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Palavras-chave

Resumo

Design de Comunicagdo; Publicidade; Linguagens; Brinquedos

sexuais; Mercado portugués.

Esta dissertagdo visa analisar a evolucao da comunicagao de
brinquedos sexuais, focando-se no que ¢ vendido no mercado
portugués em 2022/2023. Os brinquedos sexuais, atualmente,
comegaram a ser anunciados pelo que realmente sdo,
objetos/dispositivos para aumentar/ facilitar o prazer sexual
durante a masturbagao/sexo. Por vezes, sdo também
publicitados como objetos de empoderamento sexual e
ocasionalmente, s3o acompanhados de uma parte informativa.
Analisaremos estes padrdes de mudanga visual e em paralelo,
compreenderemos a mentalidade do mercado portugués.
Presentemente, com a pandemia, verificou-se que este mercado
alargou e a venda de brinquedos sexuais deixou de ser
exclusiva das Sexshops, passou também a ser feita em lojas de
cosméticos (Sephora e Wells) e farmacias/parafarmacias.
Pretende-se explorar a importancia do design de produto,
comunicacdo e da publicidade na venda de produtos sexuais/de
prazer, sobre a perspetiva da marca, bem como averiguar o
impacto destes na mente dos consumidores. Através da revisao
de literatura e em termos metodoldgicos, este trabalho de
investigagdo sera aprofundado através da coleta de pecas
graficas. Analisar-se-4, por meio de diagramas/esquemas, qual
estd a ser o percurso € como se estd a comunicar os brinquedos
sexuais, para os normalizar. Iremos perceber qual ¢ a estratégia/
linguagem de comunicar e informar a populacio portuguesa

através da publicidade de brinquedos sexuais. A publicidade,



para além de ter o objetivo de vender produtos, pode ter um

papel fundamental na educacdo sexual de uma populagao.

i -



Keywords

Abstract

Communication Design,; Advertising, Languages, Sex toys,
Portuguese Market.

This dissertation aims to analyse the evolution of sex toy
communication, focusing on what is sold in the Portuguese
market in 2022/2023. Sex toys, currently, have started to be
advertised for what they really are, objects/devices to
increase/facilitate sexual pleasure during masturbation/sex.
Sometimes, they are also advertised as objects of sexual
empowerment and occasionally, they are accompanied by an
informative element. We will analyse these patterns of visual
change and, in parallel, understand the mentality of the
Portuguese market. Currently, with the pandemic, this market
has widened, and the sale of sex toys is no longer exclusive to
Sex Shops. Now they are also available in cosmetic shops
(Sephora and Wells) and pharmacies/parapharmacies. The aim
is to explore the importance of product design, communication
and advertising in the sale of sex/pleasure products, from the
brand's perspective, as well as to investigate their impact on
the consumers' mindset. Through the literature review and
concerning the methodology, this research will be deepened
through the collection of graphic pieces. It will be analysed
through diagrams what is being done and how sex toys are
being communicated to normalize them. We will understand
what the strategy/language of communicating and informing
the Portuguese population through sex toy advertising is.
Advertising, besides having the objective of selling products,
can play a fundamental role in the sexual education of a

population.
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Introducio
Enquadramento e releviancia

O tema desta tese surgiu a partir da leitura de um Artigo do Jornal PUBLICO sobre a
compra de objetos sexuais na pandemia (Wong, 2021). Este artigo menciona que a compra de
brinquedos sexuais ainda ¢ um assunto tabu, mas parece que, cada vez mais, sdo produtos com
uma crescente procura em Portugal.

Aboim (2013) refere que outrora Freud, como forma de terapia sexual para tentar curar a
“histeria (do grego hystera, ou seja, «ateroy), uma «doenga feminina» de sintomas difusos, que,
no século XIX, os médicos acreditavam atingir cerca de um quarto das mulheres, particularmente
quando estas se encontravam em situagdes prolongadas de abstinéncia sexual” (Maines, 1999,
citado por Aboim, 2013, p.26) comegou a estudar as causas desta condi¢do (estas seriam
psicolodgicas e ndo organicas). No entanto, esta suposta doenca epidémica, foi uma das causas
fundadoras dos Vib., pois estes foram desenvolvidos para serem usados por médicos para
realizar massagens pélvicas como forma de tratamento “organico” /fisico (Aboim, 2013).

Numa pesquisa posterior, comegou-se a procurar mais sobre estes objetos, que despertam
tantas reagdes diferentes. Entendeu-se que o estado da arte deste tema ainda ¢ muito escasso.
Especialmente sobre o mercado em Portugal, em que existem poucos estudos que explorem os
brinquedos sexuais na area da comunicacao, design e publicidade.

O que se encontra de mais semelhante sdo artigos fora de Portugal sobre o mercado
ocidental, como ¢ o caso do artigo de Piha et al. (2018), em que se refere a liberalizacdo da
sociedade ocidental e como esta teve um papel na destruicao dos tabus que existiam e
condicionavam as compras de brinquedos sexuais dos consumidores. Esta analise foi feita na
perspetiva do marketing, da compra do consumidor e como diferentes opinides divergem em
relacdo ao fim, ou ndo, dos fabus.

No mesmo seguimento, mas desta vez no mercado Norte Americano, Leth (2022) diserta
sobre produtos sexuais, como estes abrem portas para mais conversas/discussdes sobre sexo,
género, sexualidade e explora o tema do empoderamento feminino, o “positivismo no sexo” (sex
positivity) na era digital e de uma revolucdo sexual. O autor faz ainda uma andlise de campanhas
de marketing (a estratégia de algumas marcas), de pecgas publicitarias e de produtos da cultura

pop que ilustram uma mudanca de discurso/ retdrica.

-1-



Encontramos, além desta tese, uma dissertacao de belas artes (Canad4) em design de
comunicagdo que analisa como a transformacao social fez evoluir a industria dos brinquedos
sexuais da perspectiva historica, do design e da arte (Wang, 2020).

Descobriu-se também num artigo de Nixon e Scarcelli (2022), que investiga a evolucao
dos brinquedos sexuais num ponto de vista historico. Como o produto/objeto evoluiu na sua
producdo e no design de produto, tendo como foco os avangos tecnologicos € o seu consumo. Os
autores falam novamente das contribui¢des que teve para a sociedade ocidental (aceitacdo da
sexualidade feminina e importancia do prazer sexual). Faz ainda um alerta para os perigos do uso
de alguns brinquedos sexuais mais tecnoldgicos, robds sexuais que usam inteligéncia artificial,
realidade aumentada, entre outros, que pdem em causa a privacidade dos dados dos

consumidores e para o facto da lei ndo estar a acompanhar estes avangos tecnoldgicos.

A semelhanga do artigo anterior, Doring (2021) comega pela defini¢do dos brinquedos
sexuais, a sua histdria e evolugao/crescimento até chegarmos aos dias de hoje. Contudo fala
também do aparecimento destes produtos nos supermercados e estarem a venda abertamente por
toda a internet, todo o tipo de brinquedos sexuais. O autor foca-se no impacto dos brinquedos
sexuais e no seu significado através de: produtores/producao vs produto, usuérios vs padroes de
utilizagdo e ainda explora alguns dos efeitos positivos e negativos nos consumidores e na

sociedade em geral.

Tendo em conta a popularizagdo e normalizag¢@o dos brinquedos sexuais
nas ultimas décadas, a investigac@o esta a ficar para tras. Embora tenham sido
publicados literalmente milhares de estudos académicos sobre pornografia,
existem menos de 100 estudos sobre brinquedos sexuais, o que indica que os
dispositivos sexuais materiais sdo largamente pouco investigados.' (Déring, N.
etal., 2021)

Por ultimo, e com uma perspetiva diferente de todas as outras, chegamos a um
documento que fala da necessidade de existirem mais brinquedos sexuais adaptados para pessoas

com deficiéncias motoras, prazer acessivel e autdbnomo. De acordo com Corti e Parati (2022),

! Tradugdo livre de “In light of the popularization and normalization of sex toys within the last decades, research is
lagging behind. While literally thousands of academic studies have been published on pornography, fewer than 100
studies of sex toys are to be found, indicating that material sexual devices are largely under-researched.” (Déring, N.
etal., 2021)
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existem falhas na inovagao e no desenvolvimento dos brinquedos pela falta de inclusdo e

apresentam solucdes de dispositivos que estejam incorporados nas roupas intimas/do dia-a-dia.
Parece-nos relevante explorar os brinquedos sexuais. O seu estudo pode contribuir para

compreender o design e a publicidade no contexto contemporaneo e fazer com que estes fagam

parte da vida das pessoas.
Motivacio

A motivagdo para abordar este tema nesta dissertacdo estd relacionado com o que parece

ser uma lacuna em Portugal relativamente a este assunto.

Barthes (1957/2019) refere que os brinquedos sdo um ponto de referéncia para as
criangas, ajudando as marcas a gerar entretenimento que orienta a sociedade (capitalista). E
certo, que o contexto diz respeito as criancas, mas este trabalho de investigagcdo procura indagar
as mesmas relacdes no contexto do sexo, numa audiéncia de adultos e isso “implica uma
aprendizagem do mundo bem diferente ” (Barthes, 1957/2019, p.111). Sudjic (2008/2010)
estabelece mesmo relagdes entre os brinquedos e os adultos. Menciona que estes adquirem
objetos de forma a dar continuidade a expansdo do ego e do proprio prazer, “consolos as
pressdes incessantes por conseguir o dinheiro para compra-los” (Sudjic, 2010, p.5). Ao fazé-lo,
entram num jogo que os infantiliza.

Consequentemente, este estudo tem como foco a populagdo portuguesa e a sua relagao
com os brinquedos sexuais. A populacdo ainda ndo estd totalmente aberta e a par das
contribui¢des e vantagem dos brinquedos sexuais. Estes objetos ainda ndo se tornaram um
produto pop na nossa sociedade. Iremos comegcar por analisar as bases, do ponto de vista de
varios autores de diferentes areas, da sociologia ao design: da linguagem e da estética,
comparando packagings, publicidades e brinquedos sexuais com objetos do dia-a-dia, em

diagramas, para de seguida tirarmos ilagdes sobre estes objetos.
Objetivos

Esta imagética de mistério a volta dos brinquedos sexuais ¢ intrigante e queremos

investigar mais sobre este mercado dos brinquedos sexuais. Compreendendo os padrdes de



mudanga e, através disso, perceber como ¢ que o design e a publicidade, para além de vender
produtos, também pode ter um papel social, na educacao da sociedade portuguesa.

Ap6s a analise do estado da arte, as lacunas identificadas num objeto de estudo tao
diverso e com tanto para explorar fizeram-nos querer continuar a investigar mais sobre estes
objetos brinquedos. Uma vez que estes podem contribuir de forma positiva para a comunidade
cientifica e para a sociedade. Observando os 17 objetivos da ONU, entendeu-se que o tema desta
tese podera ter impacto social no objetivo 5- igualdade de género e ainda no 4- Educagdo de

qualidade.

Questio de investigacio

A questao principal que iremos responder ao longo da tese é: qual € a estratégia de
linguagem e comunicagdo das marcas de brinquedos sexuais no mercado portugués? E, por
conseguinte, surgem as sub-questdes a ela associada, tais como: quais sdo os codigos da
linguagem visual das marcas de brinquedos sexuais € como se desdobram no seu packaging e na
sua comunicacao/publicidade? Quais sdo os componentes dos sistemas das marcas de brinquedos
sexuais? E ainda, se existem paralelismos entre os brinquedos sexuais e outros objetos? E por
ultimo, existem diferencas na maneira como percecionamos os brinquedos sexuais € outros

objetos?

Hipoteses de investigacao

As hipoteses levantadas para esta dissertacdo perante este universo de estudo sdo:

1- A estratégia de linguagem e comunicacdo das marcas de brinquedos sexuais ¢
diversa e adaptada a varios contextos.

2- Os codigos da linguagem visual abordam os elementos da marca, sdo
esteticamente variados para contextos distintos e a sua implementagdo no packaging e
publicidade tem base no principio da repeti¢dao de elementos.

3- As correlagdes formais entre os brinquedos sexuais e outros objetos do

quotidiano.



Estrutura do documento

Estruturalmente, o documento estara dividido por quatro capitulos que se subdividem. No
primeiro capitulo, encontra-se o enquadramento tedrico. Seguidamente, os estudos de caso, o
objeto de estudo. Ou seja, criaram-se quatro diagramas onde se reiinem pegas graficas para
analisar o objeto de estudo da dissertagdo. No terceiro capitulo, da analise, primeiramente
explica-se as metodologias, 0 método de abordagem mista. De seguida iremos analisar os
dados/imagens dos diagramas, gerando dados secundarios. Esta andalise leva-nos a responder as
questdes e verificar as hipoteses da dissertagdo (conclusdes primarias). Por ultimo, através da
triangulacao de dados chega-se as conclusdes finais. No ultimo capitulo falar-se-a das limitagdes
que houve ao longo do projeto e como com esta pesquisa se podera vir a desenvolver para mais

em investigagoes futuras na area do design e publicidade.

1 Enquadramento tedrico e estudo de casos
1.1 Design e cultura visual da contemporaneidade

1.1.1 Breve enquadramento do pés-modernismo

A cultura visual contemporanea tem fortes lagos com o design, na medida em que este
produz muitos artefactos dessa visualidade. Em termos estéticos, tem uma predominancia no
p6s-modernismo. O pés-moderno € um tempo estranho, parece nao se conseguir enquadrar
temporalmente. Contudo, de acordo com Ceia (2009), o0 modernismo parece emergir no principio
do século passado, de 1910 a 1940 (o autor ressalva que existem outras variantes de datas pois
foram identificados exemplos pés-modernos antes da estética modernista se cristalizar). Por
conseguinte, o pds-modernismo, pelo seu prefixo “p6s”, tem de surgir depois de 1940. A
questdo do prefixo ¢ algo que ndo se pode separar do tempo, este também significa que se estd a
“ser do seu tempo”. Pode parecer contraditdrio por a expressdo nos empurrar para a um periodo
que vem depois da era moderna.

A narrativa habitual do surgimento do modernismo como deus ex machina’ da forga a era

das maquinas, parece existir uma explosao de objetos, de produtos que se espalham pelo mundo

2 Deus surge da maquina (tradugdo livre da expressdo latina referida por Sudjic, 2008/2010, p.8)
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sem limites. Esta ¢ uma narrativa que pode ser explorada de forma quantitativa e qualitativa
(Sudjic, 2008/2010).

Para Erlhoff e Marshall (2008), s6 a partir de 1970 ¢ que os arquitetos e designers em
Italia e nos Estados Unidos entraram no pés-modernismo, comeg¢ando a adotar uma postura
irdnica em relagdo a obsessdo pelo funcionalismo, abandonando a conteng¢ao do formalismo
modernista. A este proposito Sudjic (2008/2010) refere que, um grupo de arquitetos e designers
comecou a desenhar e a explorar o que seria o pés-modernismo em 1980, por acharem que ndo
podiam estar a ignorar a historia e a memoria como a modernidade fazia, e tinham de afirmar e
definir um conceito/estética diferente do da época passada.

O poés-modernismo como movimento, concentrou-se em desafiar os costumes do
modernismo. Estes tinham de ser humanizados, era a demanda. Em vez de s6 se focar nos meios
para atingir um fim, comegou-se a valorizar o que era ambiguo, sarcastico, sem se ter de
justificar nada (Erlhoff e Marshall, 2008).

Erlhoff e Marshall (2008) reforcam a desaprovacao dos poés-modernistas na rejeicao do
passado que o modernismo exigia. Algo que tornava os ambientes frios e pouco compativeis com
os valores/rituais humanos. Os tedricos argumentam que a histéria enriquece o design, o que
levou a que o pés-modernismo seja visto historicamente como um estilo propositadamente
eclético. Acaba com a separagdo elitista da alta cultura da cultura popular, elevou conceitos
como o kitsch ao estatuto da vanguarda e fez provocagdes estéticas na arquitetura que nao faziam
sentido estrutural, para provarem o seu ponto de vista disruptivo.

Os designers pos-modernistas estdo mais preocupados com problemas estilisticos do que
com o aperfeicoamento técnico. Estas ideias e métodos permanecem pertinentes até aos dias de
hoje, a fusdo de diversas formas e estilos ¢ uma das mais importantes técnicas do pds-
modernismo. Contudo, faz com que os designers se tornem desconhecidos e por vezes
irrelevantes e irreconheciveis por causa das conjungdes estilisticas (Erlhoff e Marshall, 2008).
Norman (2013) refere que a tecnologia muda rapidamente, mas as pessoas e a cultura ndo. Estas
sd0 mais lentas a adaptarem-se, “quanto mais as coisas mudam, mas elas ficam na mesma’
(Norman, 2013, p.249).

Numa perspetiva mais atual, Ferguson (2023) diz que tudo, ou quase tudo, ¢ um remix e

que todas as pessoas podem e fazem remix. Isto consiste em pegar em algo velho e transformar

3 Tradugdo livre de “the more things change, the more they are the same” (Norman,2013, p. 249)

-6-



em algo novo. Nao ¢ copiar nem fazer plagio ¢ algo mais. O remixing pode elevar a criatividade,
¢ “copiar, transformar e combinar material ja existente para produzir algo novo™ (Ferguson,
2023). Esta combinacao/remix estd em tudo para o que nds vemos/olhamos. “O nosso impulso
natural é copiar uns dos outros, criar memes® € criar cultura. Nos adoramos copiar € adoramos
quando os outros também copiam, s6 ndo gostamos quando somos copiados™® (Ferguson, 2023).
O ideal ¢ pegarmos em ideias pequenas e simples e transformé-las em grandes e complexas.

Este ponto de vista pode ser percecionado através de exemplos do mundo da musica e do
cinema, onde se pode constatar que os filmes sdo “mais do mesmo, mas diferentes”” (Ferguson,
2023), que “nds gostamos mais de coisas familiares, do que desconhecidas™ 8 (Ferguson, 2023).
A ideia principal que se quer passar ¢ que, gostamos da cultura popular porque esta torna algo
novo facil de perceber. Estimula o nosso desejo de familiaridade e por consequente
compreendemos e criamos coisas/ideias novas que tém como base coisas/ideias antigas. Quando
consumimos ou criamos um produto pop, normalmente consumimos ou criamos mais do mesmo,
mas diferente. “A tnica forma de comegar a criar é comegar a copiar.” (Ferguson, 2023).
Ferguson (2023) acrescenta ainda que a criatividade ndo tem uma férmula magica, nada ¢é
realmente original ou surge do nada, acontece quando usamos ferramentas vulgares do
pensamento em material ja existente. O autor apresenta o que sdo, para si, os elementos basicos
da criatividade: a base de tudo, a copia, s6 ficamos fluentes em algo quando praticamos. Segue-
se a transformagdo, pegar em ideias ja existentes e criar variagdes das mesmas. E por ultimo, a
combinagdo, pegar nos elementos que se copiou e/ou que se transformou e combina-los de forma
a criar algo novo.

Assim, compreende-se que o pés-modernismo € a contemporaneidade, o mundo global
onde vivemos. Esta globalidade pode alterar a identidade visual de todo um universo, da cultura
visual de uma sociedade. Pde em causa o ADN de muitas marcas, estas quererem-se adaptar a

estética, mas acabam por se camuflar, como Almeida expde na sua tese:

4 Tradugdo livre de “to copy, transform and combine existing materials to produce something new” (Ferguson,
2023)

5 Meme — segundo Ferguson (2023), é semelhante ao remix, é pegar numa fotografia e mudar o local, o contexto,
mudar a combinag¢ao, criando assim uma corrente gigante que (quase) todos compreendem (na internet).

® Tradugdo livre de “it’s our natural drive to copy from each other, that create memes and creates culture. We love
to copy and we love it when others copy too, just not from us” (Ferguson, 2023)

7 Tradugdo livre de “More of the same but different” (Ferguson, 2023)

8 Tradugdo livre de “we like things more familiar, than unfamiliar” (Ferguson, 2023)

® Tradugdo livre de “There is only one way to start creating and that is to start copying.” (Ferguson, 2023)
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“A globalizagdo da identidade visual ¢ um fenomeno que pode ser
observado ndo apenas entre marcas globais que competem entre si, mas também
as marcas com heranga/legado histérico que por vezes abrem méao da sua
identidade, dos seus elementos distintivos, para se aproximarem a imagem
global” (tradugio livre'® de Almeida, 2012b, p.27)

Esta homogeneizagdo das marcas ¢ uma ameaga, mas também um sinal dos tempos de
hoje, e dos resultados da aplicagdo dos métodos do design grafico, por muito paradoxo que possa
parecer. Pois, ao assemelharem-se a outras marcas através dos métodos, estdo a reduzir-se a
insignificancia, perdem o seu poder e tornam-se s6 mais um, neste mundo infinito (Almeida,
2012b). O mesmo autor (2012a), define a globalizag¢ao dos produtos como copias feitas entre as
marcas e/ou a producdo em massa em fabricas de baixo custo. Levam a que haja um crescimento
de objetos idénticos. Porém, Sudjic (2008/2010) tem outra perspetiva, ndo € s6 importante a
identidade visual, mas também o significado que os consumidores dao as marcas/objetos. O
design, ¢ 0 DNA de uma sociedade, se quisermos compreender o mundo moderno precisamos de
o estudar. O design reflete os sistemas econdmicos e mostra as mudangas tecnologicas. E uma
linguagem que representa/comunica valores emocionais e culturais através da funcdo e da
estética. Isso ¢ o que torna o design atraente, ¢ o que ganhamos ao estudar o c6digo dos objetos.
Podemos entender algo, para além do 6bvio dos objetos (func¢do e finalidade), (Sudjic,
2008/2010).

Percebemos, através destas ideias, que o pdés-modernismo ¢ uma estética que pode surgir
em diferentes épocas (caracterizando-se por envolver diferentes correntes artisticas). Vai

rebuscar valores e ideias do passado para serem usadas no presente com uma nova roupagem.

1.1.2  Objetos brinquedos

No universo desta tese, os designers destes produtos — BS — sdo andnimos ao ponto de
serem esquecidos. O importante dos objetos € a sua forma externa e cumprirem a sua fungao.
Algo que foi o resultado deliberado de um ato pensado para realizar um objeto que tem de

cumprir parametros especificos. E portanto, o autor ndo ¢ importante. A maior parte das vezes

19 Tradugdo livre de “The globalization of visual identity is a phenomenon that can be observed not only among
global brands competing with each other, but also in locally specific heritage brands that relinquish distinctive
elements of their identity to resemble the global.” (Almeida, 2012b)
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isto acontece porque o objeto ja existe ha tempo suficiente para se tornar um produto padrdo. Dai
que o nome do seu criador desvaneca com o tempo (Erlhoff e Marshall, 2008).

Nesta perspetiva, os objetos que usamos no nosso quotidiano, com rétulo/assinatura
anonima, sdo ferramentas e aparelhos do dia-a-dia, que tém um valor funcional inconfundivel.
Estes vém com indicagdes de utilizacdo quase imediatas, mas normalmente, segundo Erlhoff e
Marshall (2008), ndo os classificamos como design. Porém, os objetos foram efetivamente
concebidos e desenvolvidos por alguém ao longo dos séculos, em diferentes fases e culturas.
Estes podem ndo ter sido batizados com o nome do seu autor, mas tém um estatuto elevado no
design pelo facto de se terem tornado um padrdo (Erlhoff e Marshall, 2008).

Ainda segundo Erlhoff e Marshall (2008), um objeto ¢ definido pelo facto de existir mais
ou menos independentemente do consumidor que o perceciona/ vé. Isto ¢ independente da
origem, caracteristicas fisicas ou fun¢do. Os objetos podem ser feitos 8 mao, por maquinas ou até
serem encontrados na natureza. Podem ser funcionais, decorativos, rituais, estéticos,
personalizaveis, recicldveis ou um misto de dois ou mais. Também podem ser inanimados ou
moéveis/mecanicos e possuir varios componentes. Apesar disto tudo, o design pode ser
considerado a relagdo entre os utilizadores e os objetos materiais que vemos (Erlhoff e Marshall,
2008).

Para complementar, os objetos/bens para Calkins (1932, citado por Sudjic, 2008/2010)
podem ser utilizados (carros, maquinas de barbear) ou consumidos (pasta de dentes, biscoitos).
Atualmente, talvez se possa dizer que ha uma classe mista (roupa comestivel, objetos que se
utilizam e que se vao gastando e/ou modificando com a utilizag@o e se adaptam as nossas
necessidades, como alguns brinquedos).

Todos os objetos t€ém diversas e possiveis func¢des. O design tem a responsabilidade de
determinar a ordem de prioridade das fungdes. Os utilizadores fazem com que os objetos
adquiram papéis que originalmente ndo estavam pensados pelos designers, mas na realidade a
maioria dos objetos tem um aspeto especifico para cumprirem uma fungdo especifica. Todavia, o
seu design também os permite desdobrarem-se para outros papéis, sejam eles praticos, estéticos,
comunicativos, de marketing, de gestdo ou mesmo estratégicos. A forma tem que apresentar as
instrugdes de utilizacdo da sua principal funcdo sem ter uma real instrucgao (bula, folheto)

(Erlhoff e Marshall, 2008). Para complementar esta ideia, Sudjic (2008/2010) comenta que os



objetos ndo existem sozinhos, sdo uma rede de interagdes. “Os objetos ndo existem no vacuo: sdo
parte de uma complexa coreografia de interagdes” (Sudjic, 2008/2010, p.54).

