesseeeeeseeneaes
o 7. Consumo Necessidade de
Produgao Ecoeficiente  utilizagéo de
ecologica MEenos recursos

(agua e energia)
no acto de consumo
Produto de consumo
mais econémico

166




EcoMarca | Anexos

b) Assinale com um x qual dos simbolos melhor representa:

1- Trabalho Digno
B0 AO

a b
EO OO

c d
4- Seguranga do Produto
B0 AC

m n
O @o

o p
7- Consumo Ecoeficiente
BCO OO

W z
¢ [ml & |m

a B

2- Produto Local
I? O EI
O ?EI
5. Biodiversidade

? O] IrlEl
g O PD

3- Controlo de Gases
com efeito de estufa

B0 Ao
i j
B0 AC
k |

G- Produgéo ecoldgica

B0 Bo
i i © |m
X y

c) A cada simbolo da alinea anterior corresponde uma letra. Descreva o que vé
em cada simbolo ou, se for o caso, escreva " ndo percebo desenho” ou "néo

esta legivel devido & sua dimensao”,

167



Design e Cultura Visual| MAS

Obrigado
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