Passamos do que s@o os objetos, para o que s@o os brinquedos. Os brinquedos sdo objetos
para criangas “Os brinquedos comuns representam essencialmente um microcosmo adulto; todos
eles sdo reprodugdes em miniaturas de objetos humanos” (Barthes, 1957/2019, p.110). Por outro
lado, os objetos sdo brinquedos para adultos, de acordo com Sudjic (2008/2010), os objetos “Sao
0s nossos brinquedos: consolos as pressdes incessantes por conseguir o dinheiro para compra-
los, e que, nos infantilizam nesta busca.” (p.5), adquirimos estes brinquedos para adultos por
necessidade. Como Erlhoff ¢ Marshall (2008) referem, a necessidade é como um sentimento de
falta/vazio e o desejo de o preencher/satisfazer, mas também compramos algo para nos
distinguirmos das outras pessoas e teremos um objeto que nos acrescenta valor, se ndo, ndo
existiria a moda de luxo ou automoveis que conferem um certo estatuto/ estilo de vida quando as
adquirimos. Barthes (1957/2019) acrescenta ainda que o brinquedo ¢ um objeto que reflete o
mundo dos adultos, tudo aquilo que ja ndo os espanta, ¢ transposto para os brinquedos (e.g.,
guerra, burocracia, entre outros).

Sudjic (2008/2010) complementa com a sua perspetiva do design. Através da linguagem,
o design: sugere o género (pela cor, forma, tamanho e referéncias visuais); cria percegoes;
reforca as marcas; ¢ um meio que cria identidades (civicas, coletivas e pessoais) por meio de
simbolos (nacionais e de marca/empresariais); e ainda, ¢ um processo, que por vezes transforma,
objetos sérios (e.g., reldgios, carros, entre outros) em brinquedos para adultos. Pois explora
fantasias e aproveita-se de o consumidor poder/ querer ser entretido e/ou elogiado/valorizado
através daquilo que compra.

Entdo, pde-se a hipotese de que os Brinquedos Sexuais sdo os verdadeiros brinquedos
para adulto. Para além disso, € um objeto que espanta pela sua fun¢do, intriga pelo seu design.
Estes também podem ser analisados na visdo contemporanea de Berger (1972/2018), que
afirmou que os “objetos «de verdade»” (Berger, 1972, citado por Sudjic, 2008/2010, p.7) ou
“coisas reais” (Berger, 1972/2018, p.157) sdo tuteis, podemos e devemos usufruir pois cumprem

fungdes, contém e obtemos prazer por os podermos usar.
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“E importante que nio se confunda a publicidade com o prazer ou os
beneficios que podem ser retirados das coisas que ela publicita. (...) A
publicidade tem como ponto de partida um trabalho sobre o apetite natural pelo
prazer. Mas ndo pode oferecer o objecto de prazer real e ndo ha substituto
convincente para um prazer vivido nos seus proprios termos. (Berger,
1972/2018, p.157)

O principal objetivo destes objetos brinquedos ¢ facilitar o prazer sexual de varias
formas. Como Sudjic (2008/2010) afirma, um brinquedo ndo pode ser bonito, tem que nos
prendar com a possibilidade de podermos ter algum tipo de interagdo ludica (botdes, sons e
luzes). E visto que estes ndo sdo objetos inocentes, isso faz com que sejam interessantes para a
sociedade, torna-se impossivel ignora-los (Berger, 1972, citado por Sudjic, 2008/2010). Os BS
s30 objetos concretos (com forma, tamanho e cor) (Leborg, 2006) e também tém de ter duas
caracteristicas importantes. Para Norman (2013), um objeto com bom design primeiramente tem
que ser de facil descoberta, quais sdo as fungdes/acdes do objeto, o que € possivel fazer com ele e
onde se pode interagir/clicar. A segunda caracteristica ¢ a facilidade em compreender o
significado do objeto, como se deve usar o produto e para que servem todos os controlos e
defini¢des deste.

Wong (2021) refere que a marca de BS Lelo desde 2019 cresceu 30% ao ano, e o seu
objetivo para 2022/2023 era “duplicar os valores de negdcios em Portugal”. A diretora de
marketing e comunicacgao da Lelo refere ainda que a marca tem conseguido despertar a
curiosidade do consumidor, e esta torna-se a base para que este oi¢a e aprenda mais sobre
sexualidade e os BS (educagdo sexual), “de uma maneira transparente e honesta”. Esta ¢ uma
pequena prova que temos que nos “despir de preconceitos” e comecar a estudar mais a fundo os
brinquedos sexuais. “Mas se o imaginario do prazer ¢ a palavra de ordem, vivé-lo pode nem
sempre ser tao facil como € por vezes apresentado.” (Aboim, 2013, p.76-77) Para Aboim (2013)
as nossas nocdes de normalidade vao-se alterando, vao sendo moldadas pela sociedade, pela
repressao social e impostas pela ciéncia médica da sexualidade. Para se definir o que é normal ¢
preciso definir o que ¢ desviante, e essa ¢ uma dificuldade, a luta do ultimo século. O que ¢
moralmente perverso, por ser desajustado ou um disturbio? “o que ontem era doenga ou crime

deixa depois de o ser” (Aboim, 2013, p.32).
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1.1.3 Brinquedos sexuais vs Objetos do dia-a-dia

Uma realidade indiscutivel do dia-a-dia s3o os objetos que facilitam o nosso quotidiano.
Dieter Rams, diretor de design da empresa alema Braun, retrata os aparelhos eletronicos como
mordomos, estes passam despercebidos quando ndo sdo necessarios, mas estdo sempre prontos
para trabalhar facilmente quando sdo invocados. O que faz com que estes se tornem importantes
e fundamentais (Sudjic, 2008/2010).

Barthes (1957/2019) dizia que “O brinquedo francés ¢ geralmente um brinquedo de
imitacdo, propondo-se fazer da crianga um utente e ndo um criador” (p.111). Juntando a isso que
os brinquedos sexuais sdo: objetos para os adultos brincarem e por isso o consumidor, pensando
na perspetiva de Barthes (1957/2019), ao utilizar estes produtos ¢ um mero utilizador e ndo estd a
criar nada de novo, pode ¢ descobrir coisas novas.

Os BS foram sendo alterados ao longo dos séculos e uma maneira que estes arranjaram
para comegarem a ser mais bem aceites pelos consumidores, verifica-se observando diretamente,
uma mudanga do design do produto que faz com que estes imitem outros objetos do dia-a-dia, tal
como Barthes (1957/2019) refere. As imitagdes mencionadas podem ter como base o conceito de
arquétipos sugerido por Sudjic (2008/2010), estes podem proporcionar e oferecer conforto
psicologico e emocional, pela familiaridade do design de objetos. Mesmo que os objetos que
temos “nao envelhecam bem” (p.76) e estejam continuamente a ser substituidos, “os designs que
evocam arquétipos ddo uma ideia consoladora de continuidade” (p.76).

Através desta observacao direta, percebemos que os BS, com as formas dos 6rgaos
sexuais, se tornam intemporais dado que a sua forma € organica e reproduz o corpo humano. “o
uso das caracteristicas humanas ou animais sdo um tema subjacente de muito design de
produtos” (Sudjic, 2008/2010, p.87).

Adicionalmente, Sudjic (2008/2010) refere que a diversdo pode ser a base de um objeto,
pois muitos brinquedos tentam apresentar o mundo através de arquétipos, e.g., desenhos de
casas, carros; cadeiras de diretores semelhantes a tronos; miniaturas de objetos ( esta é “ uma
atracdo que bem pode ter origens antropomorficas, (...) maximiza o envolvimento emocional do
contato visual” (p.87)).Todos os outros BS, apesar de terem formas falicas ou com semelhangas
a uma parte do corpo, vao-se tornar obsoletas “nao vao envelhecer bem” (Sudjic, 2010, p.76).

Provavelmente, vao ser continuamente substituidos por novos designs, mas tendo sempre como
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base o seu arquétipo e a ergonomia do objeto ao corpo humano (podem evoluir em termos de
cor, forma, textura, material e cheiro) e/ou aproximarem-se de outros arquétipos. Podemos ainda
tentar analisar a imitagdo dos arquétipos da perspetiva de Erlhoff e Marshall (2008), quando
explicam a diferenca entre o que ¢ o falso e o auténtico. O falso pode ter a conotagdo negativa,
de algo que nos leva ao engano como as falsificacdes e as réplicas. Contudo podemos observa-lo
de outra forma, pode ser usado para criticar, fazer questionar, educar ou até mesmo entreter.
Muitas destas “falsificagdes” sdo propositadas, sdo copias exageradas que tentam ser/ter algo
mais que o original.

Muitos dos objetos do dia-a-dia despertam-nos um interesse obsessivo, por vezes secreto:

As complexidades de séries, procedéncia e linhagem dos modelos
sustentam uma pornografia extasiada que transforma em fetiche 6culos de sol e
canetas-tinteiro, sapatos e bicicletas e quase tudo o que possa ser trocado,
colecionado, categorizado, organizado e, em ultima analise, possuido.
(Sudjic,2008/2010, p.6)

Tal como os BS, por vezes, estes despertam o nosso lado mais infantil, os seus
consumidores compram por ser novidade, coo/ e mais tarde voltam a comprar porque gostaram
e/ou soube bem “primeiro eu compro por parecer cool. Mais tarde compro porque sabia bem.”
(adolescente de 14 anos comentando, o que o leva a escolher um produto em vez de outro)!'!
(Wheeler, 2018).

Os consumidores usufruem dos objetos do dia-a-dia dependendo da sua vontade
individual, das suas inten¢des e por vezes ndo as utilizam para a sua funcdo principal (Erlhoff e
Marshall, 2008). Talvez por isso se va observando alguns BS a aproximarem-se da identidade
visual dos objetos do dia-a-dia. O “design ndo intencional” (de Uta Brandes e Michael Erlhoff)
pode ser a justificacdo que leva a esta copia. Erlhoff e Marshall (2008) exemplificam algumas
utilizagdes de objetos, que originalmente ndo foram planeadas: as guitarras, que foram tocadas
com a boca, dentes e lingua e depois partidas pelo Jimi Hendrix; as cadeiras que sdo usadas
como cabides de roupa; os jornais que afastam mosquitos; a torre de pisa que serviu para

experiéncias de fisica de Galileu. Estas utiliza¢des criativas advém da leitura que os

! Tradugdo livre de “first I bought it because it looked cool. Later I bought it because it tasted good” (Wheeler,
2013, p.180)
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consumidores fazem de um objeto, “Em principio, o manuseamento de um objeto esta sempre
disponivel para novas utilizagdes™'? (p. 430).

Como ja foi anteriormente referido, o design cria e altera percecdes e pode ser uma
técnica de vendas (Sudjic, 2008/2010). Podemos olhar e questionar o principio de Sudjic
(2008/2010), os objetos contém significado para além da sua utilizagdo, e.g., o caracter
emocional; este vai para além da legibilidade, e.g., a tipologia de uma letra tem
personalidade/carater. O design cria através da linguagem, simbolos e sinais que refletem o valor
dos objetos, mesmo que estes estejam regularmente subvertidos para se adaptarem as
necessidades de venda e do consumidor.

Para Erlhoff e Marshall (2008), a preocupagdo com o design e a sua usabilidade, tem
vindo a ser crescente e cada vez mais se preocupa com o bem-estar do utilizador para este nao
“estar a viver num mundo artificial ou desenhado/projetado™!® (p.428). O que faz com que se
foque na investigagdo qualitativa, com um design universal e participativo, para se conseguir, de
alguma forma, ndo s6 a melhoria da utilizag@o para o utilizador, mas também do mundo. A
usabilidade com o foco na ergonomia tem evoluido e a inovagdo ganhou muita relevancia como
fator diferenciador. Como também a experiéncia que se tem a usar um produto/servigo. Primeiro
tenta-se conquistar visualmente correspondendo as expectativas dos consumidores e
seguidamente satisfazer a necessidade (Erlhoff e Marshall, 2008). Se o produto for muito bom,
mas se ninguém o comprar, esta preocupacdo nao vale de nada. Por isso, pensamos que ¢
importante o design e o marketing estarem de maos dadas. Os primeiros concentram-se em
perceber as necessidades dos consumidores para as satisfazer e os segundos fazem com que as
pessoas se tornem consumidoras dos produtos que necessitam. Por vezes, estes compram coisas
que ndo necessitam e por vezes ndo compram algo que realmente necessitam, por falta de
conhecimento. Nesta situacao existe um sinal que diz que esta dupla ndo existiu ou ndo deu
resultado. (Norman, 2013).

Assim, vai-se melhorando os produtos consoante as necessidades dos utilizadores e
tentando torna-los consumidores dos mesmos. Esta normatizagdo acaba por condicionar o mundo

culturalmente, “quando se aprende a conduzir um carro, sente-se justificadamente confiante de

12 Tradugio livre de “In principle, the handling of an object is always available for new uses.” (Erlhoff e Marshall,
2008, p.430)
13 Tradugdo livre de “living in a designed or artificial world” (Erlhoff ¢ Marshall, 2008, p.428)
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que se pode conduzir qualquer carro, em qualquer parte do mundo. A normatizagdo proporciona
um grande avango em termos de facilidade de utiliza¢do.”!* (Norman, 2013, p.228). A cultura
pop facilita ndo s6 o designer como o utilizador. Analisemos a perspetiva de Ferguson (2023),
quando fala do mundo do cinema, e transponhamos para o universo desta dissertacdo. Quando
este fala de género, fala de historias familiares, com personagens familiares em situagdes
familiares. Isto faz com que as pessoas oucam falar de um filme/produto de um determinado
género e comecem a criar expectativas, pois para este filme/produto estar dentro daquele género
tem de seguir certas regras, se nao, ndo pertence. Até os filmes/produtos que querem subverter o
tradicional usam e respeitam as regras “(n6s) percebemos o novo e desconhecido através do
antigo e ja conhecido™'® (Douglas Hofstadter citado por Ferguson, 2023).

Percebemos através deste pensamento que o que desencadeia quase tudo no mundo ¢ a
nossa procura de semelhangas. Comparamos e relacionamos tudo, as coisas novas com as
antigas, para conseguirmos descodificar o mundo e compreendermos algo novo e desconhecido
(Ferguson, 2023). Por isso ¢ que os BS que pegam num design reconhecido e transpdem para um
universo diferente acabam por ter algum sucesso. Desta maneira, os designers ajudam os
utilizadores a compreender o objeto, satisfazem as necessidades das pessoas, ndo s6 em funcao,
mas também por ser de facil compreensao e utilizagdo. Chega ao ponto de proporcionarem
satisfagdo emocional, um certo orgulho e prazer (neste caso, no duplo sentido) (Norman, 2013).
Nao nos podemos esquecer que “o bom design ¢ também um prazer em si mesmo. A qualidade
estética e escultural de um copo ou de uma cadeira e a elegancia intelectual de uma interface sao
expressoes criativas intrinsecamente apreciaveis.” (Sudjic, 2008/2010, p.50). Por isso, os
brinquedos sexuais preenchem os requisitos para uma experiéncia completa, se conseguirem ser
produzidos de uma forma fidvel e eficiente dentro dos pardmetros/prazo (Norman, 2013).

Para finalizar este capitulo, Erlhoff e Marshall (2008) referenciam a proposito do
branding, que as marcas e os produtos ganham certas caracteristicas através da andlise e
interpretagdo do consumidor. E inimeras vezes, sdo essas caracteristicas que fazem com que um
produto/marca se diferencie dos demais, dado que os produtos se estdo a tornar cada vez mais

semelhantes, dai a importancia destas atribui¢des, por parte do consumidor, de

14 Tradugdo livre de “once you have learned to drive one car, you feel justifiably confident that you can drive any
car, anyplace in the world. Standardization provides a major breakthrough in usability.” (Norman, 2013, p.228)

15 Tradugdo livre de “(we) make sense of the new and unknown in terms of the old and known” (Douglas Hofstadter
citado por Ferguson, 2023)
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caracteristicas/significado que adicionam valor e alteram a percecdo que temos sobre um objeto

que podem mesmo modificar a sua aparéncia.

1.2 Contexto do consumo dos brinquedos sexuais

Apesar do mundo global em que vivemos, as reagdes e interpretagcdes dos consumidores
em relacdo aos brinquedos sexuais, vao depender de como ¢ que estes produtos estdo inseridos
na cultura do pais e sdo condicionados pelas leis do mesmo.

Norman (2013) chama restri¢des/condicionalismos culturais. Cada cultura tem um
conjunto de regras para diferentes situagdes socias, gragas a elas sabemos como nos devemos
comportar num qualquer estabelecimento (e.g. restaurante), sem nunca ter ido 14 antes. O autor
(2013) acrescenta que estas questdes culturais sdo um problema para novas maquinas, por ainda
ndo existirem diretrizes, informagdes e regras gerais para orientarem o comportamento humano
que sejam universalmente compreendidas e aceites, sem constrangimentos.

O papel dos designers, para Erlhoff e Marshall (2008), ¢ importante para regulamentar
estas regras referidas por Norman (2013), estes tém um papel politico, de informar, mas também
de persuadir as populagdes de uma determinada ideia politica ou de uma visao do futuro. Os
designers tém a ferramenta persuasiva do design de comunicagdo e o poder da imagem visual nas
suas maos para moldarem o mundo. O design e a politica alteram o futuro, tomam decisdes, pré-
determinam as regras e o que ¢ possivel. De diferentes formas, as duas praticas estruturam estilos
de vida, vao fazendo acordos entre forcas culturais, sociais, ambientais, tecnologicas e
econdmicas, que aparentemente sdo contrarias, mas juntas podem tomar, ou decisdes banais ou
complexas que tem consequéncias, alcance significativo.

Este papel do designer ¢ refor¢ado pelo pensamento de Norman (2013) de que as
mudangas sdo rapidas, porém ao mesmo tempo lentas: “a tecnologia muda rapidamente, mas as
pessoas e a cultura mudam lentamente™!® (Norman, 2013, p.246). Se olharmos para os BS, estes
produtos podem levar meses no processo de ser inventados até serem produzidos, no entanto
estdo a levar muito mais tempo a ser aceites, séculos. A vida quotidiana continua a ser ditada por

convengdes com séculos de existéncia, na maioria das vezes estas ja ndo fazem sentido e nem se

16 Tradugdo livre de “technology changes rapidly, but people and culture change slowly” (Norman, 2013, p.246)
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sabe bem a origem (exceto, claro, os historiadores) e sdo obsoletas. A tecnologia, por muito que
mude, nunca vai alterar/eliminar as nossas necessidades mais basicas/fundamentais. O que pode
alterar ¢ a forma como estas sdo satisfeitas/saciadas, que pode ser radicalmente diferente.
Podemos perceber as proximas mudangas através das interagdes socias, da comunicacdo, do
desporto, da musica e o entretenimento. Contudo também vamos perceber os proximos passos
através da educagdo, comércio/negdcios, transportes, expressao pessoal, das artes e claro o sexo.
E até pelas coisas mais primarias, como as necessidades basicas comida, bebida, acesso a satde,
roupa e habitagcdo (Norman, 2013).

A necessidade de adaptagdo as novas tecnologias e aos novos tempos sempre foi
exigente, mas fundamental. Com a pandemia houve um maior foco no online, comegou-se a dar
maior relevancia as compras online, pois como Tomas (2020) refere no seu artigo do Jornal
Expresso, fez-se/faz-se compras desde livros as de mercearia e também de outros objetos como
os BS. Com a pandemia, o mundo e os portugueses tiveram que se reinventar e adaptar as
restri¢cdes, fez com que se redefinisse e inventasse novas formas de namorar, novos jogos
eroticos a distancia, através de plataformas e de BS, que nos permitem contactar mesmo ndo
estando fisicamente juntos. Estes desenvolvimentos, mudanca e adaptacdo radical, como Norman
(2013) chama, pode parecer a forma mais habitual de inovacao, contudo a forma mais comum e
também mais eficaz e poderosa sdo as pequenas mudancgas graduais. As melhorias continuas que
resultam em mudancas so6lidas e significativas que perduram no tempo.

A globalizacdo faz com que as pessoas aprendam a adaptar-se, consoante as situagdes
e/ou estados de espirito a diferentes realidades, a lidarem/articularem com elas de forma
inteligente, criando novas dinamicas e desenvolvendo uma comunicagdo universal dentro da
comunicagdo social (Erlhoff e Marshall, 2008). A tnica coisa certa com todas estas mudangas ¢
que as novas geragdes vao continuar a abanar os velhos costumes, questionando as convengdes
que se vao tornando obsoletas, de forma a garantirem um futuro, mesmo que seja complicado

para a maioria da populagdo (Bergstrom, 2008).
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1.2.1 Contexto do mercado portugués

Quando se aborda o contexto do mercado portugués, tem de se olhar para a histéria em
paralelo com as leis do pais. Quer o contexto social, quer a legislacdo, condiciona/regulamenta a
venda e o crescimento do mercado dos brinquedos sexuais em Portugal.

Segundo a lei portuguesa, estes produtos s6 podem ser vendidos, exclusivamente, a
maiores de 18 anos (Decreto-Lei n° 174/2012 de 2 de agosto do Ministério da Economia e do
Emprego, 2012), pois como o decreto-lei n°174/2012 (2012) diz, tem de se “proteger os menores
do acesso a contetidos e produtos exclusivamente destinados a adultos” observamos que na
maioria dos sites e sexshops online que vendem brinquedos sexuais, aparece um pop-up para
confirmarmos a maioridade. No entanto, para além do visivel tem de se cumprir diversas regras:
os agentes economicos estabelecidos em territdrio nacional, que comercializem BS, tém que
adaptar a sua comunicacao segundo a lei. Quando estes vendem os produtos a distancia ou ao
domicilio, sdo obrigados a informar na sua pagina inicial (ou na proposta de venda ao domicilio),
que s6 vendem os seus produtos a maiores de dezoito anos (isto quando os produtos tém como
destino o territdrio nacional, mesmo que estejam estabelecidos noutro pais da unido europeia, da
europa ou em um pais terceiro). Também nao podem usar expressdes e ou contetidos explicitos,
tém que cumprir as normas das vendas a distdncia/ vendas ao domicilio e respeitar os requisitos
quando querem realizar eventos para expor/mostrar os produtos (Decreto-Lei n° 174/2012 de 2
de agosto do Ministério da Economia e do Emprego, 2012).

Apo6s quase meio século do regime de censura e de auséncia quase total de educacio, a lei
teve de se adaptar a curiosidade da populagdo. Com a liberdade, comegou-se a explorar temas
que anteriormente eram totalmente proibidos. Nesta lei de 1976, ainda em vigor, (Decreto-Lei n°
254/76, de 07 de Abril, Procuradoria-Geral Distrital de Lisboa, 1976), 1é-se que ao fim de longos
anos de repressao seguem-se exageros € excessos. Comecou-se a comercializar o pornografico e
o obsceno. Real¢a ainda que o regime anterior considerava que a melhor forma de controlar esta
situacdo era a proibicao, em vez da permissdo e desmitificagdo do sexo. A seguir apresentamos
os seguintes artigos lei, uma sele¢ao dos artigos-lei mais relevantes para a exploragdo do tema

desta tese: brinquedos sexuais.
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Artigo 1.°

1. E proibido afixar ou expor em montras, paredes ou em outros lugares
publicos, por a venda ou vender, exibir, emitir ou por outra forma dar
publicidade a cartazes, anincios, avisos, programas, manuscritos, desenhos,
gravuras, pinturas, estampas, emblemas, discos, fotografias, filmes ¢ em geral
quaisquer impressos, instrumentos de reprodu¢do mecanica e outros objetos ou
formas de comunicagdo audiovisual de conteudo pornografico ou obsceno,
salvo nas circunstancias e locais previstos nos artigos seguintes:

2. Para o efeito do disposto neste diploma, sdo considerados
pornograficos ou obscenos os objetos e meios referidos no nlimero antecedente
que contenham palavras, descrigdes ou imagens que ultrajem ou ofendam o
pudor publico ou moral publica.

Artigo 3.°

E proibida qualquer forma de propaganda dos objetos e meios referidos
no n.° 1 do artigo 1.0 que seja em si pornografica. (Decreto-Lei n° 254/76, de 07
de Abril, Procuradoria-Geral Distrital de Lisboa, 1976)

A lei foi sendo construida sempre em cima das bases do primeiro decreto-lei referido
acima. Com o surgimento das sexshops (em 1991/1993), houve especificagdes novas, no de
Decreto-Lei n° 174/2012 (2012), 1é-se que os estabelecimentos que se dediquem a venda de
produtos sexuais, o devem fazer em regime de exclusividade e sdo designados como sexshops.
Nao podem exibir nas montras ou em lugares visiveis da via publica os BS, nem usar insignias,
expressoes ou figuras que possam ofender a moral publica; ndo se pode abrir uma loja a menos
de 300 metros de escolas, locais destinados para criangas e ainda de locais de culto de qualquer
religido. Para além destas diretivas o, Decreto-Lei n° 10/2015 (2015) acrescenta ainda, no artigo
n°46, que se for ao contrario, se a sexshop ja existir e for instalada um destes estabelecimentos,
esta ndo estd a cometer nenhuma ilegalidade, apesar de poderem ser sujeitos a algum tipo de
obras. No artigo 47° do mesmo decreto-lei (2015), acrescenta também que “a venda de produtos
de conteudo pornografico ou obsceno € proibida” (Decreto-Lei n® 10/2015, de 16 de Janeiro do
Ministério da Economia, 2015): a menores, mas que também a venda por menores e fora das
lojas sexshops. A violag@o de tudo o que ¢ descrito acima constitui uma contraordenagdo grave.

Adicionalmente, para explorar o mercado portugués para além das leis do pais, temos que
compreender a sua cultura: como ¢ que Portugal reage a este nicho de mercado e porqué.

Comecemos por fazer uma analise mais sociologica da sexualidade em Portugal. Se
recuarmos até ao periodo aureo do estado novo, entendemos que havia “uma espessa cortina
moral a esconder a sexualidade, que se encontrava quase apagada debaixo do peso da censura

oficial” (Aboim, 2013, p.43). Com o regime ditatorial, s6 havia espago para um tipo de moral, a
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oficial imposta pelo estado, ao contrario do que acontece hoje, apesar desta realidade ser
relativamente recente. A moral era conservadora, defensora dos valores tradicionais da familia,
dos “bons costumes” e da incontestavel supremacia masculina. A vida dos portugueses era vivida
através deste rigido tradicionalismo, que tinha como lema “Deus, Patria e Familia”, em que “as
liberdades sexuais permitidas aos homens contrastavam com a pureza e a contencao exigida as
mulheres” (Aboim, 2013, p.43). Os que ousavam questionar e ir contra, estavam sujeitos a
censura ¢ a exclusao social (Aboim, 2013).

A sexualidade era vista como algo exclusiva do homem e para a constru¢ao de uma
familia, “a sexualidade feminina era vista como ameagadora da origem social” (Aboim, 2013,
p.44). Apesar da rigida moral que considerava que “uma mulher solteira era para sempre
“menina”, um homem sem familia era olhado com desconfianga ou piedade (a menos que se
tratasse de religiosos catdlicos)” (Aboim, 2013, p.47). Muitos eram 0s que mascaravam a sua
realidade de forma a evitarem julgamentos. Escondiam-se sobre o lema “publicas virtudes, vicios
privados” esta tarefa era praticamente impossivel, especialmente em aldeias e comunidades
rurais mais pequenas, que era a realidade predominante. Eramos um pais agricola e analfabeto
(Aboim, 2013).

Segundo Aboim (2013), em Portugal, era altamente condendvel, considerado um ato
ilicito, a fornicag¢do. No ato sexual, se a mulher ndo tivesse sempre numa posicao passiva e
submissa, com o homem deitado sobre ela, os homens eram considerados de masoquistas e as
mulheres de sadicas. Estes comportamentos eram considerados perversos, formas de mascarar a
homossexualidade da mulher ou entdo ainda mais condendvel, uma patologia da mesma.

Depois do fim do estado novo, para além de ter surgido a lei, ja referida, que fez repensar
todos estes pensamentos, também em 1976 a constituicdo finalmente reconheceu a igualdade
entre homens e mulheres (Aboim, 2013). Contudo, a libertagdo destas morais ¢ lemas ainda esta
em marcha. Como diz Aboim (2013) quando comparamos o passado e o presente percebemos
que “a tensdo entre liberdade, repressdo, regulacado, luta e cidadania sexual” (Aboim, 2013, p.42)
continua na ordem do dia.

Como ja percebemos até aqui, ha um duplo padrao nos comportamentos e na aplicacao
das morais. Contudo, comeca-se a verificar uma crescente individualizagao das “biografias
sexuais” (Bozon, 2005, citado por Aboim, 2013, p.51). Mas a verdade ¢ que estas diferencas

permanecem. “Das mulheres e dos homens continuam a esperar-se atitudes € comportamentos
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diversos em matéria de sexualidade. Mitigadas as fronteiras entre pureza e impureza que se
aplicavam as mulheres, estas ndo estdo ainda completamente apagadas na sociedade portuguesa.”
(Aboim, 2013, p.51). Estes preconceitos de género continuam a existir nos discursos, caiem nas
velhas categorizagdes, por vezes, sem corresponderem a realidade. Do feminino estar associado a
passividade, com qualidades maternais, sensiveis, intuitivas, frageis, de amor e intimidade; e ao
masculino associa-se ao elemento ativo de uma relagao, o lider, com forga, viril e compulsivo
sexualmente. A verdade ¢ que estes esteredtipos dominados pelo masculino, continuam a moldar
os discursos ¢ mentalidades (Aboim, 2013).

Passadas décadas do 25 de abril, os principios e os comportamentos alteraram-se
radicalmente. A rigidez do passado transformou-se noutra visdo sobre a sexualidade, mais
centrada no prazer e na experimentacdo sexual (Aboim, 2013). “A sexualidade ¢ absolutamente
social, pois foi produzida e reinventada, tal como a concebemos hoje, por instituicdes com poder
de classificar, regular, estabelecer a diferenca entre o normal e o desviante.” (Aboim, 2013,
p.34). Especialmente porque o estado, enquanto reprimia, também instigava ao interesse pelo
sexo transformando-o num desejo proibido. Se ndo fosse proibido, os individuos perderiam o
interesse. “Nao haveria verdades escondidas para descobrir, nem libertacdes prometidas como
meio para a felicidade” (Aboim, 2013, p.34).

Resumindo o pensamento de Aboim (2013), o sexo ndo ¢ s6 controlado pela proibicao,
mas também por discursos publicos que normalizam certos pensamentos atualmente os da
felicidade individual. Apesar de vivermos em liberdade, o estado, através de institui¢des médicas
e/ou legais, pode querer controlar/regulamentar o sexo por preocupagdes com a saude publica, a
demografia ou até mesmo a economia. Acima de tudo, estas institui¢cdes “funcionam com
mecanismos de estimulo, conjugando poder e prazer” (Aboim, 2013, p.35). O poder publico
agora tem mais for¢a, mas ainda ha julgamentos e uma regulamentacao publica. Contudo, surgiu
um novo prazer: “o de falar sobre sexo, conta-lo e ouvi-lo.” (Aboim, 2013, p.35). Podemos entao
interpretar este fenomeno como um “processo de erotizacao das relagdes” (Sennett, 1974, citado
por Aboim, 2013, p.36), presente na “crescente verbalizacdo da sexualidade” (p.36), seja no
privado e/ou no espago publico (Aboim, 2013). Aboim (2013) assinala os autores (Sennett e
Foucault), que falam sobre “tiranias da intimidade” no mundo contemporaneo ou “discursos
regulativos” (respetivamente) que sdo a soma da reflexdo publica, que criam debates e partilhas

sobre intimidade e sexualidade. Através destes, ¢ possivel compreender e desmistificar vérias
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questdes, visto que, hoje se d4 maior importancia ao bem-estar individual e em geral ao prazer
sexual (Aboim, 2013).

Com esta crescente abertura de mentalidades, tem-se vindo a verificar que a venda de
Brinquedos sexuais aumentou, e com isto lojas de cosméticos, para além das sexshops,
comegaram a apostar na comercializagdo dos mesmos nas suas plataformas online, como a
Sephora e a Wells.

A Sephora mudou/preparou o seu site para os consumidores portugueses e desde agosto
de 2021 comegou a vender brinquedos sexuais. Também apresentou a campanha “#énormal, com
o objetivo de transmitir que a masturbacdo feminina ¢ “normal” e ¢ parte importante da satde
fisica e mental da mulher” (Wong, 2021). Rita Corréa Mendes, diretora de marketing e e-
commerce da Sephora Portugal, explicou ao jornal PUBLICO que a ideia da criagio do espago
“sexual wellness” surgiu por haver procura, o que fez com que marcas como a Lelo sejam
vendidas no site desta marca de beleza e perfumaria (Wong, 2021). A pesquisa faz-se através do
motor de busca do site da Sephora digitando a palavra Vib. e surgem “Est. Clt., lubrificantes,
toalhitas intimas e massajadores corporais - 0s pregos comecam nos 13€ e chegam aos 280€.”
(Wong, 2021).

Segundo Wong (2021), a Marca Sueca de BS, Lelo, em 2021 previa duplicar as vendas
no mercado portugués. A marca nasceu em 2003 e tem batalhado para existir ndo sé no online
como também nas lojas fisicas em Portugal, pois como Ana Gutierrez, gestora de

desenvolvimento de negécios da Lelo comenta:

A maior parte dos clientes ndo compra numa loja fisica porque ainda se
sente constrangido, mas esse ¢ um espaco que pode servir para ver e tocar nos
equipamentos, assim como para esclarecer davidas. Depois, a compra sera feita
em casa, na loja online, refere. (Wong, 2021)

Sobre a publicidade dos objetos sexuais, nos mass media tradicionais s6 pode ser feita as
marcas e nao aos produtos em si. A menos que seja feito em revistas segmentadas e dirigidas
para adultos ou programas televisivos que tenham a famosa bolinha vermelha.

Estas condicionantes por vezes parecem redutoras e fazem com que parte da populagdo
seja infoexcluida. Referem que o tipo de meio de comunicagdo que se usa ¢ importante, tudo tem

de ser escolhido com aten¢do, de acordo com a ocasido, a disposi¢ao, o ambiente envolvente e as
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propriedades temporais de cada publicidade assim como o perfil do observador e do ouvinte
(Erlhoff e Marshall, 2008).

No caso da maioria das vendas e publicidade do nosso objeto de estudo, o meio de
comunicacdo escolhido e permitido ¢ a internet, que segundo Bergstrom (2008), ¢ o meio
interativo mais interessante, pois comunica-se através de uma rede de computadores mundial de
forma répida e que favorece o consumo dos cidadaos do mundo. A internet faz com que os
consumidores dos brinquedos sexuais, através dos sites das sexshops e das marcas, tenham a
possibilidade de fazer as compras a nivel nacional ou mundial, com menos ou nenhuns
intermediarios, num sistema com mais liberdade de escolha e a possibilidade de comparar
informagdes. Gragas a internet, o conhecimento estd mais acessivel e democratico, difunde-se
quase exponencialmente qualquer tipo de produto ou de campanha publicitaria (Bergstrom,
2008).

Resumidamente, o meio de comunicagdo praticamente imposto aos BS em Portugal ¢ um

mar imenso de oportunidades e escolhas, quer para quem vende, quer para quem vé e compra.

1.2.2  Os consumidores portugueses/personas e a sua mentalidade

Os consumidores portugueses, s6 comecaram a ter liberdade para viver e falar sobre
sexualidade depois da queda do Estado novo. Apesar deste regime ter tido fim em 1974, a
primeira Sexshop s6 abriu portas passados 17 anos, em 1991(Anoénimo, 2005), o que demostra,
em parte, o contexto social do mercado em Portugal.

Segundo Aboim (2013), o primeiro processo de transformac¢ao da sexualidade surge
através do saber médico e cientifico, pois este alterou a visdo da moral religiosa, do sexo como
pecado. O segundo processo, foi retirar a conotacao de que a sexualidade ¢ algo exclusivo para a
reproducdao humana. Consequentemente, as no¢des de pecado, desejo, normalidade, desvio, o
certo e o errado, entre outras, dependem sobretudo do contexto histdrico e social e como € que as
pessoas interpretam e vivem a sua sexualidade, na pratica, no desejo e na sua identidade sexual.

Silva (2021), refere que a sexualidade ¢ do ser humano, “é necessaria e exclusivamente
humana” (p.37), pois somos o unico animal que vive o seu instinto sexual de forma nao animal.

Somos misteriosamente semelhantes quanto como diferentes, todos temos uma sexualidade
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independentemente do nosso sexo, corpo, identidade género, se praticamos ou ndo, da nossa
orientacdo sexual e da idade. A sexualidade ndo ¢ um mero instinto bioldgico animal.

Neste contexto, os consumidores portugueses estdo aos poucos a viver mais a sua
sexualidade, a mudar a mentalidade. E, ao comprarem/usarem brinquedos sexuais e falarem
abertamente sobre os mesmos, faz com que o interesse e a procura aumentem. Como
consequéncia, o mercado dos BS alarga. Podemos olhar para os Brinquedos sexuais e tentar

reverter o pensamento de Barthes (1957/2019) em relag@o ao brinquedo francés:

Simplesmente, perante este universo de objectos fiéis e complicados, a
crianga ndo pode deixar de constituir-se em proprietaria, em utilizadora, nunca
em criadora; ela ndo inventa o mundo, utiliza-o: os adultos preparam-lhe gestos
sem aventura, sem admiragdo e sem alegria. (Barthes, 1957/2019, p.111)

Contudo com o consumo dos BS, os utilizadores, desfrutam do que os designers
projetaram. Estes preparam-lhes gestos de aventura, que trazem admiragao e alegria pré e pds
compra (como 0 orgasmo).

A brincadeira sexual pode ser vista como uma vinganca da nossa crianga interior, ¢ um
teatro de improviso cheio de aventura e imprevistos, onde o brinquedo sexual ainda acrescenta
mais diversdo. Nos ultimos anos houve mudangas, “O aumento de recurso a pornografia e a
brinquedos sexuais «pode também significar que os casais querem quebrar a rotinay, acrescenta a
sex6loga Vania Beliz.” (Tomads, 2020) O consumidor portugués esta, cada vez mais, predisposto

a comprar um destes brinquedos (Tomas, 2020).

A pandemia e o isolamento que esta provocou contribuiram para a venda
de mais brinquedos sexuais, dizem as marcas e os estudos de mercado. A sueca
Lelo revela que o crescimento actual comparado com o ano passado foi de mais
64% em vendas e que durante o confinamento, de margo a julho de 2020, as
vendas aumentaram149%, comparando com o mesmo periodo em 2019. Por
isso a vinda para Portugal fazia todo o sentido, explica Adriana Di Ippolito,
directora de marketing e comunicacdo da Lelo em Portugal e Espanha. (Wong,
2021)

Ainda que a pandemia tenha acelerado a expansdo deste mercado, nem todos os cidadaos
portugueses sexualmente ativos quererdo adquirir um BS para as suas vidas, podemos informar e

educar, mas teremos que ter em aten¢ao a imposic¢ao.
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Assim se “normalizam”, a0 menos estatisticamente ¢ para muitos,
comportamentos intimos, velhos e novos habitos individuais e sociais que
continuam a suscitar suspeigdo, repudio, censura moral e social. Tudo se
passaria como se ja ndo nos indignassemos com aquilo a que nos habituamos.

Como se o quotidiano socioldgico e estatistico — todos ouvimos dizer “¢
normal”, “que mal tem?” -, afrontando a nossa bussola moral e ética, tudo tente
“normalizar”, submetendo valores e opgdes de vida ao mero triunfo da
quantidade — a ditadura do normal. (Silva, 2021, p.33)

Apesar de muitos ndo comprarem, t€ém curiosidade e buscam por mais informacao.
Segundo Silva (2021), no ano de 2021, o estudo académico e universitario da sexualidade, de
forma surpreendente ou ndo, comeca a ser uma matéria opcional nas escolas médicas e de
enfermagem, em niveis pré e pos-graduado. O autor (2021) tinha a esperanca de que a pandemia
pudesse estimular uma corrente de inovagao pedagogica, ou seja que existisse maior
predisposicao por parte de todos, académicos e publico em geral, para se debater e ensinar sobre
temas como a sexualidade.

Existem varias sexo6logas que falam sobre a sexualidade de forma descomplicada, de
forma a informar e empoderar sexualmente a populacdo. Comegou-se a assistir a alguns
programas, como, por exemplo, 0 5 para a meia noite, da RTP1, que tinha um segmento com a
sex6loga Tania Graca, onde se falava de sexualidade e onde esta mostrava varios brinquedos
sexuais. Também se apelava ao descobrimento do prazer sexual, fosse ele a solo ou com
parceiro. Existia ainda, na plataforma digital Youtube, um segmento de publicidade, no podcast
Maluco Beleza de Rui Unas, a Sexshop — vibrolandia, onde se mostravam alguns dos produtos e

como ¢ que estes funcionavam.

Leonor de Oliveira, que ¢ também sexdloga, lembra que a educacao
sexual ainda ¢ focada na preocupagdo com o evitar doengas sexualmente
transmissiveis ou uma gravidez indesejada, deixando esquecido o prazer. Refere
a importancia de normalizar acgdes, como a masturbagao, apesar de todos os
tabus e constrangimentos impostos socialmente. "A educagdo sexual estd em
tudo", declara. (Wong, 2021)

As marcas percebendo que tém e devem ter um papel social comegcam a mudar aos

poucos a sua estratégia e comunicagao.
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A ideia de ter um espago de sexual wellness na plataforma de vendas da
Sephora surgiu porque havia procura, explica Rita Corréa Mendes. "Queriamos
trazer ao mercado disrupgao, ousadia, coisas de que ninguém fala", declara.
"Acreditamos que o movimento #énormal ¢ um importante passo para
normalizar o prazer sexual feminino e que a liberdade de falar sobre sexual
wellness sem preconceitos, faz-nos sentir empoderadas”, acrescenta. (Wong,
2021)

Em 2022/2023 pode ser mais banal falar sobre sexo, mas apesar das mudangas ja
ocorridas, este tema nao deixa de ser sensivel, o que torna as pessoas vulneraveis ao julgamento
alheio. Contudo estas historias sdo dados relevantes e demostram como a sexualidade ¢ pensada
e contada pela populagdo, enquadrando-nos na atualidade. Apesar de em 1984, ter sido aprovada
uma lei que defende o direito a educag@o sexual, esta nunca chegou a ser regulamentada.
Todavia, fez com que houvesse repercussdes positivas como o aparecimento do planeamento
familiar para jovens. Em 2005, foi proposto um programa de educacgdo sexual e para a saude
minimo e obrigatorio, pelo GTES criado pelo Ministério da Educac¢do. Em 2009 foi decretado
pela Assembleia da Republica que “todos os estabelecimentos do ensino basico e secundario
apliquem o regime de educac¢do sexual a partir do ano letivo de 2009/2010” (Aboim, 2013, p.82).
Apesar deste esfor¢o ndo ser suficiente, a populagdo portuguesa continua a revelar precariedade
na educagdo sexual e pensamos que as marcas e a publicidade podem ter um papel fundamental

de ajudarem a normalizar a temética da sexualidade (Aboim, 2013).

Ja a sexualidade é um percurso, uma narrativa, uma viagem que nos pode
transformar e transformar-se culturalmente ao longo da nossa vida, de forma
voluntaria, ou ndo. Nela perpassa a dimensao psicologica, espiritual. Erdtica
com que vivemos, desejamos e sentimos a nossa pulsdo (sim, ha instinto), que
educamos e controlamos, ou ndo. (Silva, 2021, p.37)

Cada vez ¢ mais comum falar-se dos desejos e das experi€ncias sem se sentir receio de
uma censura. Pois a sexualidade tem vindo a ser desmistificada. Esta passa a ser vista como algo
fundamental para a realizagdo pessoal, um elemento de felicidade e de descoberta da identidade
individual que cada um deve explorar por e para si (Aboim, 2013). Este “processo de
individualizacdo” (Aboim, 2013, p.41), a liberdade e bem-estar torna-se mais relevante que a
comunidade e preocupagdo em deixar descendéncia. Como Aboim (2013) explica o pensamento
do socidlogo Norbert Elias, antes existia um predominio do “No6s” sobre o “Eu”, atualmente
inverteu-se € o “eu” € um ser autonomo, livre que passou a valorizar mais “a intimidade, o amor

e a sexualidade” (p.41) como forma de recompensa e realizagdo. O prazer sexual ganha um valor
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individual mesmo que seja partilhado com um ou mais parceiros (Aboim, 2013). Mesmo que o
imaginario seja “Muitas vezes, a demonstracdo de uma experiéncia sexual feliz, guiada pelo
hedonismo dos tempos modernos, fica muito aquém da realidade” (Aboim, 2013, p.74). Apesar
de haver um aumento do prazer sexual, sobretudo no sexo feminino, também ha o aumento do
medo de ndo ter um bom desempenho sexual, especialmente entre os mais novos, com isto
percebe-se bem a dualidade entre a liberdade sexual e da pressao de corresponder a uma
expectativa (Aboim, 2013).

Comeca-se a falar, também, como o prazer, o orgasmo, tem impacto no bem-estar
mental, como aponta Ana Gutierrez (gestora de desenvolvimento de negécios da Lelo), “o
orgasmo ajuda a gerir o stress e a ansiedade, além de permitir que a mulher conheg¢a melhor o
seu corpo e as fontes de prazer” (Wong, 2021) da confianca a mulher e faz com que as suas
relacdes melhorem. Ao contrario do que se pode pensar, a diretora de marketing e comunicacao
da Lelo comunica que 30% dos seus consumidores sdo do sexo masculino, e s3o jovens
heterossexuais, que procuram determinados objetos para alcangarem orgasmos mais intensos,
apesar de todo o preconceito ainda presente na aquisicdo dos mesmos. Parece ter-se assistido a
uma mudanga de paradigma em que as mulheres, ao contrario dos homens, falam abertamente
sobre temas sexuais (Wong, 2021). O consumidor portugués construiu “novos imaginarios do
que deve ser a sexualidade” (Aboim, 2013, p.37) estd numa procura constante de realizacao
pessoal e afirma¢ao da sua “normalidade”. Estes discursos da sexualidade, intimidade e do

prazer refletem mudancgas profundas no pensamento tradicional (Aboim, 2013).

1.3 Marca, estratégia e design

Para analisamos as marcas de brinquedos sexuais e das sexshops, € preciso entender o
que € a marca, a estratégia e o design, € como estes se relacionam.

O design ¢ a area que se dedica a melhorar continuamente os sistemas e os produtos
existentes. Isto s6 ¢ possivel quando se compreende todos os elementos e como ¢ que
interagimos com este sistema, o mundo. O designer tem de ser consciente da realidade em que
vive, das tendéncias (explicitas ou implicitas) da sociedade (economia, ciéncia, cultura e o
desenvolvimento tecnoldgico). Isto porque, o design esta interligado com todos os processos

sociais. Quando estes sdo ignorados, o design ficard afetado e insatisfatério. Dai haver a
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necessidade constante de se continuar a investigar, tendo como base boas e diversas
investigacdes. A marca, por exemplo, ajuda a compreender o design como um produto e um
processo complexo. Devido a complexidade e diversidade, o design tornou-se cada vez mais
colaborativo (Erlhoff e Marshall, 2008), até em pequenas, grandes tarefas como as de
composi¢ao (Layout), aplicagdo dos elementos da marca na sua comunicagdo: seja no packaging,
seja na publicidade (Erlhoff e Marshall, 2008).

Para Erlhoff e Marshall (2008), uma marca ¢ o nome, imagem ou simbolo. Estes fazem
com que distingamos as marcas umas das outras e nos deem a entender o que vendem. Isto faz
com que estas tenham um valor acrescentado. Ou seja, ¢ uma relagdo entre consumidores,
empresas e os departamentos de marketing, em que a identidade de uma marca ¢ algo tangivel,
que apela aos sentidos e que aumenta o reconhecimento e a diferenciacdo, torna tangivel uma
grande ideia e o seu significado (Wheeler, 2018). As marcas, para cativarem os consumidores,
utilizam imagens, linguagens e associagdes diferenciadoras, para que estes criarem uma relagao e
se poderem identificar com a marca. O mesmo autor (2018) compara as grandes marcas as
relacdes que temos com os amigos: podemos ter muitos, mas s6 nos lembramos dos que
realmente gostamos. Algumas marcas vendem um estilo de vida e quando compramos algo
dessas marcas ¢ como se tivéssemos a adquiri-lo (Sudjic, 2008/2010).

Para uma marca ser forte, Bergstrom (2008) diz que t€m de existir os seguintes alicerces:
boa reputagio, confianca e respeito. E sobre estes que estd o nome ou marca grafica (tipografia +
simbolo) e o produto. Mas uma marca também pode ser mais que isso, pode ser uma palavra,
uma frase ou um caracter registado. Acima de tudo, ¢ uma ideia inatingivel de um produto, se
quando chega a mente do consumidor que tem o poder de a fortalecer (Bergstrom, 2008).

Contudo por vezes ha lacunas nas marcas e na sua estratégia de comunicagdo. Para as
contornar ¢ preciso ter um pensamento estratégico, criar um padrao de decisdes e agdes no
presente para se conseguir alcangar o sucesso no futuro. Para tracar uma estratégia de
comunicagdo tem de se pensar num todo: num design grafico que contenha a mensagem, a
declaragdo de missdo, o plano de marketing, a marca, os critérios de comunicacao e o plano de
comunicagdo (Bergstrom, 2008).

Os critérios para uma boa comunica¢do de uma marca e/ou empresa, segundo Bergstrom

(2008) sao:
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Segmentagdo — escolher para que mercado e para que consumidores se quer
comunicar. Saber-se ajustar as necessidades destes e planear a estratégia certa;

Posicionamento — escolher uma posi¢ao clara dentro do mercado. Tentar alcangar
o primeiro lugar na perce¢ao/ na mente dos consumidores, ser fop of mind, o lider das
marcas;

O conceito — desenhar e conceber um conceito que seja durador, que se possa vir
a desenvolver e a crescer ao longo do tempo. Algo que ndo seja aborrecido ou rigido, que
seja flexivel para se poder desdobrar por todas as plataformas possiveis;

A campanha — planear uma série de a¢des para se tentar dominar o mercado
durante um periodo. Tendo sempre em conta os critérios ja apresentados, para se alcangar
uma campanha forte com varias agdes espalhadas por diferentes meios de comunicagao
(media mix),

A unidade — o resultado visivel de toda a estratégia de comunicagdo. A parte mais
pequena e importante, que sdo os antiincios, a publicidade, que tém de passar a mensagem
da marca corretamente e de forma eficaz.

Para esta estratégia resultar ¢ relevante também ter em conta os quatro conceitos chaves
de Bergstrom (2008):

O alcance — estudar a quantas pessoas se consegue chegar com um determinado
meio de comunicagao;

A frequéncia — perceber se ha alturas do ano em que o publico-alvo esta mais
atento ao nosso tipo de mercado/produto para transmitir a mensagem numa altura
especifica e determinar a regularidade;

O impacto — entender a forga e o efeito que a mensagem teve no mercado-
alvo/publico-alvo;

O tempo — a publicidade adaptar-se-4 a altura do ano, especialmente se for um
produto sazonal.

A marca e a estratégia estdo interligadas com o design. Analisaremos entdo qual ¢ o
significado de design para diferentes autores. Para Erlhoff e Marshall (2008) o design gréfico,
num sentido lato, ajuda a comunicar uma mensagem, escrevendo e/ou ilustrando a mesma. O
objetivo do design (de produto e de comunicagdo) ¢ produzir um objeto ou sistema para ser

usado. Os designers ao desenvolvé-los podem criar ou codificar uma ou mais utilizagdes (design
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monofuncional ou polifuncional). Ja segundo Norman (2013), o design preocupa-se com o
funcionamento dos objetos, como € que estes sdo controlados. A relagdo entre pessoas e
tecnologia, como ¢ que estes interagem. Pois quando o trabalho ¢ bem executado o resultado sdo
produtos agradéaveis e inteligentes. Mas quando corre mal, os produtos sdo inuteis e/ou
inutilizaveis, trazendo frustracdo e irritagdo para o utilizador. Por vezes da para utilizar, mas

estes nao se comportam como desejamos e faz com que nos comportemos como o produto exige.

O design passou a ser a linguagem com que se molda esses objetos e
confeciona as mensagens que eles carregam. O papel dos designers mais
sofisticados, hoje, tanto é ser contadores de historias, fazer um design que fale
de uma forma que transmita essas mensagens, quanto resolver problemas
formais e funcionais. Os designers manipulam essa linguagem com mais ou
menos habilidade ou encanto (Sudjic, 2008/2010, p. 21)

Um bom design, para Norman (2013), sé o ¢ quando o produto final ¢ bom. Se as pessoas
comprarem, utilizarem, gostarem e partilharem de forma que outras pessoas repitam o processo.
Para isso € preciso a marca, a estratégia e o design estarem em harmonia, para se poder passar
corretamente a mensagem, contar uma historia que nos leve a compra de um produto ou servigo.
E preciso ter uma visdo/estratégia global da publicidade.

Como Erlhoff e Marshall (2008) explicam: o objetivo de um antincio publicitério é
planear vérias acdes persuasivas que incluam abordagens emocionais e/ou racionais. Ja Berger
(1972/2018) anteriormente tinha dito, que “a publicidade lida com relagdes socias, ndo com
objetos” (p.157).

Dado a complexidade destas relagdes, ao longo deste topico (1.3) vamos compartimentar
os diferentes temas em subtdpicos, para tentarmos compreender melhor cada componente e o seu

papel, para nos facilitar a tarefa da analise de dados dos estudos de caso.

1.3.1 Enquadramento e terminologias do design

O design € a base, ¢ um processo com varios componentes, o que o torna complexo.
Como refere Norman (2013), o processo do design s6 flui se todas as partes relevantes
trabalharem em equipa, a semelhan¢a de um casamento entre design, engenharia, marketing e a
manufatura. Todas estas componentes estdo interligadas. Isso ¢ que faz com que o desafio seja

grande e complexo, contudo divertido e gratificante quando tudo se conjuga na perfeicao e se

-30-



consegue criar um produto de sucesso, que segundo Erlhoff e Marshall (2008), pode ser visto de
duas perspetivas diferentes. A primeira ¢ quando se aplica um significado a marca para o
marketing e publicidade. A segunda perspetiva ¢ quando a marca ganha novo significado para
cientistas socias e designers. Quando os mesmos autores (2008) falam de uma marca, dizem para
pensarmos em produtos ou servigos que se podem comprar, vender, trocar, desejar, consumir.
Porém a marca também ¢ um processo interativo e dindmico.

O design tem o poder de moldar o mundo, ¢ influenciado pelo mesmo e responde
tentando alterar pontos de vista. A nossa percecao de um objeto depende de multiplos fatores: os
aspetos fisicos - que dependem das nossas capacidades sensoriais bioldgicas, mas também
motivagdes e 0 nosso estado emocional; as experiéncias passadas - quando recordamos algo
através do que vemos, cheiramos, saboreamos, ouvimos e tocamos. Quando compreendemos
novas informagdes sensoriais traduzindo informagdes sensoriais ja existentes (memoria passada).
Contudo ndo conseguimos compreender o mundo sé através das sensacdes, precisamos também
da percecio. E esta que codifica e armazena experiéncias, transformando-as em memorias, que
afetam a forma como vemos ¢ vamos ver o futuro (Erlhoff e Marshall, 2008).

Por consequente, € relevante compreender o papel do design de interven¢do. Este faz-nos
criar novas memorias, pensar, repensar, mudar comportamentos e a perce¢ao que temos do
mundo. Ou seja, o design € sempre um ato de intervengdo, que influéncia o mundo. Este pretende
desenvolver uma linguagem universal que quer alcangar o maior nimero de pessoas. O design de
intervencdo vende-se entusiasticamente, como tendo um papel fundamental de abertura, partilha
e integracdo. No entanto, ha sempre parte da populagdo que fica de fora desta cultura, o que pode
ser problematico (Erlhoff e Marshall, 2008).

Porém o design transcultural pode ser a solugao, pois ultrapassa as limitagdes de
contextos especificos e fala de valores contemporaneos universais e/ou comuns a varias culturas.
Este vai para além da lingua, da escrita. E uma linguagem apoiada na estética, em qualidades
formais e/ou na funcionalidade. Por isso a sua comunicagao ¢ flexivel ¢ funciona como um meio
poderoso onde ¢ possivel haver intercambio cultural para fins comerciais, politicos e outros
(Erlhoff e Marshall, 2008).

Erlhoff e Marshall (2008) falam também de outro campo do design, o design de género,
que ¢ bastante relevante para mais tarde analisarmos os objetos de estudo desta dissertacdo, pois

este campo do design dedica-se ao estudo dos objetos, a relacdo entre sujeito e objeto e as
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atribuicdes de géneros. A questdo que os autores (2008) levantam ¢ se o design contribui para
manter as construgdes de género (bindrio) ou para igualar ou para marginalizar? Seja
conscientemente ou inconscientemente, os objetos sdo culturalmente condicionados, estes sdo
projetados e produzidos com base em comportamentos/ constru¢des socias do que € norma para
cada género. Isso ndo influencia s6 o design, mas também como estes produtos sao
comercializados, comprados e utilizados. O género ¢ parte da cultura, ¢ relevante considerar
diferentes identidades, experiéncias e interesses de género ao nivel do design e da utilizagao.

Adicionalmente, ¢ também importante analisar a fundag¢ao do processo do design: a ideia.
Para Bergstrom (2008) uma boa ideia tem caracteristicas especificas, captam a aten¢do de forma
imediata, surpreendem, despertam emocgdes (sejam positivas ou negativas), sdo simples e claras,
podem ser desenvolvidas, reproduzidas e utilizadas vezes sem conta. Dai a importancia dos
designers identificarem se ha norma, para tentarem quebrar a for¢a do habito e terem
pensamentos fora do previsivel, para se conseguir criar algo diferente do ja existente, novo e
inovador.

O mesmo conceito/ processo também se aplica na publicidade, esta tem de criar algo que
as pessoas desejem. Sudjic (2008/2010) fala de como a cultura do capitalismo influencia a vida
de todos e diz que sem a publicidade esta cultura ndo sobrevivia, pois sem o desejo as pessoas
ndo consumiriam, o que fazia com que a economia deixasse de crescer e levaria ao fim deste
sistema. Outro ponto-chave para criar algo de sucesso e desejavel, ¢ a sensagcdo de podermos
comprar algo de luxo, com um valor extra. Como expde Bergstrom (2008), as vezes mesmo que
todo o trabalho de estratégia esteja bem executado, existe o problema de haver demasiados
produtos semelhantes, sem caracteristicas distintivas, unicas das demais. Com isto fica
complicado para o consumidor fazer uma escolha. Algo que ajuda, ¢ a percecdo publica da
marca/empresa que esta por detrds do produto, se esta tiver uma boa reputacdo os consumidores
sentem que podem e estdo a comprar um produto de confianca.

Para Sudjic (2008/2010), o desejo € algo a ter em conta, pois este pode desvanecer antes
de um objeto sequer envelhecer. E preciso os objetos adicionarem valores/conceitos, como por
exemplo, venderem autoridade, que nos dardo a sensacdo de notoriedade. Por vezes, o proprio
tempo quando passa por um objeto pode acrescentar-lhe valor, por tornar-se um lembrete das
nossas experiéncias passadas. Torna-se um medidor da passem do tempo pelas nossas vidas. Por

isso, € que quando temos um novo objeto este lembrete esta em branco. O que nos atrai/ faz
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querer comprar sao outros valores, através do que nos foi dito, do que vemos e sentimos. Mas
por vezes ¢ dificil mantermos o interesse pelo objeto e o lembrete permanece vazio. Podemos
chamar esses objetos de inuteis (Sudjic, 2008/2010) e so6 parte deles € que regressam ao ciclo
econdmico, ecologico do colecionismo. Ao colecionar tentamos impor um significado aos

objetos, um sentido de ordem e de pertenca que antes podiam ndo ter. Também pode ser visto
como uma tentativa de voltar atras no tempo ou mesmo desafiar a morte/ finitude dos objetos.
Por isso ¢ que colecionamos/ acumulamos joias, moveis, roupas, diversos objetos pessoais

porque achamos que fazem parte de nos e que assinalam quem somos € 0 que nao somos.

1.3.2 Sistema da marca elementos e linguagem

Falar de sistemas de marca é falar da sua envolvente, dos seus elementos € como estes
interagem, se comportam e comunicam num sistema. O design grafico, tem o papel de captar a
atencao do espectador e tem de ser capaz de passar a mensagem de forma clara. Para isso, o
design e o conteudo tém de estar em harmonia. Contudo, ndo se pode ficar s6 por aqui, o papel
do designer ¢ tornar a ideia surpreendente, criar algo que mexa com as emogdes do espectador,
que ndo seja aborrecido. Como por exemplo, o drama, a simplicidade, o requinte ou o humor
(Bergstrom, 2008).

Bergstrom (2008) refere que, para aplicar corretamente estes elementos e ideias € preciso
estar bem enquadrado, estudar o mercado e o consumidor. Neste caso, estudar a sociedade
portuguesa para contrabalangar corretamente o choque e o banal dentro do design, da publicidade
dos brinquedos sexuais.

Podemos criar um design aberto: um design convidativo que ndo cria dramas e ¢ simples
e facil; ou entdo por outro lado, um design fechado: excitante, dramdatico, mas que rapidamente
se pode tornar desagradavel e demasiado restritivo (Bergstrom, 2008).

Para as duas opgdes, tem que se saber usar os quatro principios do design: o contraste - a
harmonia de formas dindmicas e emocionantes; o equilibrio; os alinhamentos e grelhas facilitam
a colocagdo de texto e imagens; e por fim ter aten¢do ao ritmo, mais uma vez nao podemos ter
um design que seja constante € preciso saber alternar entre elementos fortes e fracos (Bergstrom,
2008). Concluindo este pensamento, acima de tudo temos de parar e refletir, qual é o nosso

objetivo? Qual ¢ a mensagem que queremos passar? Para Bergstrom (2008) estas sdo duas
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perguntas-chave que devemos escrever para nao nos perdemos a medida que vamos tendo ideias.
Assim como temos de criar o tridngulo de Bergstrom (2008), saber da intencdo do cliente, a
perspetiva do consumidor e o designer tém de conjugar tudo o que foi referido, neste capitulo,
para criar toda a identidade grafica/ linguagem da marca — o design.

Passemos agora para os meios de comunicagao e os seus formatos, onde se pode
transmitir e difundir as mensagens das marcas. Segundo Marshall McLuhan citado indiretamente
por Mollerup (2013), os meios ndo sdo inocentes, nem neutros, estes condicionam as mensagens
e por isso o meio ¢ a mensagem. Enquanto no digital, na maioria nos casos, s6 se apela ao
sentido da visdo com apoio da audi¢do, ou a ultima isolada (e.g., rddio), os formatos fisicos,
frequentemente recorrem a visao, mas também ao tato e ¢ pouco usual apelar-se ao paladar e ao
olfato. Contudo, por vezes, as marcas saem das duas dimensdes e acrescentam uma terceira,
tornando-se quase esculturas, algo que pode ser visto e tocado, que tenha relevo e/ou que seja
perfumado. e.g., estrela por cima da grelha do radiador dos Mercedes-Benz, que torna a marca
tridimensional (Mollerup, 2013).

Como Bergstrom (2008) refere, uma boa histdria nunca pode permanecer parada, se nao
o publico perde o interesse. Consequentemente as marcas t€ém que estar constantemente a
reinventarem-se e a publicidade ¢ importante para manter o publico agarrado a histdria/marca.
“Nunca mais seremos os mesmo depois de partilhamos uma historia™’ (Bergstrom, 2008, p.15).

O conjunto de todos os elementos da comunicagdo sdo relevantes e cada um,
individualmente t€m valor e significado proprio, como refere Sudjic (2008/2010). O que pode
tornar os objetos mais ou menos complexos, ricos. “Certas cores significam determinadas
caracteristicas, que vao de género a precisdo.” (Sudjic, 2008/2010, p.80). Que por sua vez, torna
as marcas mais robustas e crediveis. Por isso ¢ que o elemento veracidade nas mensagens
publicitarias de uma marca é tdo importantes. E algo primordial quando se esté a tentar construir
uma relacdo e a querer conquistar o mercado e o consumidor (Erlhoff e Marshall, 2008)

Segundo Sudjic (2008/2010) os consumidores fazem as suas compras porque sao
seduzidos e manipulados mentalmente. Para além do conjunto pictérico das publicidades,
também sdo importantes os signos utilizados (Berger, 1972/2018). Este aliciamento a compra

normalmente ndo ¢ fisico, sugere Sudjic (2008/2010). Contudo podemos por a hipotese que, por

17 Tradugdo livre de “we will never be the same after sharing a story” (Bergstrom, 2008, p.15)
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vezes, quando compramos repetidamente o mesmo produto € porque este nos seduziu na sua
utiliza¢do ao ponto de lhe sermos fiel.

Para esta dissertacdo, ¢ necessario compreender a base de trés areas do design. Estas
acabam por ser o que esta na base da construciao do nosso objeto de estudo: 1- o design industrial
que trabalha com a forma e o material. Estes designers criam e desenvolvem conceitos e
caracteristicas que otimizam a fun¢ao, o aspeto e o valor dos produtos para beneficio do
utilizador e fabricante; 2- o design de interacdo que se foca na compreensibilidade e usabilidade.
Os designers tentam estudar a forma como as pessoas interagem com a tecnologia com o
objetivo de a poderem melhorar e tornarem mais acessivel a todos. Tem como base a psicologia,
o design, a arte e a emog¢ao para tentarem garantir experiéncias agradaveis e positivas; e por fim
3- o design de experiéncias que mede o impacto emocional. Estes designers concebem produtos,
processos, servigos, eventos e ambientes focando-se na qualidade e no prazer de toda a
experiéncia que uma pessoa retira/recebe (Norman, 2013).

A este proposito Sudjic (2008/2010) refere:

O que sobra para um designer lidar ¢ a superficie, a aparéncia e as
nuances semanticas do significado que nos permitem interpretar e entender o
que um objeto esta tentando nos dizer sobre si mesmo. Essas mensagens vao
desde o que um objecto faz, e quanto vale, até o0 modo de liga-lo. Sdo questdes
que estdo longe de ser triviais, mas transformam o designer em narrador. E,
embora sem duvida seja verdade que o design ¢ uma linguagem, s6 quem tem
uma historia convincente para contar sabe como usar essa linguagem de
maneira fluente e eficaz. (Sudjic, 2008/2010, p.34)

Para Sudjic (2008/2010), sucintamente, os designers lidam com as varias defini¢des de
um objeto. Este dd o exemplo de um par de 6culos, ¢ um produto quer de necessidade médica
quer um acessorio de moda. Uma pessoa ao utilizar 6culos pode adquirir conotagdes, como de
maturidade, pois este acessorio/ joia modifica a visdo do utilizador, a aparéncia do mesmo e a
sua personalidade. E ao mesmo tempo, o objeto tem que ser agradavel de utilizar, ser leve, ndo
magoar e também ser de um material resistente e durador.

Outra area relevante de analisar no contexto desta dissertacao é o conceito de luxo. Como
¢ que esta linguagem ¢ capaz de se adaptar a novas realidades de produgdo em massa (Sudjic,
2008/2010). Pois a funcionalidade sozinha, raramente leva a compra (Erlhoff e Marshall, 2008).
Por isso este acrescento de valor aos produtos, seja através de signos (carga sensual, emocional),

seja através do conjunto de elementos: a forma como uns 6culos realgam o rosto de alguém, a
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superficie, textura aveludada de um brinquedo sexual ou o som pensado ao detalhe que uma
porta de um carro faz ao fechar, faz com que os objetos do nosso quotidiano se tornem em objeto

de desejo (Erlhoff e Marshall, 2008).

1.3.2.1 ADN e estratégia

Neste capitulo vamos debrugar-nos sobre o que ¢ um produto, o seu ADN e a sua
estratégia. Aprofundar o conceito de valor acrescentado e o que ¢ o luxo.

Erlhoff e Marshall (2008) dao-nos a definicao da palavra produto, que na sua origem
significa liderar ou fazer avancar. Esta parece uma defini¢cdo apropriada, pois em qualquer tipo
de produto, o objetivo, insaciavel, do ser humano ¢ desenvolver coisas que nos conduzam ao
avanco, que nos facam evoluir. Quando se desenvolve um produto, normalmente quer-se
introduzir um novo produto no mercado, algo que seja inovador. Para tal, os objetos ndo podem
simplesmente ser novidade, segundos os autores (2008), tém de ser concebidos para funcionar na
perfeicdo, de forma discreta e a0 mesmo tempo criar uma experiéncia sensorial agradavel. Como
foi referido anteriormente, esta ¢ a forma dos designers contribuirem para incentivarem os
consumidores e, consequentemente, aumentar as vendas.

Como Erlhoff e Marshall (2008) sugerem, a concecao e criagdo de um produto, o
desenvolvimento do patriménio da marca, ADN e/ou ponto/ valor de diferenciagdo — A USP
(unique selling proposition). Esta ¢ o valor acrescentado e tinico que um produto/servi¢o/marca
tem para oferecer ao seu publico-alvo/consumidor. Ou seja, as marcas sao mais que produtos, o
valor acrescentado leva o consumidor a comprar e a utilizar o produto devido a sua diferenga.
Por isso, a percecdo e os sentimentos do utilizador tém de ser um dos elementos centrais de
preocupacdo. Devido a nogdo de que uma marca reside na psique do consumidor.

J& para outros autores, uma marca ¢ um simbolo complexo, que tem até seis niveis de
significado para o publico: 1- os atributos da marca, as suas caracteristicas tangiveis; 2- os
beneficios de uma marca, a vantagem fisica e/ou emocional que temos ao usar uma certa marca;
3- os valores de uma marca, as crengas que ligam a marca ao consumidor; 4- a cultura da marca,
os valores por detras da manufatura dos produtos; 5- a personalidade da marca, as caracteristicas
que os utilizadores atribuem a marca; 6- o utilizador/ publico-alvo, o tipo de consumidor que

compra e usa o produto (Erlhoff e Marshall, 2008).
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Porém as marcas também sdo analisadas como as marcas registadas do passado. Estas
podem funcionar como identidades ficticias que ambicionam estabelecer relagcdes mais intimas
com os consumidores através de mensagens publicitarias anénimas e abstratas, criando assim
novas caracteristicas a marca (Erlhoff e Marshall, 2008).

Erlhoff e Marshall (2008) chegam a conclusdo de que o valor da marca advém de tudo o
que foi descrito em cima, conjugado com o fator tempo, movimento e mudanga. Isto é: da troca,
interagcdo, modificacdo, adaptacdo e contestacdo de todos os elementos que fazem uma marca; os
consumidores; a publicidade; as tendéncias; as empresas e as agéncias de publicidade estdo em
constante movimento/progresso. As marcas nunca podem estar paradas, pois tudo a sua volta se
vai modificando.

Nesta perspetiva, a caracteristica mais importante que uma marca tem de ter ¢ a de se
conseguir alterar e renovar constantemente de forma a se diferenciar das outras marcas,
mantendo-se Unica para os consumidores. A mudanga cria valor, como tal, as marcas tém de
fazer a manutencao dos seus valores/diferencas perpetuamente de forma a conseguirem persistir
no mercado (Erlhoff e Marshall, 2008).

Ap6s analisar o que ¢ um produto/marca e o ADN, iremos ainda analisar que a linguagem
vai para além do design grafico (Sudjic, 2008/2010). As imagens e os objetos podem transmitir
mensagens, através das suas caracteristicas que parecem nao comunicar.

Para Sudjic (2008/2010), a linguagem do design ¢ sobretudo visual. O autor sugere
alguns conceitos/ ideias que os elementos transmitem, tais como a cor, sugere diversdao ou
sobriedade; o formato, seduz os usudrios ou informa-os. Porém nao nos podemos restringir so
aos elementos visuais, “o design usa todos os sentidos” (p.89). Por exemplo, os cheiros
transformam as nossas reagdes, despertam a memoria; o toque, auxilia-nos a descodificar
materiais e as suas condicdes (a suavidade de um tecido ou a frieza de um metal); o som, pode
ser utilitario (acender um interruptor) ou simbolico (a musica que surge quando perdemos um
jogo); e ainda o paladar: este muitas vezes nao ¢ considerado design. Contudo, condiciona as
nossas escolhas/ reacdes.

Quanto a forma, ha dois grupos de designers, segundo Sudjic (2008/2010). Ambos
trabalham com os mesmos elementos, mas com visdes estéticas completamente diferentes: Para
uns, quem cria constantemente novas formas desconsidera as formas antigas, que ainda

continuam vivas e relevantes. Ou seja, querem criar novos arquétipos so por ser novidade, e nao
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para os aperfeigoar. Contudo, para outros, como o autor (2008/2010) refere, os designers Jasper
Morrison e Naoto Fukasawa desenvolveram uma estratégia para combater este tipo de
abordagem. Morrison e Fukasawa “ndo imitam diretamente objetos especificos, mas voltam, sim
a arquétipos, e aprimoram-nos” (Sudjic, 2008/2010, p.84). Isto ndo significa que s6 os arquétipos
¢ que importam. Uma vez que ainda ha objetos sem arquétipo e outros que vao adquirindo
fungdes, consequentemente a forma altera-se constantemente (e.g., telefone). O mesmo podemos
aplicar aos BS, o avango tecnoldgico faz com que haja metamorfose continua dos objetos. A
forma tem de ser capaz de transmitir a fun¢ao e a utilizacdo, como ¢ que o utilizador pode
manobrar o objeto, para que este funcione. Todavia o aspeto, ndo ¢ o Uinico elemento para se
criar um “arquétipo dominante” (Sudjic, 2008/2010, p.57), pois se o objeto vier com umas
instrugdes extensas, o utilizador desinteressa-se e rapidamente cai em desuso, deixa de ser/ nunca
se torna um arquétipo.

“O design de objetos pode oferecer uma forma poderosa de ver o mundo.” (Sudjic, 2010,
p.8) da vida/ personalidade a algo inanimado. Erlhoff e Marshall acrescentam ainda, que o
design de produto ¢ uma area que envolve a criagdo de objetos funcionais € a0 mesmo tempo
estéticos. E estes podem ser elevados a algo mais, mudam de estatuto. Passam de ser objetos
mundanos do quotidiano para serem excéntricos artigos de luxo.

O luxo ¢ criado por varios elementos, como o material, “o precioso e o raro, em geral, sdo
os mais procurados. Portanto o plastico tem tido problemas para ser aceite como material nobre.”
(Sudjic, 2008/2010, p.127). Mas como refere Berger (1972/2018) “o glamour ¢ uma inveng¢ao
moderna” (p.173), este diz ainda que este valor acrescentado faz-nos gastar dinheiro, para nos
sentirmos mais ricos, mesmo que na realidade nos torne mais pobres.

Porém, definir o que ¢ luxo ¢ algo complexo. Para Sudjic (2008/2010), o luxo ¢ um apelo
a tradigdo, ao elitismo, este ndo se preocupa com as massas. O que se torna contraditério, na
contemporaneidade, pois luta-se por uma sociedade democratica, igualitaria e inclusiva, que
supostamente rejeita o culto das imagens. Mas na verdade, nada ¢ binario e o luxo tornou-se o
impulsionador das economias e industria ocidental, onde “bens muito caros sdo produzidos em
massa” (p.117) e s@o quase transformados em objetos de culto religioso. O luxo cria uma aura
que outrora sé a arte proporcionava, “ndo ¢ preciso se acreditar em Deus nem em magia para ser

seduzido (...), por uma versao banal de luxo” (p.93).
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Se formos a origem da palavra confirmamos que luxo, vem da palavra latina Juxus, que
significa hierarquia, excesso e devassiddo, mas também fertilidade verdejante. Descreve, nao s
produtos que vao para 1a do necessario e do sensato, mas também despesas e comportamentos
(Erlhoff e Marshall, 2008).

Cada vez ¢ mais dificil dizer o que ¢ um objeto de luxo, quais s@o as caracteristicas que o
tornam excéntrico. “A escassez pode transformar as coisas mais simples em luxo. E mais dificil
entender direito o luxo numa era de fartura” (Sudjic, 2008/2010, p.91). Mas a verdade ¢ que o
conceito perdura, mesmo que estes objetos sejam produzidos em massa, sem esfor¢o. Conseguiu-
se manter o fascinio, através de arquétipos, objetos de natureza arcaica. E mais facil adicionar
caracteristicas que associamos ao luxo a produtos que se estdo a tornar banais, do que criar novas
categorias que manifestem luxo. O luxo ja ndo ¢ algo inico, mas sim algo que poucos podem ter
e obter. O que se pode tornar rapidamente num sinal de pretensdo (Sudjic, 2008/2010).

Os brinquedos sexuais tentam aproximar-se do luxo através da cor, da forma e dos
materiais, pouco expectaveis, como o vidro, a prata e o ouro. De acordo com Sudjic (2008/2010)
a ideia que temos quando pegamos num objeto de luxo ¢ que tudo foi pensado/executado ao
detalhe. E o detalhe que cria a sensagio de luxo. “A simplicidade ¢ cara” (p.123) da mais
trabalho de pensar e ¢ mais dificil de executar do que algo com uma “complexidade supérflua”
(p.123). O luxo pode ser visto como um sinal de inteligéncia e como uma experiéncia tatil. E o
resultado prazeroso, de algo que foi feito com cuidado e seriedade, mas também ¢ um sinal de
status, faz-nos perceber o grupo social de alguém.

De acordo com Erlhoff e Marshall (2008), atualmente a ideia de luxo esta associada a
marcas caras e exclusivas. E uma construgdo/ estratégia das marcas para se posicionarem no
mercado, que normalmente ¢ dificil do consumidor compreender. No entanto, as marcas sao
essenciais para direcionarem o consumidor a compra de um produto no meio do atual mercado
global. Por vezes, o design, o acabamento e a qualidade tornam-se supérfluos e o mais relevante
¢ conhecer e poder reconhecer uma marca. O poder que esta nos da ao compra-la e usa-la —
estatuto social. “Com certo tipo de objeto, ¢ preciso saber um pouco sobre eles para entender
como sao preciosos” (Sudjic, 2008/2010, p.100).

O designer quando cria um objeto pensa num todo, desde o processo de producao até ao
produto final, na mao dos consumidores. Tém que ser “bons de tocar e de usar” (p.31) de forma a

que estes os queiram comprar. (Sudjic, 2008/2010). Para concluir o conceito de luxo, Erlhoff e
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Marshall (2008) referem que este fenomeno, € como outro qualquer simbolo estético, ¢ fruto do
contexto de utilizagao.

Erlhoff e Marshall (2008) nao tém duvidas que o design centrado no utilizador ¢ mais
frequentemente bem-sucedido, pois identifica e acompanha o que torna os produtos mais ou
menos intuitivos, eficientes e seguros de utilizar. Esta investiga¢do faz com que o design evolua
de uma forma mais consistente. Pois desenvolve técnicas de recolha e de anélise de dados de
forma sistematica e constante para melhorarem os seus resultados, como entrevistas,
questionarios, focus group, avaliagdes e testagens de protdtipos. Porém as necessidades dos
consumidores sdo subjetivas e culturalmente especificas.

No entanto, ha uma questiao que Sudjic (2008/2010) levanta, se estes conjuntos de
caracteristicas “sdo verdadeiramente intrinsecas ou seus significados sdo adquiridos pela
repeti¢do constante, pela familiaridade e pela convengao” (p. 34). Pois volto a reforgar, o design
molda percec¢des e um objeto ¢ projetado para ensinar intuitivamente para qué e como ¢ que este
deve ser utilizado. “O modo como usamos um objeto ¢ um aspecto estético do design tao

importante quanto o visual que esse objeto tem” (p.54).

1.3.2.2 Elementos da linguagem da marca

Todos elementos da linguagem de uma marca formam e adaptam-se ao contexto da
mesma. A linguagem vai para além da identidade visual, e aborda o sistema visual e o sistema
sensorial.

Em relagdo a comunicagdo visual, Erlhoff e Marshall (2008) referem que ¢ “a
combinagio de elementos textuais, figurativos, formais e/ou temporais™'® (p.439). Estes, quando
sdo conjugados harmoniosamente, servem para potenciar/melhorar a transmissdo de ideias. Isto
porque o aspeto/ visual e a sensagdo/carater de um objeto grafico/ produto advém da percecao
subjetiva que o publico faz do mesmo. Os designers escolhem todos os elementos
criteriosamente para criarem a atmosfera certa para o publico-alvo, em que o design deve ser

equilibrado, adequado e confortavel.

18 Tradugdo livre de “the combination of textual, figurative, formal, and/or time” (Erlhoff ¢ Marshall, 2008, p.339)
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Esta identidade ajuda na construcao da relagdo marca-cliente e da imagem de marca, que
¢ criada através da soma das associacdes/expetativas coletivas. “As marcas geram imagens na
mente dos consumidores”!® (Erlhoff e Marshall, 2008, p.302). A marca, ao corresponder, faz
com que esta fique mais consistente e potencie o seu crescimento.

Oliveira e Raposo (2021) reforcam a importancia de um sistema de identidades visuais,
ao referirem que ¢ como “um dos principais intervenientes na linguagem” (p.32) de uma marca.
Estes sistemas contém todos os seus componentes conjugados na perfei¢do, criando a base e toda
a estrutura de uma marca, o seu ADN. Segundo os mesmo Autores (2021) estes sistemas sao
formados pelos: elementos basicos (nome, tipografia, simbolo e cor); quinto elemento (se
existir); elementos complementares (imagética, forma (que inclui texturas, padrdes, objetos,
arquitetura e espagos) e movimento); som/tom de voz, os elementos que fazem “a ponte entre o
plano visual e o sensorial”’(p.32); e também pela marca grafica/ logotipo, o que normalmente ¢ o
resultado da unido dos elementos basicos, mas também pode ser a combinagdo de outros
elementos da linguagem visual. “Em conjunto, estes elementos formam a linguagem da marca e
¢ preciso dizer que existem linguagens que nao utilizam todos os elementos que aqui sdo
referidos.” (Oliveira e Raposo, 2021, p.32).

Os elementos da linguagem presentes no design de um objeto sdo rearranjados/
transpostos para a publicidade e comunica¢do da marca. Porém, por vezes, acontece o inverso, ha
um camuflar/falsear da realidade de um produto/realidade, através da comunicagdo e
publicidade, para as pessoas comprarem/adquirirem aquele estilo de vida e com isto ganham
valor, reputagdo (Berger, 1972/2018). Como refere Berger (1972/2018), a diferenca entre o
mundo real e a interpretagdo publicitdria ¢ abismal. H4 um choque de informagdes antagonicas,
que por vezes, em alguns suportes ndo ¢ pensada, nem controlavel. Como por exemplo, uma
marca de colchdes/mobilidrio vs uma imagem/texto de uma guerra/catastrofe natural, de alguém
que perdeu tudo (por vezes este confronto chega a ser iroénico). Este choque moral traduz o
mundo, pois sdo produtos da mesma cultura, o que inquieta alguns publicitarios. Estes
refletem/trabalham para tentarem minimizar o choque. Contudo a publicidade comunica coisas
tangiveis. Estes e outros acontecimentos fazem com que haja uma adaptacdo/mudanca. Como

sugere Sudjic (2008/2010), a linguagem do design/marca tem de se adaptar e modificar os

19 Tradugdo livre de “Brands generate pictures in the minds of consumers” (Erlhoff e Marshall, 2008, p.302)
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significados dos elementos, de acordo com o que esta ao seu redor, 8 mesma velocidade, como
qualquer outra linguagem.

Todavia a comunicac¢do ndo € s6 a publicidade, é também o packaging. A embalagem ¢
uma parcela essencial “para manipular nossas expectativas em rela¢do ao contetido” (Sudjic,
2008/2010, p.70). Os produtos e/ou os seus involucros sdo pensados/produzidos de forma
igualmente sugestivos, provocam deliberadamente associagdes (Sudjic, 2008/2010).

Como ja foi referido anteriormente, as mudangas e alteragdes na comunicagdo tém
consequéncias significativas para o design. Isto ¢ a globalizagdo, pois o design esfor¢a-se por
criar e oferecer meios de comunicacao que sejam universalmente compreendidos. O design nao
existe no vacuo, este desenvolveu uma linguagem e sistemas proprios, composto por sinais €
simbolos, que comunicam com os utilizadores/consumidores ideias, valor, funcionalidade,
reacdes, compreensdo (Erlhoff e Marshall, 2008).

Norman (2013) reforca este pensamento com a relevancia e necessidade da flexibilidade,
dos elementos da comunicagao e também do formato. A possibilidade de uma imagem ajustar o
seu tamanho a diferentes formatos de ecras, ¢ igualmente relevante como uma pega de mobilidrio
ajustavel, modular, evolutivo, que se adapta ao nosso tamanho e/ou necessidades. Ou até mesmo,
o desenho de uma estrada, condiciona o nosso percurso, velocidade e tempo de viagem. Todos os
bens e servicos fixos, inflexiveis dificilmente servem para todas as pessoas e as suas diferentes
necessidades.

Por esse motivo, ¢ que todos os elementos de uma linguagem sdo tdo pertinentes para o
desenvolvimento do design de uma marca, produto/servigo. E ¢ destes que vamos falar nos

proximos seis subcapitulos.

1.3.2.2.1 Elementos basicos

Os quatro elementos basicos do design de uma marca s3o: o nome, a tipografia, a
imagem/simbolo e a cor (Mollerup, 2013 e Olins, 2008).

O nome ¢ o elemento de identificacdo que ¢ comunicado pela escrita e/ou oralidade, pode
ser um nome inventado ou ja com um significado (Wheeler, 2018). Normalmente os nomes

proprios, podem ser descritivos, metaforicos, inventados e abreviaturas (Mollerup, 2013).
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De acordo com Wheeler (2018), um bom nome ¢ intemporal e incansavel, facil de dizer e
de recordar. Este identifica a marca e prolonga-a. O seu som e a pronincia, assim como o seu
aspeto grafico (a conjugacao de diferentes letras/caracteres que formam uma palavra), t€m que
ter ritmo, ser apelativos e facilmente memorizaveis. O nome vai ser dito por inumeras bocas e
escrito por outras quantas maos, por diversos veiculos de comunica¢do. Um nome errado pode
dificultar, o trabalho dos designers, publicitarios e marketeeres. Cria falhas de comunicagao, quer
seja pela complexidade das pessoas em pronunciarem bem o nome, quer seja pela dificuldade em
lembrarem-se do mesmo. Pode ser dificil escolher um nome, nem que seja pela falta de
disponibilidade. A criagdo e escolha de um nome € um processo artistico, ponderado e
estratégico, que vai ditar, moldar a percegdo e criar ligacdo com as pessoas.

Por vezes conseguimos reconhecer uma marca através de apenas uma letra do seu nome,
por meio da repeticao e diferenciacdo, a marca torna-se facilmente reconhecivel/memoravel —
conceito desenvolvido por Heidi Cody em American Alphabet (Wheeler, 2018). E dificil
especificar qual ¢ o método exato com que as palavras alteram as imagens. Porém, inimeras
vezes estes dois elementos condicionam-se. Ha palavras/frases que ilustram imagens e nao o
expectavel contrario (Berger, 1972/2018).

Segundo Erlhoff e Marshall (2008), a histéria da tipografia € a histdria da tecnologia e da
cultura. A tipografia mudou o mundo, tornou-o mais rapido e de seguida teve de se adaptar aos
novos tempos. Os mesmos autores (2008) referem ainda que a publicidade ajudou na
evolucao/mudanga da tipografia. De tipografias de beleza pura e simples, para diferentes designs,
com diferentes tamanhos e volumes e até com pequenos ajustes consoante a lingua.

A tipografia, ¢ um meio de comunicacao visual e ndo s6 do modo mais evidente, das
letras formarem palavras, mas também ¢ a forma como as letras sdo organizadas, moldadas e
desenhadas. Vai para além do nivel literal, existe a legibilidade, as conotagdes praticas e nao so:
uma caixa-alta ou baixa, um negrito, um italico, uma letra serifada ou sem serifas. Ou seja, estas
mudangas graficas ddo-nos informagdes. Através do desenho das letras e da escolha do tipo de
letra, conseguimos perceber: localizagdes(paises); a seriedade de um documento; entre outras
informagdes (Sudjic, 2008/2010). Deste modo, quando se observa um Logdtipo que seja uma
assinatura manuscrita associamos a uma marca responsavel, com qualidade e orgulhosa

(Mollerup, 2013).
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Para Lupton (2004), existem trés principios/fundamentos a seguir, quando se estd a
trabalhar com tipografia: a hierarquia (a organizac¢ao do contetido e documento, ajudam a guiar
os leitores); a redundancia (a repeticao de sinais espaciais e graficos, tornam-se normas e
ajudam os designers a comunicar de forma elegante, mais clara ); e por fim os sinais que criam
énfase ( para destacar uma palavra ou frase normalmente basta um sinal, e.g., italico, negrito,
caixa alta/baixa ou uma mudanga de cor, mas também pode ser a utilizacdo de um tipo de letra
diferente ou outra escolha dentro da mesma familia tipografica).

A tipografia auxilia na criacdo da identidade de uma marca, de um sistema, de uma
personalidade ou cultura. Existem marcas que usam sempre as mesmas familias tipograficas
(uma ou duas, uma principal e uma secundaria), com a repeti¢ao torna-se um elemento
diferenciador, facil de detetar pelo leitor/consumidor, normalmente ndo de forma ativa e
consciente. A escolha tem que ser pensada/adaptada ao publico-alvo, compativel com os héabitos
e expectativas dos mesmos, mas também tem que ser flexivel para se adaptar a todos os suportes
para haver uma leitura clara e percetivel (Erlhoff e Marshall, 2008 e Wheeler, 2018).

Outro dos elementos bésicos ¢ o simbolo. Este elemento visual propicia o
reconhecimento de uma marca, se for bem desenhado, ¢ facil de memorizar e desencadeia
associacgoes e fornece-nos informagdes sobre a marca. De novo, através da exposi¢do continua, o
simbolo, torna-se reconhecivel. Mas com uma importancia extra, pois ha simbolos tao
reconhecidos que hd marcas que praticamente, abandonaram a tipografia (e.g., Apple ou Nike)
(Wheeler, 2018).

Segundo Erlhoff e Marshall (2008), os icones e simbolos, inumeras vezes, sao usados
indistintamente para indicar uma marca que invoca outro objeto e/ou ideia abstrata ou um
conjunto de relagdes, seja de forma arbitraria ou por meio da semelhanga, metafora ou
associacdo. “Os simbolos podem ser signos inventados para fins de representacgdo (linguagem)”2°
(p-386) ou objetos existentes que atribuimos caracteristicas simbodlicas (a pomba branca - paz, o
trevo de quatro folhas - sorte). Mesmo que o simbolo ndo seja arbitrario/propositado, pode ser
adquirido e definido por uma comunidade de interpretes. Os simbolos podem ter diferentes
significados ou ndo ter significado nenhum, vai depender do contexto local, cultural, temporal

das pessoas. Recorre-se ao simbolo por ser um sistema de representacdo universalmente

20 Tradugao livre de “Symbols can be signs invented for the purpose of representation (language)” (Erlhoff e
Marshall, 2008, p.386)

-44 -



compreensivel, mas ¢ algo mais complexo do que aparenta. Um simbolo para ser universalmente
legivel e compreensivel ndo pode s6 depender da comunidade de interpretes, mas sim, ter como
base a experiéncia comum, familiaridade das convengdes visuais.

Por tltimo e igualmente relevante, a cor. Este elemento visual pode-se tornar uma técnica
mnemonica. Erlhoff e Marshall (2008) dao como exemplo, que quando vemos um camido
castanho, sabemos quase automaticamente que se trata de um camiao da UPS. A cor tem o poder
se tornar uma marca automaticamente reconhecivel. Por isso, como Bergstrom (2008) menciona,
a percecao das cores tem sido importante desde as pinturas rupestres, ja ai era criada uma paleta
de cores com base na natureza, para a tentar ilustrar. A cor cria ilusdes, cria ou tira espago (uma
pequena sala escura pode-se tornar grande, aberta e convidativa ao se alterar a paleta de cores,
para cores claras). As cores no design de produto podem ter duas fungdes: a) as cores funcionais
(apoiam e melhoram as carateristicas fisicas e comunicativas de um produto); b) as cores nao
funcionais (sdo uma mera adigdo supérflua, que podem confundir o utilizador por transmitir
sinais contraditorios).

As cores como os simbolos, também podem ter significados simbolicos (e.g., vermelho-
amor, paixao; Azul- respeitador, saudade, melancolia ou infelicidade; amarelo- alegria; preto-
tristeza, luto; branco- pureza ou inocéncia; as cores claras estdo mais associadas com
feminilidade e as escuras com masculinidade) (Bergstrom, 2008). Por exemplo, o preto ¢
utilizado pelos designers para incutirem num objeto a sensagado de luxo. Como refere Sudjic
(2008/2010), o preto normalmente ¢ usado para indicar um objeto sério, como uma arma ou um
instrumento cientifico. Esta ndo cor, auséncia de cor, faz com que a perce¢ao que temos de um
objeto se altere. Faz-nos sentir poderosos e sérios, os objetos t€ém um certo tipo de rigor/precisao
e ndo nos tentam iludir com “falsos brilhos” (p.15). Por isso ¢ que este tipo de seducdo € tao

subtil e eficaz. Em resumo:

Quando se compreende a linguagem do design, expressa por forma, cor,
textura e imagem de um objeto, ha constantes paradoxos entre fungao e
simbolismo a ser considerados. Certas cores sdo associadas mais ao homem que
a mulher. Alguns materiais sugerem luxo. (Sudjic, 2008/2010, p.34)

As cores podem ser mais premidveis a cultura, contexto e tempo. No entanto, através das
cores conseguimos informar e ser informados, a natureza inimeras vezes comunica através de

uma mudanga de cor (através da mudanca de cor de uma fruta percebemos se a fruta esta pronta
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para colher e comer; as cores dos semaforos indicam como nos devemos comportar no transito
(vermelho- parar, amarelo- parar, aviso que o sinal vai mudar para vermelho, abrandar, verde-
avancar); ou até percebemos quando algo estd velho/desgastado pelo sol, quando ha uma
alteracdo de cor, fica amarelado ou perde a saturacao, fica esbranquigado) (Bergstrom, 2008).

As cores que as marcas escolhem, como Wheeler (2018) refere, tem que ser
cuidadosamente escolhidas, pois molda e cria a percecao que os consumidores t€ém da marca.
Estas desencadeiam emocgdes, associagdes e facilitam o reconhecimento da marca. As cores
criam a notoriedade, valor, a personalidade da marca e s3o um elemento de diferenciacdo, ha
marcas que inclusive registam as suas cores. Olhemos para o exemplo da Coca-cola, o seu
vermelho ¢ nos tdo familiar que associamos quase imediatamente a bebida. Quando vemos uma
cor, vem-nos a mente um conjunto de impressdes, mas antes registamos a forma e apds lemos o
conteudo. A escolha das cores das marcas, tem de ser coerente com o resto da linguagem e capaz
de se adaptar a todos os meios de comunicagdo, analdgicos e digitais (CMYK?!, RGB??). As
cores das marcas podem ser: para unificar a sua identidade; outras para clarificar/facilitar a
compreensdo da marca, explicar a que gama de produtos pertence (distinguir area de negocio
(uma agua, de um produto de cosmética ou um brinquedo) ou o escaldo do produto (baixo
custo/luxo). “60% da decisdo de compra de um produto baseia-se na cor”? (Wheeler, 2018,
p.154) As cores sao escolhidas/ desenvolvidas para corresponder as necessidades de
comunicac¢do das marcas, de maneira a que estejam de acordo com todos os elementos da
linguagem, antes e posteriormente falados.

E a partir destes quatro elementos basicos (nome, tipografia, simbolo e cor) que se pode

avancar, com uma base forte, para os elementos complementares e restantes.

1.3.2.2.2 [Elementos complementares

Quando se menciona os elementos complementares, normalmente nomeia-se a imagética,
a forma e o movimento (Wheeler, 2018, Lupton, 2004 e Oliveira, 2015). Estes trés elementos da

linguagem complementam os elementos basicos da mesma, de maneira a ter outros pontos de

2l CMYK (cyan, magenta, yellow e black) - sistema subtrativo de cor - analogico
22 RGB (red, gren e blue) - Sistema aditivo de cor - digital
2 Tradugdo livre de “Sixty percent of the decision to buy a product is based on color” (Wheeler, 2018, p.154)
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apoio para que a linguagem se possa expressar em todas as suas dimensdes de modo consistente
€ COesO0.

Comecemos pela imagética. Esta ¢ uma ilustragdo/sinal ou um conjunto de
sinais/aparéncias que foram captadas num lugar e tempo especifico, para posteriormente serem
guardadas/preservadas. Uma vez que uma imagem ¢ recriagdo/reproducdo de uma observagao
(Berger, 1972/2018). Adicionalmente, também pode ser percecionada como a representagao de
uma ideia (Sudjic, 2008/2010). Pode ainda ser analisada como o layout, uma composi¢ao de
varios elementos graficos que formam uma imagem (Erlhoff e Marshall, 2008). A criagao de
uma imagem, imagética ou design, para Bergstrom (2008), tem a ganhar com a unido da
psicologia e do design. Como explica a psicologia da Gestalt (tem como base o estudo da visdo e
do cérebro do ser humano, ao olharem/ lerem uma imagem), esta e as suas leis auxiliam os
fotografos e designers a trabalharem sobre uma imagem. As trés leis da Gestalt sdo: a lei da
proximidade (um grupo com algo em comum ou algo familiar destaca-se e cria uma unidade); a
lei da semelhanca (ou repeti¢do, leva a mnemonica e a facil identificagdo de um ou mais
elementos); e por ultimo a lei do plano fechado (o isolamento/destaque de um elemento para nos
focarmos neste). Estes conceitos, bem aplicados ajudam a criar a imagética de uma marca forte e
prospera. Ou seja, a imagética adiciona ao sistema diversidade visual. Esta ¢ relativa a imagem e
as caracteristicas visuais que pertencem a uma marca (Oliveira, 2015).

Além da imagética, complementariamente, temos que analisar a forma. O elemento e
palavra, forma, tem duplo significado (Wheeler, 2018): 1- a forma/como, o processo - o cérebro
demora o seu tempo a assimilar toda a linguagem. Primeiro identificamos a forma/aspeto,
seguidamente a cor e depois o conteudo; 2 - a forma/aspeto - o cérebro reconhece/lé e memoriza
formas distintas mais rapidamente. “ler ndo ¢ necessariamente identificar formas, mas identificar
formas é necessariamente ler”>* (Wheeler, 2018, p.24).

J& Leborg (2006) complementa dizendo, que a forma pode ser geométrica, organica ou
aleatoria. Assim sendo a dimensdo/tamanho (fisico e psicoldgico) da forma tem de ser pensada
em conformidade com a sua implementagdo (posicionamento) € com o que se pretende
(formato/forma do objeto). Sudjic (2008/2010) adicionalmente expde a ideia de que as formas

geométricas simples, sdo um paradoxo. Estas tornam-se uma dificuldade acrescida para o

24 Tradugdo livre de “Reading is not necessary to identify shapes, but identifying shapes is necessary to read”
(Wheeler, 2018, p.24)
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fabricante/executante, tém menos margem para o erro. “E esteticamente elegante, mas muito
dificil de fazer” (p.126). Exigem um esforco extra para ser executado, ¢ quase um “minimalismo
barroco” (p.126). Por consequente, as formas geométricas, aparentemente simples, tornam-se um
elemento distintivo da linguagem de luxo, no design de produto, nos objetos do quotidiano
contemporaneo.

A forma assim como o luxo, em conjunto com os materiais/formatos escolhidos,
manipulam os consumidores. Estes sdo capazes despertar sentimentos (gratificam-nos,
tranquilizam-nos, causam alivio, fazem-nos sentir fome, cansago ou até raiva). Sdo “uma espécie
de vicio” (Sudjic, 2008/2010, p.127) que nos guia/move entre marcas. Ou seja, a forma na
linguagem ¢ um elemento tridimensional (e.g., garrafa da Absolut Vodka) ou elementos graficos
da marca (e.g., Burberry), que ajudam a criar relacdes emocionais e a expandir a identidade da
marca (e.g., Spotity). Une elementos da marca: objetos, a arquitetura e os ambientes (Oliveira,
2015)

Como a identidade de uma marca ¢ algo tangivel: da para observar, tocar, segurar, ouvir e
vermos mexer (Wheeler, 2018, p.4), vamos, precisamente, analisar esta Gltima
caracteristica/elemento: o movimento. Bergstrom (2008) refere que um design bem pensado tem
ritmo, ¢ dinamico. O design transporta o recetor, através de mudancgas variadas (de tamanho, de
forma, de cores, de direcdo e de formatos), sem nunca ser/tornar-se previsivel, se ndo o recetor
aborrece-se. E necessario renovar os estimulos. O autor (2008) chama ao ritmo, a necessidade de
evitar a monotonia num mundo pop (contemporaneo), de “momento de progresso visual?’
(Bergstrom, 2008, p.182). Isto, na comunicacao visual, ¢ a ansia de saber/procurar mais, que um
utilizador sente/ deve sentir quando esta a ver um anuncio, cartaz, mas também a folhear uma
revista ou um website. Ou seja, ¢ a vontade de avangar, clicar num botdo para continuar a
explorar/navegar. Tal acontece, porque os textos e imagens sdo aliciantes, fazem com que os
expectadores se sintam estimulados e entretidos, com vontade de adquirirem mais conhecimento.
Essa ¢ a recompensa(psicoldgica), por ter ficado, avangado e ter prestado atengdo. Este conceito,
¢ chamado pelo autor (2008), de “A psicologia de aprender”?® (Bergstrom, 2008, p.183), pois
sem ela, perdemos a concentracdo e o interesse por algo. Na perspetiva de Bergstrom (2008), o

ritmo, a dindmica, o movimento tem impacto na memoria. Torna-se um elemento de reforgo, tem

2 Tradugdo livre de “Visual forward momentum” (Bergstrém, 2008, p.182)
26 Tradugdo livre de “The psychology of learning” (Bergstrom, 2008, p.183)
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um impacto positivo, por se tornar mais facil para os espectadores seguirem um caminho e
memorizarem. No caso dos sites, quando se quer avancar ou mesmo recuar, tem de existir um
sistema simples, onde a leitura dos sinais, dos elementos (uma forma, uma cor ou um pormenor
especifico que se destaque) se realize de forma fluida para fazermos ou chegarmos onde
pretendemos, e termos a recompensa, ja falada anteriormente. Para além destas trés
caracteristicas descritas acima, ¢ também fundamental a qualidade do conteudo. O designer sabe
que pode trabalhar sobre este, refor¢a-lo com os elementos certos para ajudar os consumidores a
aceitarem/compreenderem o objeto da melhor forma (isto ¢ diferente de manipular/enganar para
se prestar/chamar a atengao).

Concluindo, tal como Oliveira (2015) reforca, o movimento esté interligado com a
realidade e necessidades do mundo contemporaneo e com as novas tecnologias. Com a exigéncia
de a linguagem visual ter de se adaptar a mudanga, ao movimento. Ha inclusive uma tendéncia
de as marcas dinamizarem visualmente as suas marcas graficas//logo (MTV ou até de marcas de

cidades como New York e Melbourne) (Wheeler, 2018).

1.3.2.2.3 Mareca grafica/ Logo

A marca grafica de uma empresa, institui¢do ou produto deve resumir a personalidade da
marca. E a representacio grafica/ visual constituida pelo simbolo e/ou pela tipografia (em
simultaneo ou em separado). O Logo tem de ter estes dois elementos e ainda ser composto de
diversas caracteristicas visuais (Oliveira, 2014).

O logo ¢ um elemento fundamental e importante do design empresarial, pois forma a
identidade visual da entidade ou instituicdo. Este tem a fun¢do de identificagdo social. Ou seja, a
forma como ¢ percecionada pelos outros e a identifica¢do do proprietario, as informagdes dos
direitos de propriedade (Erlhoff e Marshall, 2008). Dizer a expressdao em inglés logo ou marca
grafica ¢ um sinénimo (composto por texto, imagem grafica ou uma combinagdo de ambos
(Erlhoff e Marshall, 2008)). Ja o logétipo (logotype em inglés) utiliza a tipografia, letras, como
unico elemento para criarem a imagem visual de uma marca. Este pode ser criado com fontes ja
existentes ou desenhadas a medida (Lupton, 2004).

Contudo a marca grafica/ logo, no contexto contemporaneo, tem mais que s6 um ou dois

elementos, ¢ o resultado da escolha e combinagdo de varios elementos da linguagem visual-
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elementos basicos e complementares. Dando assim forma visualmente a marca, transmitindo a
identidade e personalidade da mesma. Todavia, ha marcas que optam por ter uma marca grafica
mais sobria/ neutra para os consumidores se focarem nas partes mais importantes da sua

linguagem (Oliveira e Raposo, 2021).

1.3.2.2.4 5° elemento

O 5°lemento ¢ um elemento visual que auxilia na principal tarefa que a linguagem de
uma marca tem, a identificagdo. Em certos casos, esta identificagcdo ¢ assegurada através de um
elemento que normalmente ndo era considerado como um elemento da marca registada, mas sim
como algo acessorio, adicional. Contudo, a verdade ¢ que este elemento torna o reconhecimento
de uma marca mais rapido e imediato (Mollerup, 2013).

O conceito de 5°elemento, criado por Mollerup (2013), pode ser qualquer tipo de
elemento visual que se torna especial, automaticamente reconhecido; escolhido conscientemente
ou inconscientemente por parte de uma marca. Podem ser os simbolos, elementos adicionais ou
decorativos de uma marca, formas de produtos ou elementos neles contidos ou mesmo edificios
de aspeto visual carismatico: a forma das grelhas dos radiadores, de algumas marcas de
automoveis, destacam-se e conseguimos reconhecer no meio da confusao do transito. Esta
caracteristica fisica sobrepde-se a marca grafica e a cor. A sua forma pode mudar/evoluir ao
longo dos anos, mas nunca perde a sua esséncia/identidade de modo a nos deixar com duvidas
(e.g., BMW, Mercedes, Alfa Romeo); a forma arquitetonica, dos telhados da cadeia de fast-food
Pizza Hut. Esta forma arquitetonica tornou-se o simbolo/imagem da marca, mesmo que estes
tenham deixado de existir fisicamente, continuam a ser uma forma presente e distintiva da marca.
Anteriormente viamos nas lojas a beira da estrada o seu telhado caracteristico, em forma de
“chapéu” ou entdo quando nio conseguiam alterar a arquitetura do edificio, colocavam e
continuam a colocar a imagem do mesmo na fachada/montra; a espadinha sobre os bifes da
Portugalia (Anexo A), garantem-nos que estamos no restaurante certo e conferem
simbolicamente um selo de produto original e de boa qualidade. Para além das diferentes cores e
letras informarem-nos do ponto da carne (vermelho - mal passado; amarelo - médio; azul - bem
passado) e a sua origem (V - vazia; L — lombo; P — pojadouro); O poder das trés riscas da

Adidas; ou a garrafa distintiva da Absolut Vodka torna-se mais importante que os outros 4
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elementos basicos; ja no caso da Coca-Cola identificam-se varios 5°clementos, estes em
separado ou partes sdo tdo fortes como em conjunto (A garrafa, a cor vermelha com a onda
branca da marca (dynamic ribbon) e o proprio logétipo. “So6 a imaginagdo limita o que pode ser
um quinto elemento”?” (Mollerup, 2013, p.217).

Segundo Oliveira e Raposo (2021), o surgimento e importancia do 5° elemento esta
relacionado “com os fendmenos de diferenciagdo e até mesmo de culto” (p.164) de algumas
marcas. Este pode ndo estar associado diretamente com as caracteristicas da marca grafica ou
com outro elemento formal. Também pode ser, um aspeto do produto ou um elemento da
arquitetura/ambiente da marca. E relevante referir que este elemento nem sempre existe e a sua
presenga nao € obrigatoria. Mas a sua representacdo, pode tornar-se importante e eficaz, criando
assim, uma mnemonica visual da marca.

Oliveira e Raposo (2021) dao énfase ao 5°elemento por se destacar no meio do excesso
de imagens, informagao e estimulos, do mundo contemporaneo. Onde “ja ndo existe tempo para
ler ou para pensar” (p.163), por isso ¢ necessario saber simplificar.

Segundo os autores (2021), ndo existem regras para gerar o 5° elemento. Apesar disso,
criaram tipologias, de modo a classificar a origem deste elemento. A forma mais comum, quando
quinto elemento nasce do simbolo (“o simbolo torna-se icénico ou metaforico” (p.38-39) —e.g.,
Playboy, Mercedes, Starbucks, entre outros); A sigla ou monograma (os elementos tipograficos
transformam-se numa imagem/simbolo — e.g., Chanel); A forma/produto (a forma ou parte da
forma de um produto — e.g., Marlboro); a arquitetura (as instalacdes serem basilares na
comunica¢do da marca — e.g., casa da musica); também pode existir diversidade no quinto

elemento ( quando ha um ou mais elementos que criam a cultura da marca — e.g., Vans).

1.3.2.2.5 Sistema sensorial

Cada vez ¢ mais comum e detetavel a existéncia de uma comunicag¢do sensorial, de uma
marca sejam eles: sinais sonoros (design de som), sinais tateis, ou mesmo através do olfato e/ou
do paladar (Erlhoff e Marshall, 2008). Preliminarmente compreendemos e experienciamos o

mundo através dos olhos e na hierarquia de significados sensoriais privilegia a visdo.

7 Tradugdo livre de “Only the imagination limits what a fifth element can be.” (Mollerup, 2013, p.217)
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Menosprezamos assim os sentidos mais basicos, “animais” e viscerais: o tato, o olfato e o
paladar. Ou seja, se ndo gostarmos da estética de um produto dificilmente o escolhemos. Mas se
a aparéncia nos cativar, ai prestamos aten¢do aos pormenores, os elementos sensoriais. (Erlhoff e
Marshall, 2008).

Normalmente o sentido secundario ativado neste processo de compreensao de um objeto
¢ o tato. Ao tocarmos no produto percebemos a temperatura, a superficie (textura, material), o
peso e a forma (se € ergondémico ou ndo, ao testa-lo). Frequentemente tudo isto ¢ analisado
inconscientemente (Erlhoff e Marshall, 2008).

A textura da superficie de um produto, ¢ um elemento fundamental do design. Nao existe
uma superficie sem textura, mesmo as lisas como o vidro. A textura funciona como uma
qualidade visual (2D- porém facil de nos levar ao engano) e a tatil (3D- mais imediata e
concreta). Contudo existe ainda a qualidade metaforica (“uma cadeia sintatica de sinais, escrita,
imagens ou a¢des™?® (Erlhoff e Marshall, 2008, p.399), pois todas as superficies podem ser lidas
e compreendidas como uma teia estruturada de signos textuais. A textura molda-se /adquire as
funcdes comunicativas dos seus objetos. Os materiais podem ser trabalhados e retexturizados,
mudando assim o seu significado sem mudarem a sua forma inicial. Seja tangivel ou ndo, as
texturas sdo um veiculo/um meio de comunicagdo entre as pessoas € as coisas. Transmitem
ideias, mensagens com diferentes niveis de compreensdo. Conseguimos perceber que uma
superficie (e.g., tecido, objeto) é sensual®®, pelo seu toque (além de todos os outros sentidos)
suave e¢/ou aveludado (Erlhoff e Marshall, 2008).

Os elementos visuais e tateis permitem-nos realizar uma primeira descodificagcdo do valor
de um objeto. No entanto, perante varios objetos semelhantes, o som realmente pode ter um
papel fundamental. Tornar-se uma mais-valia para o objeto. O barulho do motor de um carro ou
a quantidade de ruido de um aspirador, faz-nos optar entre dois produtos idénticos (Sudjic,
2008/2010). Para Bergstrom (2008), o som ¢ realmente relevante, pois afeta-nos, talvez mais do
que possamos imaginar. Quer os sons organicos, quer os sons criados/ desenvolvidos/ pensados

despertam-nos memorias, sentimentos e até nos fazem reagir de forma instintiva. “O som
9

28 Tradugdo livre de “syntactic chain of signs, writing, images, or actions.” (Erlhoff ¢ Marshall, 2008, p.399)
29 A sensualidade é uma capacidade humana de percecionar e apreciar o ambiente e os seus estimulos através de

todos os sentidos — ¢ o exemplo maximo de como o sistema sensorial consegue funcionar em todas as suas vertentes
(Erlhoff e Marshall, 2008)
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desperta diferentes pontos emocionais™? (Bergstrom, 2008, p. 216). O som até nos consegue
transmitir as caracteristicas fisicas de um objeto. Estes sdo gerados quando os materiais
interagem, batem, deslizam, partem, rasgam, desfazem-se ou saltam e assim percebemos se sdo:
ocos ou solidos; metalicos ou de madeira; macios ou duros; dsperos ou lisos (Norman, 2013).

O elemento som ¢ considerado importante na criacdo e perce¢ao de um design (Olins,
2008). Nao sdo s6 os efeitos sonoros € as musicas criadas para filmes, programas de televisao,
jogos e sites (Erlhoff e Marshall, 2008). Estas dao-nos informagdes e significados, como
Wheeler (2018) refere, o som envia-nos sinais: quando ouvimos um “Tha-a-a-a-t’s all folks”,
nos desenhos animados dos Looney tunes, sabemos que o episddio chegou ao fim ou quando
ouvimos uma cantata de Bach ao telefone, sabemos que provavelmente fomos colocados em
espera.

Todavia também existe o design de sinais/ estimulos sonoros em artefactos, sistemas,
marcas, servicos e espacos publicos do dia-a-dia. Como o clique de um interruptor ou o apitar de
uma carrinha quando faz marcha atras (Erlhoff e Marshall, 2008). Os nossos eletrodomésticos e
dispositivos falam connosco, ha inclusive alguns deles que sdo ativados por voz e nos
respondem. Ou ainda, o som ambiente presente numa loja ¢ pensado para apelar o cliente a fazer
compras, pd-lo a vontade ou a divertir-se com a experiéncia. (Wheeler, 2018). “O som do
siléncio é um fenémeno ultrapassado™!' (Wheeler, 2018, p.160). O som é um elemento que
completa uma marca e intensifica a nossa experiéncia com a mesma (Wheeler, 2018).

A hierarquia dos sentidos tem um poderoso impacto no design. Foram necessarias
décadas para que o som se tornar-se um elemento integrante de um design, marca que tivesse
significado, para além do 6bvio. O som ajuda-nos a compreender, da-nos instrug¢des e informa-
nos das qualidades, fun¢des de um design (Erlhoff e Marshall, 2008). Quando os sons sdo
criados de forma cuidada e inteligente, sendo ricos auditivamente e que nos fornecem
informagdes de forma subtil sem irritarem, “podem ser tdo uteis como os sons do mundo real”*?
(Norman, 2013, p.148). Segundo Erlhoff e Marshall (2008), a industria automodvel foi pioneira a
desenvolver o design de som. A sua passagem de sistemas mecanicos para eletronicos, permitiu-

lhes e exigiu a miniaturizagao de sons que ja eram um elemento preponderante e altamente

30 Tradugdo livre de “Sounds plucks at different emotional strings” (Bergstrom, 2008, p.216)
3! Tradugdo livre de “The sound of silence is a has-been” (Wheeler, 2018, p.160)
32 Tradugdo livre de “they can be as useful as sounds in the real world.” (Norman, 2013, p.148)
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reconhecido das suas maquinas e marca (e.g., som do motor). Este elemento sensual de um
veiculo, deixou de depender das fungdes e construgdo, para se tornar uma construgdo de
significados. Como consequéncia as marcas e os produtos passaram a dar mais relevancia ao
design tatil e especialmente ao som para se sugerir e passar mensagens subliminares.

Todavia, ¢ cada vez mais notdrio, quando estamos perante a ma criagcao/desenvolvimento
de um som. Existem inimeros produtos & nossa volta que fazem ruidos horriveis (aspiradores e
secadores de cabelo) que, por vezes, nos impossibilitam de pensar corretamente; ou sons
dececionantes (tilintar oco de um vinho de mé qualidade) (Erlhoff e Marshall, 2008). Contudo
Bergstrom (2008), explica que apesar de alguns barulhos serem desagradaveis, ddo-nos
informagdes importantes. Se um aspirador ndo fizer barulho, achamos que este ndo aspira bem.
Estes “sons de confirmagdo™? (p.217) indicam-nos que algo esta a acontecer, se ndo 0s ouvirmos
achamos que algo ndo estd a funcionar corretamente. “O som pode dizer-nos se as coisas estao a
funcionar corretamente ou se precisam de manutengao ou reparagdo. Pode até salvar-nos de
acidentes™* (Norman, 2013, p.1438).

A partir da década de 1990, comecaram-se a desenvolver marcas graficas/logos e
assinaturas acusticas com o proposito de aumentar o valor, reconhecimento das marcas, empresas
e produtos a distinguirem-se umas das outras (Erlhoff e Marshall, 2008). Como as musicas /
Jjingles, que as marcas criam para acelerar a memorizagdo da mesma. Pois a musica consegue
suplantar culturas e idiomas (Wheeler, 2018). O som tornou-se assim um elemento fundamental
do design e consequentemente ganhou independéncia e relevancia na area (Erlhoff e Marshall,
2008).

Na perspetiva Erlhoff e Marshall (2008), o paladar e o sabor, habitualmente, ndo sao
incluidos/pensados na conce¢do, da maioria dos objetos. Ja o olfato, o cheiro € posto de parte,
tenta-se eliminar, os produtos querem-se inodoros. Contudo hé produtos em que estes elementos
devem e sdo pensados e os brinquedos sexuais devem ser um destes casos. Sudjic (2008/2010)
reforca referindo que, o cheiro, as fragancias sdo pensadas para mudarem as nossas reagdes,

passam mensagens, desencadeiam sentimentos, despertam a memoria do consumidor

33 Tradugdo livre de “Confirmation sound” (Bergstrom, 2008, p.217)
34 Tradugao livre de “Sound can tell us that things are working properly or that they need maintenance or repair. It
can even save us from accidents.” (Norman, 2013, p.143)
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(recordando ou incluindo). Ja o paladar, muitas vezes ¢ desconsiderado, contudo determina as

reacdes dos consumidores a alguns objetos (e.g., os utensilios que usamos a refeicao).

1.3.2.2.6 Comunicacio e aplicacoes

Precisamos de compreender a base, o objetivo, o que significa comunica¢gdo. Comunicar
¢ transmitir, partilhar, tornar comum. Contudo, quando fazemos uma traducao literal do latim,
esta leva-nos a um paradoxo logico, de que a comunicagdo ¢ um processo limitado. A
comunicagdo ¢ delimitada e baseia-se na exclusividade (Erlhoff e Marshall, 2008).

De seguida, falar do look and feel de uma marca: ¢ um conceito abrangente que conclui o
sistema da marca. Para Wheeler (2018), ¢ a unido entre a parte visual (cor, escala, proporcao,
tipografia e movimento) e a parte sensorial (experimental e emocional) de uma marca. E a
linguagem visual, um sistema de suporte que organiza todos os elementos num sd, o que faz com
que a marca seja imediatamente reconhecida. Os designers através do look and feel criam um
ambiente visual coerente e diferenciador, escolhendo intencionalmente todos os elementos da
linguagem visual, as cores, imagética, tipografia e composicao. Este tem de funcionar em
harmonia com a parte mais sensorial e estratégica. SO assim ¢ que uma marca se torna forte e
facil de identificar, mesmo que se tape/omita elementos.

Uma vez que se tem todos os elementos da marca, passa-se para a tarefa de os estruturar
— 0 layout/composi¢ao da pagina/aplicagdo, que serve de suporte a tipografia (e ndo so). Este
conjunto comunica visualmente, determina a legibilidade e compreensao do design (Erlhoff e
Marshall, 2008). Ou seja, o layout, ¢ a habilidade de distribuir/arranjar elementos graficos numa
determinada superficie e/ou espago. “E um projeto grafico em que o designer estabelece a
disposi¢do, as proporgdes € a relagdo entre os elementos individuais™? (Erlhoff e Marshall, 2008,
p.243) e forma um todo, uma estrutura visual. Seguindo uma grelha/norma, de modo a criar
referéncias graficamente interessantes e flexiveis para se adaptar a todos os formatos e suportes.

Passemos entdo para o packaging, ou em portugués a embalagem. Como sugere Sudjic
(2008/2010) a embalagem ¢ um inevitavel prenuncio da experiéncia que vamos ter com um

objeto. Esta ¢ criada por um conjunto de elementos, um elemento visual da comunicagao

35 Tradugdo livre de “(4 layout) is a graphic design in which a designer establishes the arrangement, proportions,
and relationships between the individual elements” (Erlhoff e Marshall, 2008, p.243)
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fundamental. Inumeras vezes, alicia-nos a comprar um produto, uma vez que, vemos neste novo
objeto algo que nos pode preencher e/ou acrescentar. Tal como disse “Josef Hoffmann: porque
acreditamos que possuir coisas belas também nos torna belos.” (Sudjic, 2008/2010, p.116). O
mesmo autor (2008/2010), acrescenta ainda que, ndo ¢ s6 a embalagem que importa, mas
também o que acontece quando alguém nos vé com essa mesma embalagem na mao, a perce¢ao
do outro e o contexto importam. Wheeler (2018) reforca a ideia dizendo, que quando as equipas
criativas pretendem fazer um redesign e um reposicionamento, sdo postas a prova com trés
preocupagdes: qual ¢ objetivo da marca/empresa para existir mudancga; que elementos devem ser
preservados para garantir o valor/imagem da marca; e por fim, a mudanca deve ser evolutiva ou
revolucionaria. Normalmente o desenvolvimento de uma nova estrutura, apesar de ser um
processo demorado e dispendioso, ¢ uma mais valia para a marca, uma vantagem competitiva
unica. Dado que, um bom design influencia e vende. Assim a embalagem ganha destaque no
meio de inlimeras outras. As prateleiras (fisicas e virtuais), onde os produtos/embalagens sao
expostos/exibidos, ¢ dos meios mais competitivos que existe no marketing. Por consequente, o
desenvolvimento e a definicdo do posicionamento do produto e de toda a linha de
produtos(marca), em relagdo a concorréncia ¢ fundamental para existir uma estratégia de
embalagem e uma linguagem forte e coerente. A criacdo da embalagem (grafismo e estrutura)
tem que saber conjugar a ambic¢do de se destacar, diferenciar da concorréncia, com a disciplina
de manter a linguagem da marca. Assim como ¢ relevante ter em consideragdo “o ciclo de vida
da embalagem e a sua relacdo com o produto: a origem, impressdo, montagem, embalar,
conservagio expedi¢do, exposi¢do, compra, utilizagdo e reciclagem ou eliminagdo™¢ (Wheeler,
2018, p.181).

Falemos também da func¢do e das caracteristicas fisicas das embalagens. Segundo Erlhoff
e Marshall (2008), esta para além de ser um elemento fundamental do processo de marketing-
Também tem uma fungo, mais basica, a de invélucro protetor para transporte e armazenamento.
Por isso, este processo de composicao, envolve mais do que sé design grafico
(layout/composicao dos elementos basicos e/ou complementares), implica uma combinagdo deste
aplicado num design de produto (materiais, forma, cor e tecnologias de producdo). As funcdes

materiais basicas de uma embalagem sdo simples: proteger o produto (e.g., da luz, calor,

36 Tradugio livre de “Consider the entire life cycle of the package and its relationship to the product: source, print,
assemble, pack, preserve, ship, display, purchase, use, recycle/dispose.” (Wheeler, 2018, p. 181)
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humidade, sujidade) para prevenir danos (e.g., esmagamento, rasgamento) durante o transporte e
exposi¢do. Ha embalagens que cobrem a totalidade do produto, contudo ha outras que sdo
provisorias, quando chegam as lojas sdo desempacotadas e expostas (e.g., produtos téxteis) para
o cliente poder ver e tocar (Erlhoff e Marshall, 2008). Existe ainda uma variante ou um mix das
duas anteriores: como vamos observar, algumas embalagens de brinquedos sexuais, podem ter
janelas para se ver o produto e/ou um pequeno recorte/ buraco para se tocar e sentir o material.
No primeiro e Gltimo caso, a embalagem protetora, como refere Erlhoff e Marshall (2008), tem
de representar com exatidao o que estd no seu interior, através de fotografias, ilustragdes, texto
ou plastico/ transparéncia (janela); para além de conter muitas vezes as instru¢des de utilizacao.
A Embalagem ¢ uma mais valia, acrescenta valor ao produto, “As embalagens sdo marcas em
que se confia o suficiente para as levarmos para casa.”’ (Wheeler, 2018, p. 180). Aquando da
compra/aquisicdo, a experiéncia de desempacotar pode acrescentar significado, se for especial.
“O mesmo produto parecera menos valioso se for apresentado numa embalagem de cartdo com
um ro6tulo torto, do que numa caixa de veludo™® (p.288), ha inclusive embalagens mais caras que
os proprios produtos, isto significa que o valor estd na imagem, no estilo de vida associado. Em
oposi¢do, existem produtos que sdo embalados de forma simples para parecerem baratos, com o
proposito de corresponderem as expectativas dos consumidores em relagdo ao preco (e.g.,
marcas brancas dos supermercados) (Erlhoff e Marshall, 2008). Apenas com base na aparéncia, o
consumidor pode ignorar um produto com uma embalagem de design elaborado, se tiver a
procura de algo de baixo custo. “Somos continuamente convidados e persuadidos pelas formas,
grafismos, cores, mensagens e recipientes das embalagens™® (Wheeler, 2018, p.180). A
embalagem representa uma forma eficaz de branding e publicidade, dai ter que se ajustar

esteticamente as necessidades do publico-alvo (Erlhoff e Marshall, 2008 e Wheeler, 2018).

O luxo manipulativo ndo se limita aos objetos que usamos nem a
embalagem em que vém envolvidos. Esse luxo também ¢ usado para moldar a
coreografia das atividades do dia a dia. Em nenhum lugar isso ¢ mais claro do
que na fabricagdo de uma percep¢ao de luxo em viagens aéreas. (Sudjic,
2008/2010, p.128)

37 Tradugdo livre de “Packages are brands that you trust enough to take into your home.” (Wheeler, 2018, p.180)

38 Tradugdo livre de “The same product will seem less valuable if presented in a cardboard package with a crooked
information label than in a velvet-lined slipcase.” (Erlhoff e Marshall, 2008, p.288)

3 Tradugdo livre de “We are continually comforted and cajoled by packaging shapes, graphics, colors, messages,
and containers.” (Wheeler, 2018, p.180)
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De seguida, abordaremos outro meio de comunicagao, a publicidade. A arte, ja antiga, de
vender um produto, de descrever os beneficios/vantagens, de maneira, a criar-se um sentimento
de desejo e elegibilidade ao consumidor. Este processo foi evoluindo do boca-a-boca, a imprensa
até as redes sociais. O fundamental ¢ cumprir com o objetivo, de passar a mensagem: informar os
consumidores da existéncia de novos/ relembrar velhos produtos, servigos e/ou ideias (Wheeler,
2018).

E necessério perceber a diferenga entre marketing e publicidade. Bergstrom (2008)
refere, que o marketing contempla todo o trabalho para se divulgar um produto. J& a publicidade
¢ a parte final do todo, o elemento que cria o contacto entre a marca e o publico/ potenciais
consumidores.

“A nossa sociedade tem uma relagido de amor-6dio com a publicidade” (tradugdo livre*?
de Wheeler, 2018, p.182), ha uma saturacdo da omnipresenc¢a da publicidade, o que faz aumentar
o ceticismo do publico. Contudo, a publicidade influéncia, informa, persuade, comunica e
dramatiza, e além do mais, € “uma arte e uma ciéncia, que determina novas formas de criar uma
relagdo entre o consumidor e o produto™! (Wheeler, 2018, p.182). As equipas criativas utilizam
metodologias do design (como a semiotica) para comunicar através de sinais ou simbolos,
sempre com uma preocupagdo de criarem produtos/campanhas inovadoras, novas maneiras para
envolver o consumidor. Criam sem necessitarem de muitas imagens visuais, com pouco texto e
com a marca num dos cantos, conseguem passar a mensagem e convidar o consumidor a fazer
parte da experiéncia/ da campanha (Erlhoff e Marshall, 2008).

Berger (1972/2018) no seu livro modos de ver, faz uma extensa reflexdo sobre a cultura
da publicidade e a sua influéncia. Referindo que “a imagem publicitaria pertence ao instante”
(p-153), no sentido de que estamos sempre a depararmo-nos com publicidade. Mas também por
se ter que estar permanentemente a renovar e a atualizar, as imagens, “contudo, elas nunca falam
do presente. Referem-se muitas vezes ao passado e falam sempre do futuro” (Berger, 1972/2018,
p.154). E comum a publicidade ter como base obras de arte, querendo passar o valor de
abundancia ou fazer parte de um estilo de vida, ser inserido num determinado contexto. Pois a

obra de arte “sugere autoridade cultural” (p.161), dignidade e/ou sabedoria. Torna o comum

40 Tradugdo livre de “Our society has a love-hate relationship with advertising.” (Wheeler, 2018, p. 182)
4! Tradugdo livre de “An art and a science, determining new ways to create a relationship between the consumer
and the product” (Wheeler, 2018, p.182)
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interesse material em algo superior. Ou seja, a publicidade vende o passado, a nostalgia ao
futuro. E obrigada a fazer referéncias que levem o consumidor a relembrar vivéncias para
idealizarem um produto. As referéncias tém que ser de cultura geral, ndo podem ser demasiado
rebuscadas e tém de ser adequadas ao publico-alvo (Berger, 1972/2018).

No entanto, a publicidade, como refere Berger, (1972/2018), torna os consumidores,
propositadamente, descontentes com o seu estilo de vida. Sugere/incute-nos de que precisamos
de fazer uma atualizacdo/melhoria, que se comprarmos algo vamos beneficiar com a nossa
compra, “a sua vida tornar-se-4 melhor” (p.169). Este tipo de seducao da publicidade, falada pelo
autor (1972/2018), recorre cada vez mais a sexualizagdo de um produto ou servico. Ou seja,
hiperboliza o mesmo para o tornar mais desejavel, pois “o presente nunca basta a publicidade”
(p.171) e a sua efemeridade, torna-nos eternos insatisfeitos. O sonho, a esperanga, a necessidade
de satisfacdo e/ou prazer ¢ fruto da cultura capitalista, portanto sem a publicidade esta ndo
sobreviveria (Berger, 1972/2018).

Tendo em conta esta ideia base, o processo criativo da estratégia s esta concluido
quando se escolhe o meio para fazer chegar a mensagem ao consumidor. Ou seja, o proposito da
publicidade é: transmitir uma mensagem para o mercado-alvo; para tal, ¢ necessario identifica-lo,
para se atribuir valores ao produto, servi¢o ou ideia anunciada, que sejam dirigidos/adequados a
este e ao seu publico; e o principal € a compra ou aquisi¢cao do que € publicitado. Se as fases de
pesquisa até a sele¢do e concegdo, for bem executada, os criativos conseguem dirigirem-se ao
publico-alvo segundo os valores da sua comunidade, de forma a que estes se sintam
incluidos/envolvidos (Erlhoff e Marshall, 2008).

Por vezes, os meios selecionados, sdo escolhas politicas e/ou comerciais para tentar
disfarcar ou negar o verdadeiro significado de um produto, marca, servigo ou ideia (Berger,
1972/2018). A ilusdo cada vez mais (especialmente com as redes sociais) como Berger
(1972/2018) sugere, confere poder. “O poder dos glamorosos reside na sua alegada felicidade, o
poder dos burocratas na sua alegada autoridade.” (p.158). A publicidade funciona como a inveja
quer ser observada com interesse, mas nao observa com interesse, porque se o fizer torna-se
menos glamorosa e desejavel (Berger, 1972/2018). Podemos também comparar com a perspetiva
de luxo de Sudjic (2008/2010): o luxo/a publicidade pode proporcionar um alivio no meio da

infindéavel existéncia de produtos, servigos, marcas e ideias. A luta pelo destaque ¢ ganha pelos
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detalhes(luxo), sdo estes que convencem, aliviam e saciam os consumidores a quando da sua
escolha, compra ou aquisi¢ao.

Sintetizando, a escolha do consumidor ¢ feita através do sistema da marca criado pelos
designers e como os produtos sdo comunicados. J4 esta escolha, do meio de comunicagdo e como
se aplica/ transmite a mensagem, varia consoante o objetivo da marca. O meio de comunicagado e
a publicidade como ja foi referido, comega na prateleira com a embalagem, ou com a
visualiza¢do de um anuncio. Ou seja, a aplicagdo (embalagem e anuincios) do sistema cria um
todo, uma linguagem publicitéria.

Concluindo, “o sistema de perce¢do esta estruturalmente ligado ao seu ambiente e cria
expectativas”*? (Erlhoff e Marshall, 2008, p.215). Como foi referido anteriormente, Aboim
(2013) constata, que a sociedade portuguesa estd, desde 1974, a abrir portas gradualmente “a
discussdo publica sobre a sexualidade” (p. 76). S6 em 1990 é que houve pela primeira vez em
Portugal um programa de televisdo da RTP sobre sexualidade, “Sexualidades” de Julio Machado
Vaz. Posteriormente existiram outros, como o programa da TVI “AB Sexo” de Marta Crawford
em 2005, onde se desmistificava tabus e falava-se de temas diversos da sexualidade, com
naturalidade. A partir daqui multiplicaram-se “os programas sobre sexo, a publicidade a linhas
erdticas, os mais variados sites dedicados a sexualidade e ao sexo, as sexshops que vao abrindo
em varias cidades portuguesas e criando formas de venda online” (Policarpo, 2011, citado por
Aboim, 2013). Apesar desta fonte ser de 2013, esta atual pois esta mudanga/abertura € tao lenta
que continuaram a surgir programas novos, novas sexshops, mas ainda ndo existiu uma mudanga
significativa. O mais relevante de relatar ¢ o surgimento de brinquedos sexuais em farmacias e
parafarmécias (lojas fisicas e virtuais) e a Sephora também ja comercializar este tipo de produtos
nas suas plataformas online. Uma vez que, a lei ndo permite uma maior abertura, a publicidade
do nosso objeto de estudo ¢ essencialmente feita através das plataformas online (sites e redes
sociais) das lojas (sexshops, farmécias/parafarmacias e Sephora) e/ou por meio de uma visita a
uma destas lojas (a excecdo da Sephora), falando com as lojistas, observando e tocando nas
embalagens e produtos. “A volta do sexo cria-se interesse, mistério, promessas, enfim uma
panoplia de slogans cativantes para publicos de todas as idades, homens e mulheres, hétero e

homossexuais, transexuais e transgénero.” (Aboim, 2013, p.76). Todavia mesmo assim, s6

42 Tradugdo livre de “The perception system is structurally linked to its environment and develops expectations”
(Erlhoff e Marshall, 2008, p.288)
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ficamos a conhecer os brinquedos sexuais por meios de comunicacdo limitados. Existe o mesmo
tipo de aplicagdes, para estes e outros produtos, mas os brinquedos sexuais tém uma

comunicagdo € meios circunscritos.

1.4 Design de informacao para a analise de dados qualitativos: principios de

representacio

A investigagdo na area do design tem fronteiras indefinidas, contudo “inclui teoria e
pratica, analise e esbo¢o™? (Erlhoff e Marshall, 2008, p.332) e comega a ganhar relevancia no
contexto da academia e do mercado. O design deixou de ter s6 a funcao de criar/produzir formas
para também criar significados, a sua importancia comeca a aumentar, quando ajuda no
desenvolvimento de sistemas de informagdo que autonomizam a recolha e a analise de dados
complexos. Gragas a estas evolucdes consegue servir/colaborar com inimeras areas de
conhecimento. (Erlhoff e Marshall, 2008).

Para existir uma investigagdo ¢ necessario existir informacao, dados. Porém a
informagdo, ¢ um conceito abstrato que necessita ser compreendido, tornar-se em algo concreto e
real, dai surgirem termos como arquitetura de informagao ou fluxo de informagao. Ou ainda,
quando juntamos o design a este conceito, forma-se um método que cria sinais que ajudam a
comunicar. O design de informagdo produz imagens com significado que melhoram a
compreensdo de informacgdo por parte do destinatario, através da representacao de ideias e agoes.
Além de que, através da andlise, torna-se um método facilitador de pesquisa que contribui/ prevé
o futuro (Erlhoff e Marshall, 2008). Ou seja, os designers de informagado criam sistemas visuais
organizados e complexos que ajudam em diversos estudos de diferentes areas das ciéncias
sociais (sistema sociotécnico criado por Otto Neurath), em informagdes acessiveis, Uteis e
compreensiveis™** (Erlhoff e Marshall, 2008, p.218). Ainda que o design de informago,
comumente signifique a visualizagdo de dados através de meios graficos e/ou interativos este nao
¢ uma mera subcategoria do design de comunicagdo. E uma 4rea especifica multidisciplinar e

uma intermediaria de relagdes, que combina métodos cientificos e de design de maneiras Unicas

43 Tradugdo livre de “includes theory and practice, process and drafting” (Erlhoff e Marshall, 2008, p.214)
4 Tradugdo livre de “Information design involves the process of translating complex, disorganized, or unstructured
data into accessible, useful, comprehensible information.” (Erlhoff e Marshall, 2008, p.218)
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(e.g., metodologias de investigagcdo das ciéncias sociais, ilustragdo cientifica, design de
comunicagdo, design de interfaces e design grafico), que ajudam na descodificagdo, organizagao
e comunicacdo de conhecimento na contemporaneidade, na era da informagao (Erlhoff e
Marshall, 2008).

Para analisar a cultura visual de objetos/marcas, diversos autores (e.g., Almeida, Oliveira,
Cairo e Neves) recorrem ao design de informacao, em especifico esquemas e diagramas, para
analisarem de forma fécil/simples e chegarem a conclusdes com base na comparagao e
observagao de dados.

A observacao ¢ algo primario, uma crianga antes de saber falar ja vé e reconhece o
mundo a sua volta (Berger, 1972/2018). Através da visdo e estimulos sensoriais, realizamos uma
sequéncia de observagdes e com estas percecionamos e conhecemos/reconhecemos formas que
interpretamos diretamente (as palavras por outro lado, tém de ser descodificadas para terem
significado) (Wheeler, 2018). Como j4 foi referido, a forma como percecionamos algo ¢ afetado
pelo que conhecemos e acreditamos. Para percecionarmos ¢ necessario ver o que esta a0 nosso
alcance/ redor. Contudo “olhar ¢ um ato de escolha” (Berger, 1972/2018, p.18) e nunca olhamos
para uma s coisa. A visdo ¢ um sentido em constante utilizacdo e dinamismo, por isso quando
olhamos estamos a estabelecer relagdes entre as coisas/os elementos e n6s mesmo. A nossa visao

cria um quadro do presente (Berger, 1972/2018).

A expressdo “ver para crer” atesta bem a confianga que colocamos no
nosso sentido da visdo. (...)os nossos olhos transmitem, a cada fracao de
segundo, enormes quantidades de dados que o nosso cérebro processa ¢
transforma em informacgao. De todos os nossos sentidos, a visdo ¢, de longe, o
mais desenvolvido.

(...) entende-se como visualizagdo a representacdo visual de dados em
bruto, de um modo ordenado, coerente e sintético, utilizando imagens
reconheciveis de formas naturais ou geométricas, de maneira a poderem ser
interpretados como informagio inteligivel. Isto pode ser conseguido ndo sé
através de ilustracdes, animagdes, graficos, esquemas, diagramas, etc., mas
também através da construg@o de imagens mentais. Por isso, a visualizagdo
torna-se num veiculo para transmitir uma mensagem. (Neves, 2021, p.23)

Para a construgdo dos diagramas ¢ relevante conhecer os principios da representacao de

Tufte*>(Andrew, 2020):

45 Edward Tufte é um proeminente especialista em visualizagdo de dados, conhecido pelos seus principios e
diretrizes para a criagdo de diagramas eficazes e informativos.
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- Integridade grafica (varidveis/indicagdes de leitura diretas, legendas claras e detalhadas,
ter uma amostragem significativa e organizadas por algum tipo de medida padronizada e a
dimensao das variaveis nao deve exceder as dos dados);

- Data-ink (s6 os dados essenciais devem estar representados, eliminar elementos
acessorios que vao perturbar a leitura);

- “Chartjunk” (termo para o uso excessivo e desnecessarios de efeitos graficos em
graficos);

- Densidade dos dados (graficos com uma quantidade elevada de dados sdo possiveis
através da reducdo do tamanho destes sem perder a legibilidade ou informacao);

- Multiplos pequenos (todos os dados/imagens, devem ter a mesma proporgao, para assim
perceber-se melhor os padrdes e as repeti¢des).

Consequentemente, podemos usar a visdo como base para o processo de observacao,
recolha e reflexdo de dados para realizarmos uma andlise de dados qualitativos (QDA*®). Seidel
(1998) explica que o processo de QDA ndo ¢ linear, ndao basta s6 observar, recolher e depois
pensar e escrever um relatorio. E necessario um método complexo: primeiramente este processo
¢ ciclico e evolutivo (quando se estd a pensar/refletir sobre algo comega- se a reparar/observar/
descobrir coisas novas que de seguida apontamos/recolhemos. Em principio este processo ¢
eterno); ou seja, € recursivo (repetitivo até ao infinito. Algo pode-nos fazer voltar atras, podemos
estar a recolher dados e observarmos que ¢ relevante recolher dados novos/diferentes); e por fim
holografico (no sentido que grava e projeta. Quando reparamos em algo pela primeira vez
fazemos uma recolha mental e comecamos a refletir e a projetar/planear todo o processo).

Seidel (1998) acrescenta ainda, uma analise separada de todos os passos fundamentais
para uma analise de dados qualitativos:

I- Ver/notar - existem duas fases:

a) observar e recolher dados;
b) ao analisar notar-se dados novos e interessantes. Com as observagdes vai-se

recolhendo/anotando/registando, assim cria-se um cédigo, da-se nomes aos objetos e

desenvolve-se esquemas descritivos;

2- Codificar - jungdo de:

4 Qualitative data analysis
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c) ferramenta Heuristica: técnica de pensamento, onde encontramos respostas,
atribuirmos significados, para o que procuramos, de modo intuitivo e inconsciente;
d) com cédigos objetivos, factos;
3- Recolher e ordenar as pegas do puzzle - analogia do puzzle*’. Na QDA a principal
diferenca € que ndo sabemos a imagem final, nem ha solugdes certas —
e) vai-se descobrindo, criando e recortando as pecas do puzzle a medida que
vamos
f) analisando o fenémeno;
4- Pensar, refletir e examinar os dados recolhidos:
g) criar um sentido/ordem ao que se esteve a recolher;
h) ver os padrdes e as relagdes entre os dados;
1) fazer descobertas sobre as questdes e hipoteses da pesquisa, tirar conclusoes.
Por outras palavras, examinar as pegas do puzzle (Analogia do puzzle): Depois de juntar
as pecas em grupos diferentes, analisa-se individualmente cada uma para determinar como ¢ que
elas vao encaixar, primeiro em conjuntos pequenos, para depois formarem um todo — todo este
processo intensivo normalmente envolve muita analise/tentativa, erro e frustragdo. Resumindo,
compara-se dados para se descobrir semelhancas e diferencas, para construir tipologias, relagdes
e padrdes e no processo podemos apercebemo-nos de problemas e lacunas dos dados que temos.
Um método utilizado para pdr em pratica o processo descrito acima sdo os diagramas.
Segundo Oliveira (2015), o termo ¢ utilizado para caracterizar “um dos pilares do design visual
contemporaneo” (p.72), a base e a fusdo, a cultura atual, a diversidade cultural e a relevancia da
visualizac¢do da informag¢do. Além disto, para enfatizar a utilidade destes sistemas de
visualizacdo, que servem como uma lupa para estudarmos um qualquer assunto que queiramos,

Oliveira (2015) escreve:

Pode dizer-se que os Diagramas também sdo Sistemas. Sao registos
visuais universais, que pertencem ao universo do Design Visual e que, em
muitos casos, ultrapassam a barreira da linguagem, sendo uteis na explicacdo e
organizacao de assuntos complexos da vida contemporanea. Estdo presentes no
nosso quotidiano e fazem parte da forma de funcionamento do Homem e da sua
relagdo com o mundo (Oliveira, 2015, p.10-11).

4T The jigsaw puzzle analogy de Jorgensen (1989)
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Seguidamente discorreremos sobre o que € um sistema. Erlhoff e Marshall (2008)
apresentam-nos um sistema, um conjunto complexo e organizado que ¢ o resultado da
combinagdo de elementos parecidos. A andlise destes ndo pode ser reduzida ao estudo dos
elementos individualmente. Tém de se analisar as relagcdes entre elementos e ainda, perceber a
ligacdo do sistema com o ambiente. Se ¢ um sistema que produz algo além dele proprio, tem
objetivos e limites definidos (sistema alopoiético); ou se € um sistema que produz e se
reproduz/alimenta autonomamente, com limites que podem ser modificados, mas ndo sao
controlados pelo ambiente exterior, sdo fechados a informagdes exteriores (sistema autopoiético).
Contudo os sistemas lidam sempre com artefactos (alopoiéticos), organismos, conceitos
informagdes (autopoiéticos) que ndo podem ser totalmente controladas, planeadas ou projetadas.
Como consequente, o design de um sistema estd dependente da informagao e como se contorna a
ignorancia (Erlhoff e Marshall, 2008).

Os sistemas detetam/criam padrdes. Bem como o inverso, os padrdes criam e formam
sistemas: diagramas, modelos e plantas. Os padrdes frequentemente sdo descritos como o
conceito de multiplicidade, de repeticao continua. Os padrdes recorrentes podem ser: naturais
(e.g., a espirar de uma concha); criados com um objetivo (e.g., uma grelha); ou comportamentais
(e.g., comportamento humano/social). Através da analise de padrdes recorrentes presentes num
sistema, conseguimos compreender uma ordem/organiza¢do nao arbitraria, uma unidade
consistente ou carateristica (Erlhoff e Marshall, 2008). Por esse motivo, as marcas para se
diferenciarem de mercados concorrentes (e.g., a linguagem de uma marca de fast-food difere da
de uma marca de produtos alimentares vegan) utilizam linguagens semelhantes das suas
parceiras de forma a criarem uma identificagdo, do seu tipo de produto, imediata. Contudo, esta
homogeneizagdo de identidades ¢ paradoxal, mas 1til para estudar os comportamentos das
marcas ¢ do mercado, analisando os sistemas criados conscientemente e/ou inconscientemente
(Almeida, 2012b).

Concluindo, uma forma de analisar os cddigos estéticos dos objetos de estudo desta
dissertacdo, e dado que nenhum outro autor tentou estudar os mesmos desta forma, percebemos
que existe uma oportunidade de analisar estes objetos da vida contemporanea, os brinquedos
sexuais, de forma a entender a sua natureza complexa e diversa, recorrendo a sistemas visuais,
diagramas. “A imagem torna-se uma escrita, desde que seja significativa: como a escrita, ela faz

apelo a uma léxis.” (Barthes, 1957/2019, p. 263), que facilita a andlise e descodificacao.
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2 Estudos de caso

Este capitulo tem o intuito de explicar e clarificar como foi recolhido, organizado, e
representado o conhecimento sobre o objeto de estudo da dissertagdo: os brinquedos sexuais.
Através de quatro diagramas pretendemos responder as questdes e verificar as hipoteses da tese,
para gerarmos as devidas conclusdes.

Como Erlhoff e Marshall (2008) referem, observar ¢ algo que fazemos sistematicamente
no nosso quotidiano em diversos locais e ocasides e por diferentes motivos (curiosidade,
aborrecimento, controlo, vigilancia, medo e/ou desejo). Por consequente, “a investigacao
observacional ¢ o procedimento tedrico mais adequado para o design de desenvolvimento de
objetos e de fungdes, que estuda o design de forma mais eficaz.”*® (Erlhoff e Marshall, 2008,
p.275).

Desde ja reforgar que o Objeto de estudo ¢ muito amplo e pouco explorado, como ja foi
demonstrado anteriormente. Por isso, foi importante defini-lo e restringi-lo ao mercado
portugués, de modo a ter um universo mais controlado.

Consideramos que o conceito de Bergstrom (2008) se adequa ao contexto em que esta
inserido este objeto de estudo; as pessoas t€ém medo de ver, “ser um desconhecido/estranho ¢
sempre dificil. (...) A maioria das pessoas tem medo de imagens “4 (Bergstrom, 2008, p.11).

Nesta investigacdo, um BS ¢ um objeto/produto, que pode ser ou ndo um
aparelho/dispositivo eletronico, que tem como principal objetivo/funcdo dar prazer sexual e/ou
aumenta-lo. Nesta dissertagdo, criou-se/definiu-se sete categorias principais de BS’: os
vibradores (Vib.SR ou Vib. CR) (An., Clt., Mam., Pen., Vag.), os estimuladores (An., Clt.,
Mam., Pen., Vag.), os masturbadores (Pen., Vag.), os dildos (unissexo: Vag. e An.), os sugadores
(Clt., GId., Mam.), os plugs (An., unissexo ou especificos para quem tem Ptt e/ou Ur. (Pen.)) e
ainda as bombas (Clt., Mam., Pen., Vag.). Estes objetos sexuais principais podem ser conjugados
e/ou a partir destes derivam, sdo criados outros BS, que sdo hibridos e/ou mais especificos®!: AP,

AV, BA, Bon.S, BV, DV, EP, MP, MS, OP, PM, pro6., SO, TA. Os sete BS principais foram

8 Tradugdo livre de “Observational research is the most appropriate empirical procedure for the design process
and the objects and functions it researches serve design most effectively.” (Erlhoff e Marshall, 2008, p. 275)

4 Tradugdo livre de “Being an outsider is always toung. (...) Most people are afraid of pictures” (Bergstrom, 2008,
p-11)

50 Organizado por ordem de relevancia

5! Organizado por ordem alfabética
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identificados e selecionados por serem transversais, estdo presentes em todas as diferentes
categorias consoante a sua utilizagdo/funcao, enquanto os outros tém uma utilizag¢ao especifica,
limitada e/ou de nicho.

Em paralelo, decidimos dividir o objeto de estudo em categorias segundo a fungao/
utiliza¢do e para que partes do corpo humano eram projetadas (Mam., Vag., Pen, An.). Bem
como, se 0 objeto ¢ polifuncional (Erlhoff e Marshall, 2008) (e/ou unissexo) e/ou se € um objeto
pensado especificamente para ser usado com um parceiro (uma vez que, quase todos os BS dao
para ser utilizados durante o sexo a solo ou com um parceiro, contudo nem todos dao para todas
as pessoas e partes do corpo humano).

Estas defini¢des foram fundamentais para se comecar a recolha de dados e avancar em
termos metodoldgicos para a criagdao de diagramas que pretendem representar o universo do
objeto de estudo. O diagrama 1, foi construido em paralelo com o quarto diagrama (3) e também
com o segundo diagrama (2.1). Visto que, na primeira fase, enquanto procurdvamos por BS nos
sites das sexshops portuguesas e lojas de cosméticos (Sephora Portugal e Wells), descobriamos e
iamos apontando os nomes das lojas (2.1); este processo continuou para a segunda fase: iamos
recolhendo as imagens das embalagens e os seus pregos ( diagrama 1) e iamos observando,
apercebendo-nos de que alguns dos brinquedos sexuais eram semelhantes a outros objetos do
quotidiano (diagrama 3), os BS ndo se limitam a mimetizar o corpo humano. Depois do
desenvolvimento do diagrama 1: packaging de brinquedos sexuais, recolhemos as imagens dos
objetos do dia-a-dia que eram semelhantes aos BS, para o diagrama 3: Brinquedos sexuais Vs
objetos do dia-a-dia. Seguidamente, j& com alguns nomes de sexshops portuguesas apontados
durante a recolha de dados para o diagrama 1, descobriram-se mais lojas através do motor de
busca Google e da rede social Instagram, até chegarmos as 43 lojas portuguesas que compdem o
diagrama 2.1: publicidade- sexshops. A partir daqui, recolheram-se os seguintes dados que
compdem o segundo diagrama (2.1): nomes das lojas, o seu link, logo, capturas de ecra do site e
do Instagram. S6 ao finalizarmos estes trés diagramas ¢ que conseguimos perceber, ao
observarmos os dados destes (diagrama 1, 3 e 2.1), quais eram as marcas de brinquedos sexuais
que sdo comercializadas no mercado portugués; recolhemos e apontamos os nomes para de
seguida pesquisarmos os seus sites/Instagrams. Assim chegou-se as 27 marcas com as suas
respetivas submarcas, presentes no diagrama 2.2: publicidade — marcas. Por fim, realizamos uma

recolha de dados idéntica a do diagrama 2.1: os nomes das marcas e submarcas, o link e logo da
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marca mae, capturas de ecra dos sites e dos Instagrams. Nos proximos subcapitulos iremos
explicar como ¢ que todos estes dados recolhidos foram compostos de forma a criarem a base do
nosso estudo: os diagramas.

Em resumo, todos estes diagramas tém o intuito ou o objetivo de entender os contributos
do design de comunicagdo e da publicidade para a comunicacao dos brinquedos sexuais no
mercado portugués. Qual € o sistema, elementos e linguagem das marcas de brinquedos sexuais
presentes no mercado portugués e ainda das sexshops e lojas portuguesas. Descobrindo,
identificando e analisando o seu ADN e estratégia de comunicac¢ao, através dos codigos das suas
linguagens visuais, fomos percebendo quais sdo os paralelismos e/ou as diferengas entre os
brinquedos sexuais e outros objetos. Como Seidel (1998) refere, na QDA, quando se pensa,
reflete e analisa os dados recolhidos, organiza-se/ordena-se, neste caso imagens que formam os
diagramas; ¢ possivel ver os padrdes e as relagdes entre os dados de cada diagrama e entre
diagramas; por fim fazemos descobertas e retiramos conclusdes. Almeida(2012a) reforca esta
ideia, dizendo que este processo de desconstrugdo leva a criagdo de uma base forte/ matriz mais
ampla para se conseguir fazer uma analise visual, ou grelha de analise. Como acontece quando
construimos um puzzle, organizamos as pegas de acordo com categorias, agrupando-as segundo
caracteristicas que partilhem, ou seja, por grupos de informagao e tempo. A grande diferenga de
um puzzle para um diagrama ¢ que no inicio e durante o processo ndo sabemos como vai ficar o

produto final.

2.1 Diagrama comparativo do Packaging e dos elementos da linguagem entre

brinquedos sexuais

Comecemos pelo primeiro Diagrama desenvolvido (4nexo B), que serviu de base para os
restantes. Na fase inicial, ao se reunir algumas imagens de embalagens organizadas s6 por
categorias de utilizacdo dos brinquedos sexuais, pareceram existir evidéncias, por observacao, de
que o design do produto influencia o packaging, que estes podem estar interligados. Contudo, foi
necessario fazer uma melhor organizagdo da informacao, para se analisar de forma mais imediata
e simples a estética e a linguagem do design do produto e do packaging. Ordenou-se os objetos
verticalmente segundo as categorias de fun¢do/utilizagdo (partes do corpo -no caso dos produtos

anais subdividiu-se em: ponto p (Plg. An. Est. Ptt.) e mix (unissexo); polifuncionalidade/
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Preco
Baixo

Médio
Alto

Luxo

unissexo ¢ casal - subdividido em trés: DId. (unissexo), mix (unissexo e casal) e AV (casal); e
ainda acrescentamos mais duas categorias: os kits/conjuntos de produtos sexuais (com BS) e os
bonecos sexuais). J& horizontalmente, organizou-se por posicionamento, escaldes de precos, tal
como sao referidos de seguida: baixo (€) - <25€; médio (€€) -25€ a 80€; Alto (€€E) -80€ a
1000€; e por ultimo Luxo (*€) - = 1000€) (os intervalos de pregos vao aumentando de forma
descendente e os precos dos BS vao aumentando ao longo de cada coluna, conforme o sentido
habitual de leitura (de cima para baixo, da esquerda para a direita) em todos os intervalos de
precos). Esta escolha foi feita com base na observagdo: parece haver sinais de alteragcdes no
padrio de linguagem visual das embalagens quando se muda o escaldo do produto. E ainda
assinalado neste diagrama quais os produtos que existem em sexshops, lojas de cosméticos
(Sephora e Wells) e/ou em farmacias/ parafarmacias (recorre-se a elementos graficos
informativos: circulos com a inicial da loja de cosméticos, s de Sephora e w de Wells; e/ou p

para as farmdcias/parafarmécias. A auséncia, comum, destes elementos significa que ¢ um BS

que se encontra numa Sexshop). Abaixo apresentamos o Quadro 1 que exemplifica a estrutura do

Diagrama 1:
Unissexo
Mam. Vag. casal Pen. An. Kits Bon. S
(Dld. (Ptt. / mix)
/mix/AV)
€ (D) € (D) e e F € € | €@ € €
()
€€ €€ (5) €€ €€ €€ €€ (W) €€ €€ €€ €€
€€E€ (s) €€e €€€ €€€ €€€ €€e €€e €€e €€e €€e
*x | Kk | K
*€ *€ € € € *€ *€ *€ *€ *€
Quadro 1

Exemplo da organiza¢do do diagrama do Packaging de brinquedos sexuais

(Legenda: Sexshops (sem identifica¢do), lojas de cosméticos (s de Sephora e w de Wells)
e farmacias/ parafarmacias (p))
(Intervalos de precos: Baixo (€) - <25€ / Médio (€€) -25€ a 80€ / Alto (€EE) -80€ a 1000€ /
Luxo (x€) - = 1000€)
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Anexo B

Packaging
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Diagrama 1 - Packaging de brinquedos sexuais

2.2 Diagramas comparativos entre a linguagem e estratégia dos sites e do

Instagram das sexshops portuguesas e das marcas

Numa tentativa de compreender a comunicagdo e o design na publicidade, criaram-se
dois diagramas (4nexo C - Diagrama 2.1 € Anexo D - Diagrama 2.2)*?, onde se ir4 comparar a
comunicagdo das lojas e das marcas. Dentro destes, analisar-se-4 a diferenga de linguagem entre
plataformas (sites vs Instagram). Ha esta divisdo entre diagramas pois observou-se evidéncias de
que as sexshops t€ém uma linguagem propria e comunicam as diferentes marcas de BS de igual
forma - fora excecdes observadas nos Instagrams das sexshops, quando as marcas de BS cedem

as lojas publicagdes, aniincios da marca e/ou produto.

52 Diagramas, em anexo, por serem extensos.

-70 -



Através da observagdo do Quadro 2 percebe-se que as imagens/capturas de ecra das
lojas/sexshops (Anexo C) sdo de duas origens diferentes e divididas por colunas: a dos sites € a
dos Instagrams. Ja no caso das linhas, cada uma dedica-se a uma marca (organizadas por ordem
de descoberta), primeiro apresenta-se o nome, link e logotipo (de forma decrescente) e
seguidamente as imagens dos sites e a seguir do /nstagram. Estas parcelas tém a particularidade
de estarem divididas em dois: na linha de cima a visdo geral do perfil (com as publicagdes); e na
linha de baixo as imagens das publicacdes de histdrias (stories-24h) e de algumas destas que
passaram para os destaques.

No caso do diagrama 2.2 das marcas (4nexo D), para além de se comparar a diferenca de
linguagens entre plataformas, pretende-se ainda observar como ¢ que as lojas comunicam os seus
produtos. Todas as linhas/submarcas presentes neste diagrama vendem os seus produtos em
Portugal. A disposicao deste diagrama ¢ similar ao anterior, acrescenta apenas que entre 0 nome
da marca mae (organizado por ordem alfabética) e o link do site, soma o nome das submarcas

(ver Quadro 3).

Site Instagram
Sexshop k
Link Perfil
Logotipo Stories
Sexshop x
Link Perfil
Logotipo Stories
Quadro 2

Exemplo da organizagdo o diagrama da comunicagdo/publicidade — Sexshops

(Anexo C)
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Site Instagram

Marca k
Submarcas
Link Slz erfil
Logotipo ories
Marca z
Submarcas
Link Perﬁl
L . Stories
ogotipo

Quadro 3
Exemplo da organizagdo do diagrama da comunicagdo/publicidade — Marcas

(Anexo D)

2.3 Brinquedos sexuais vs objetos do dia-a-dia: diagrama comparativo

Através do Quadro 4, exemplifica-se como sera organizado o Diagrama 3 (4nexo E), que
confronta os brinquedos sexuais com alguns objetos do dia-a-dia, por categorias de parecengas
aos objetos do quotidiano: cosméticos/ beleza; casa/eletrodomésticos; jogos/acessorios;
papelaria; alimentagdo; e outros. Em cada categoria compara-se BS com Objs, de forma a
entender as diferengas e semelhangas, com o objetivo de determinar o grau de

associacdo/elementos visuais entre as varidveis.

Cosméticos/ Casa/ Jogos/

L. .. Papelaria Alimentacio QOutros
beleza Eletrodomésticos | Acessorios P ¢ u
BS Objs BS Objs BS Objs | BS | Objs BS | Objs BS | Objs
Quadro 4

Exemplo da organizagdo do diagrama: brinquedos sexuais Vs objetos do dia-a-dia
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Anexo D

Brinquedos Sexuais VS Objetos do dia-a-dia

Cosméticos /Beleza Casa/Eletrodomésticos Jogos / Acessérios Papelaria Alimentacdo Outros

s om

h | &8 & # [ E i m o ' @
Tk BES 2% [, L f8
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L
z
]
]
g

SLIM

Diagrama 3 - Brinquedos sexuais vs objetos do dia-a-dia

No diagrama 3 (4nexo E), de cima para baixo em cada coluna (da esquerda para direita),
comparou-se: um Vib. Vag. com uma mascara de pestanas; quatro BS Vag. com um batom; um
Vib. Vag. com um massajador facial; uma caixa de BS Vag. com modelador de cabelo com
diversas cabegas; um Vib. com um patinho de borracha; um Vib. Vag. com uma bandolete com
orelhas de coelho; um AP com uma luz de presenca; uma MS com uma maquina de caf¢; um
Mst. Pen. com um esterilizador de biberdes; Mst. Pen. com um ambientador de casa; dois Mst.
Pen. com dois aspiradores; um Vib. CR Vag.com um comando; um Vib. Pen. (casal) com um
Jjoystick; um Vib. CR com um relogio digital; um Mst. Pen. com um microfone; um Vib. Vag.
(bullet) com um leitor de cddigo de barras; um Mst. Pen com a embalagem de filtros de cigarros;
um Plg. Ur. com um apontador; um Sug. Clt. com uma borracha/afia lapis em forma de coracdo;
uma caixa de OP com uma caixa de ovos; uma embalagem de um SO (casal) com um pacote de
leite; um Vib. Mst. CIt. com um gelado; um Vib. Vag. e um Plg. An. com uma rosa; um Vib.

com um cacto; um Sug. Clt. com um diamante; um AP com pecas de constru¢iao/canalizacdo; um
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Mst. Pen com um pneu; um Mst. Pen. com um foguetdo; um dildo (unissexo) com parafuso de
aco preto; e por fim um Vib. unissexo/ casal com uma flor.

Durante a recolha, depardmo-nos com a proximidade entre estas duas marcas, com o
mesmo nome (Anexo F) — TOY JOY, do lado esquerdo a marca de BS (b e ¢) e do lado direito a
de brinquedos para criangas (a e d). Ao observarmos, percebemos que poucos elementos das
marcas graficas sdo diferentes. A marca de BS, aparentemente, tentou aproximar o seu logdtipo
ao da marca de brinquedos para criangas para, especula-se, tentar tornar a sua marca mais
divertida e alegre. Observa-se que utilizaram o mesmo nome, uma tipografia semelhante,
mudando apenas a ordem das cores e retirando os tremas. (Descoberta espontanea ndo ¢ o foco
da investigagdo, mas fica registada para estudos futuros, a possibilidade de se fazer uma

comparagdo entre brinquedos para criangas e brinquedos sexuais.)

3 Metodologia, métodos e analise de dados

Depois da revisdo de literatura e da criag@o e observacao dos diagramas/estudos de caso,

torna-se relevante justificar todo o percurso e analisar os dados através destes.

3.1 Metodologias e métodos usados

O universo da investiga¢cdo, como ja foi mencionado, sdo os brinquedos sexuais que
existem a venda no mercado portugués, em sexshops, lojas de cosméticos e farmacias/
parafarmacias no ano 2022/2023.

O estudo desta dissertacdo ¢ de abordagem mista. Maioritariamente qualitativa, mas
também quantitativa. Isto porque, para uma melhor andlise de contetudo, foi necessario gerar
dados secundarios quantitativos (e.g., contagem do nimero de vezes que vemos um elemento da
linguagem da marca).

Iniciar-se-4, através de uma investigacdo exploratoria de elementos bibliografico e de
amostras ndo probabilisticas, por cotas, os estudos de caso (Prodanov e Freitas, 2013). Ou seja,
levantamento de pegas graficas de 2022/2023 de packaging, publicidade e ainda a comparagao
entre os brinquedos sexuais e objetos do dia-a-dia. Neste tltimo caso, as amostras serdo também

ndo probabilisticas, mas por conveniéncia e intencionais (Prodanov e Freitas, 2013). Bergstrom
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(2008) sugere que “a analise de uma imagem pode muitas vezes dizer mais sobre a pessoa que a
faz do que sobre a propria imagem”™? (p.11). Para além de que “as imagens ensinam-nos o valor
de admitirmos os nossos segredos € os perigos de os escondermos™* (p.11). Desmistificar os BS
pode vir a tornar-se uma mais valia para a comunidade e para futuras investiga¢des. Depois desta
recolha organizou-se os dados/imagens (Quadro 2 a 5) nos diagramas 1 a 3 (4nexo B; Anexo C;
Anexo D; Anexo E).

Os diagramas serdo a ferramenta principal de procedimento, como de analise. Pois, para
conseguirmos responder as questdes e verificarmos as hipoteses da dissertacdo, teve de se
comecar pelo levantamento das pecas graficas, que levaram a uma pesquisa de campo. Esta ¢
feita através do modo de anélise indutivo, com uma observag¢ao direta extensiva dos diagramas e
também sistematica. Ou seja, o planeamento e desenrolar da investigacao tem regras/ condi¢des
controladas, para respondermos a propdsitos preestabelecidos. Pois temos como objetivo a
descrigdo precisa de fenomenos dos sistemas das marcas deste segmento de mercado. Por
conseguinte, foi importante ter um plano de observacao sistematica (Quadros 2 a 5), onde se
estabeleceu as categorias/tipologias necessarias para analisarmos o universo de investigagao.
Mas antes, tiveram de ser realizados estudos exploratdrios, dirigidos para a construcao dos
instrumentos que reinem os dados, os diagramas (Prodanov e Freitas, 2013).

De seguida, depois desta recolha e organizagao, realizar-se-4 um estudo profundo e
exaustivo dos estudos de caso: diagramas. Far-se-4 a analise documental através da criacao,
codificacdo e descodificagcdo dos diagramas/ sistemas visuais e por meio da observagdo/recolha,
codificacdo, recolher/ordenagdo e reflexdo/ andlise, para responder as questdes e verificar as
hipoteses da dissertagdo, tirar conclusdes (Seidel, 1998). Todo o processo advém de inumeras
tentativas e erros, nao nos devemos precipitar a escolher titulos, forcar padrdes e a pensarmos
que ja percebemos todo o sistema e a sua linguagem, apenas através de uma primeira
observagao/analise, ainda incipiente. E necessario parar e refletir, voltar a pesquisar, descobrir
novas fontes e dados complementares que nos fagam escapar de uma visao afunilada do tema,
que deem corpo e enriquecam a investigacao. SO depois € que podemos chegar a conclusdes fiéis

aos dados (Cairo, 2016).

33 Tradugdo livre de “Analysing a picture can often say more about the person doing the analysis than about the
picture itself” (Bergstrom, 2008, p.11)

4 Tradugdo livre de “The pictures teach us the value of admitting our secrets and the dangers of hiding them.”
(Bergstrom, 2008, p.11)
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Igualmente, através dos diagramas, analisar-se-a os codigos estéticos - dos elementos da
marca, estratégia e design — elementos da linguagem da marca: elementos bésicos (nome,
tipografia, simbolo e cor); elementos complementares (imagética, forma, movimento); e ainda o
ADN; a comunicagdo/aplica¢do; o design de produto (cor, formato, material, sistema sensorial:
visdo, audigdo, tato, olfato e paladar); e por fim packaging e publicidade (Erlhoff e Marshall,
2008 ¢ Oliveira, 2015).

A visualizagdo € o termo criado por Cairo (2016), que engloba qualquer modo de
representacdo visual que seja concebida/ permita comunicar, analisar, descobrir e explorar.
Como consequente, quase todas as imagens/diagramas sao uma visualizagdo. Almeida (2012a)
acrescenta ainda que a analise visual aumenta o potencial para se gerar significado/
conhecimento visual. Além de que, segundo Prodanov e Freitas (2013), se os graficos forem bem
utilizados, evidenciam aspetos visuais dos dados de forma mais clara e facil de compreender.
Normalmente, estes sdo usados para destacar relagcdes e permitem uma apresentagdo e analise
mais imediata do que se esta a estudar. Os diagramas, sdo graficos analiticos que devem conter o
minimo de construgdes e ser de simples leitura e interpretacdo. Ou seja, através destes, sdo
filtrados e estruturados os sinais dos dados, que interpretados/traduzidos, se transformam em
informagao acessivel, Util e compreensivel. Quando estes sdo utilizados no contexto de

investigagdo, geram novas descobertas (Erlhoff e Marshall, 2008).

Joan Costa (1998) defende a palavra «Esquema» e enquadra a
Esquematica como o estudo dos Esquemas enquanto Linguagem Gréfica e a
Esquematiza¢do como um processo criativo de Design. A sua obra La
Esquematica. Visualizar la informacion (1998) refere o poder de comunicagao
dos Esquemas e a sua universalidade que, segundo o autor, tem a capacidade de
comunicar com diversos individuos de culturas e expressdo linguistica
diferentes, através de uma nova Linguagem que o carateriza. Costa (1998) vai
mais longe ao atribuir ao Esquemas a capacidade de transformar dados
dispersos em conhecimento. (Oliveira, 2015, p.73)

A pesquisa através dos diagramas tem uma natureza aplicada, descritiva, experimental,
com levantamento de dados explicativos (estudos de caso) (Prodanov e Freitas, 2013). Isto
porque gera conhecimento para o avango da area cientifica do design e da publicidade, para o
investigador e para a comunidade. Esta ferramenta/modelo tem a possibilidade de ser replicada e

de ser continuada.
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Desta investigacao, ir-se-a seguir os principios da representagdo de Tufte (Andrew,
2020), ja referidos no subtopico 1.4, para se ter uma base solida para os diagramas.

Os diagramas, este processo de estética de informacao, segundo Erlhoff e Marshall
(2008), unem, criam e descrevem de uma forma comum produtos cientificos e artisticos. Como
consequente, explica conceitos como a ubiquidade dos sistemas digitais. Por isso, este processo
demonstra a relevancia de todos os diagramas, em particular dos dois da publicidade (2.1, 2.2)
(Anexo C e Anexo D).

Concluindo, com esta pesquisa explicativa da analise desta amostra documental,
pretende-se perceber todo o cddigo visual e como ¢ a estética dos brinquedos sexuais em
2022/2023 (Prodanov e Freitas, 2013). Como diz Almeida (2012a), a andlise visual aumenta o
potencial para se gerar significados. Desta forma, ir-se-a fazer uma investigacdao por meio do
design, de forma a identificar padrdes e possivelmente comportamentos semelhantes entre os
objetos de estudo, marcas e lojas. Ou seja, através da triangulagdo de dados (Muratovski, 2022),
revisdo de literatura, casos de estudo e andlise de dados compreendemos o fenomeno e geramos

as conclusoes.
3.2 Analise de dados

A analise de dados desta dissertagdo esta dividida em quatro subtdpicos: os trés temas dos
diagramas (packaging, publicidade e BS vs Objetos do dia-a-dia) e ainda a verificagdo das

hipoteses, para tornar a andlise mais clara, esquematizada e menos confusa.
3.2.1 Packaging: elementos da linguagem dos brinquedos sexuais 3

Comecemos pela analise de dados do diagrama 1 (4nexo B), esta analisa principalmente
os elementos visuais das embalagens e produtos, o design grafico e/ou de produto dos
brinquedos sexuais.

A maioria das sexshops vendem mais ou menos os mesmos produtos vaginais € em maior

numero, enquanto os produtos penianos existem em menor quantidade, mais diversos e

55 Por questdes de acesso ao packaging real, limitou-se a recolha das imagens nas sexshops portuguesas/marcas de
BS, por isso € que as imagens nao estdo todas de frente, ou da mesma perspetiva. Houve ainda produtos que nao
foram recolhidos porque ndo havia imagens das embalagens. (e.g., bonecas de luxo) — total de imagens recolhidas
para o diagrama 1: 802
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dispersos. Contudo, quando se faz a recolha por diferentes lojas percebe-se que ha praticamente
um numero igual de brinquedos sexuais Pen. e Vag.. Todavia, as sexshops/marcas aparentam ter
como publico-alvo principal o publico feminino: parece que os produtos Vag. sdo os mais
vendéveis, com mais procura em comparacao com os Pen.; em todas as plataformas comunica-se
mais os brinquedos vaginais/ destinados para as mulheres.

Pode-se vir a encontrar evidéncias das ideias expostas acima, com analise do diagrama 1:

Através da quantidade/leque de produtos em cada escaldo de precos:

- Baixo custo (<25€): Pen. 74 vs 19 Vag.;

- Médio custo (25€ a 80€): Pen. 70 vs 126 Vag.;

- Ja os de alto custo (80€ a 1000€): Pen. 38 vs 57 Vag.;

- E ainda os de luxo”® (= 1000€): Pen. 0 vs 3 Vag..

Todavia, apesar desta comparacdo Pen. vs Vag., os produtos unissexo e para casal
ganham em nimero. Além disso, em todas as categorias, o intervalo de precos com maior
quantidade produtos ¢ o escalao médio custo, exceto na categoria de produtos penianos, em que
o escaldo com mais BS ¢ o de baixo custo (baixo- 74; médio- 70; alto-38) (Anexo G).

No ponto de vista qualitativo, constata-se que as embalagens dos produtos de baixo custo
tém menos elementos, menos cuidado com o design, uma linguagem mais rudimentar, com
menos imagens, menos representagdes/ilustracdes do corpo humano e dos produtos e sdo menos
estilizados. Para além do mais, consegue-se ver mais os produtos (transparéncia, janela ou
fotografia), por vezes os elementos das embalagens de baixo custo cingem-se a: produto, marca
grafica e/ou tipografia. Através do diagrama 1 entendemos que, a medida que o escaldo de preco
aumenta, existe um aperfeicoamento do design dos arquétipos (Erlhoff e Marshall, 2008; Sudjic,
2008/2010) e uma adigdo de detalhes que codificam e informam o consumidor se estes objetos
sdo monofuncionais ou polifuncionais (Erlhoff e Marshall, 2008). Contudo, o Luxo parece
subjetivo, porque segundo as proprias marcas, ndo ¢ so6 definido pelo intervalo de pregos em que
estd (Wong, 2021). A partir da tentativa de tantos BS de se aproximarem visualmente aos objetos

de luxo, sem aumentar exorbitantemente os precos, sugere-se que a utilizagao destes elementos

567 em 8 dos BS de luxo sdo da marca Lelo: Vag. - Olga - 3 490€ (ouro), 649€ (prata - médio custo); ClIt. - Yva -
2 990€ (ouro), 2 290€ (prata); Unissexo - Inez - 15 000€ (ouro), 5 900€ (prata); Anal - Earl (c/ botdes de punho) -
2 590€ (ouro), 1 290€ (prata).
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da linguagem de luxo /detalhes tornam-se irrelevantes, pois passam a ser a norma,
independentemente do escaldo de preco, dos produtos.

Seguidamente, comegou-se por observar diretamente outra evidéncia, na categoria dos
produtos para mamilos, a maioria das embalagens tem a representagdo do corpo feminino
(mamas vs peitorais): 30 no total de 53 produtos e s6 3 tém a representacdo do corpo masculino.
(baixo custo: 9 em 21; médio custo: 20, 17 - feminino e em 3 ¢ representado o corpo masculino,
em 30; alto custo: 1 em 2). De seguida expandimos esta andlise para todas as tipologias. A
quantidade de vezes que a representagdo de uma figura/corpo surge nas embalagens presentes
neste diagrama (4nexo H - Processo de andlise 1). Em 802 embalagens de BS contaram-se 258
Fotografias/ ilustragdes/ representacdes do corpo humano:

- S6 corpo feminino — 158 (Vag. 39; Pen. 40; unissexo 89);

- S6 corpo masculino — 28 (Vag. 4; Pen. 13; unissexo 30);

- Misto — 27 (Vag. 4; Pen. 4; unissexo 17) (aparentemente, quando ambos os
corpos aparecem a representacdo do homem, maioritariamente, esta numa posi¢ao de poder).

Por outro lado, fizemos também a contagem dos produtos com a forma de uma parte do
corpo humano (4nexo I - Processo de analise 2) 181 em 802 BS:

— Corpo feminino (vulva, Gluteos/anus) - 36;

— Corpo masculino (pénis, Gluteos/anus) — 145.

No entanto, detetaram-se excegdes:

— Nos produtos penianos:

— Com a forma do corpo humano feminino — 30;

— Com a forma do corpo humano masculino — 24;
— Como também na tipologia bonecos(as) sexuais:

— Corpo feminino: 6°7;

— Corpo masculino: 5.

Ou seja, ha mais produtos Pen. com a forma de um pénis (24) do que produtos vaginais
com a forma de um pénis (12). Normalmente quando um produto segue este arquétipo, estes sao

unissexo (dildos- 45) e/ou para usar com parceiro (42): total de 104 produtos em 145.

57 O nimero, das bonecas de luxo, ¢ limitado devido a dificuldade de acesso as imagens das embalagens destes
produtos.
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Resumindo, nas embalagens ha mais representacdes do corpo feminino (185), mas os
produtos, quando tém a forma de uma parte do corpo humano, normalmente representam um
pénis (corpo masculino: 145).

Falando agora da tipologia Bon.S, como ¢ demonstrado através de diagrama 1 e ja foi
referido, h4 mais bonecas no mercado portugués do que bonecos sexuais. Mas alguns destes
produtos, no intervalo de pregos: luxo ((= 1000€), apresentam um elemento distintivo de todos
os outros brinquedos sexuais. Enquanto frequentemente os BS s@o apresentados, nos sites, por
meio de diversas fotografias do produto, em diferentes perspetivas e, por vezes, tém imagens
explicativas: modo de utilizacdo do produto e/ou caracteristicas (e.g., medidas). Por outro lado,
as bonecas/bonecos sexuais de luxo, para além destas fotografias e imagens explicativas, que
parecem que se tornam acessorias, apresentam-nos ainda fotografias das bonecas em diversos
contextos e ocasides (e.g., Kitty a beira de uma piscina). Parecem querer passar a ideia de que o
consumidor estd a selecionar um parceiro/a numa aplicacao de encontros (4Anexo J).

Analisemos agora os elementos da linguagem das marcas presentes nas embalagens.
Visualmente, estas parecem seguir/compor todos os elementos do sistema da marca, e.g., a
tipografia, cores, forma e a imagética das suas marcas. A aplicacdo destes elementos nas
embalagens dos brinquedos sexuais, para além de comunicarem/informarem, tem que estar
interligados com a principal fun¢do de uma embalagem: proteger e prevenir danos. Neste caso,
observamos que estas cobrem a totalidade do produto. Ainda assim, ha embalagens com janelas
ou transparentes (Erlhoff e Marshall, 2008) e a maioria destas tém fundo preto ou branco / uma
cor que contrasta e real¢a a cor do produto. Habitualmente, as embalagens que mostram o
produto, independentemente do seu escaldo, recorrem a menos elementos visuais. Apresentam: a
marca grafica, o nome do produto em questdo e alguns também adicionam ilustracdes (e.g.,

Mam. — Figura 1).

OF FINLAND

Figura 1 - exemplo de embalagem transparente (PM)
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Analisemos entdo as contagens de embalagens com janelas ou transparentes, feitas a
partir do diagrama 1 (4nexo K - Processo de andlise 3). Em 802 embalagens, 217 tem uma
janela (médio e alto custo) ou sdo transparentes (baixo, médio custo). A maioria destes ¢
unissexo/casal 115 em 370, de seguida vaginais 50 em 205 e ainda os Pen. 40 em 182.

A maioria das embalagens sdo quadrangulares/ clibicas em cartdo (mais plastico quando
tem janela), os outros materiais usados sdo: plastico (maioria baixo custo- algumas a forma ¢
cilindrica); metal (maioria médio); malas MS (pele real ou ndo — alto custo); madeira (luxo). A
exce¢do dos produtos da marca All Black/All red/All blue (Figura 2) e alguns objetos de Mst.

Pen., e.g., ovos (Figura 3) que s@o envolvidos por uma pelicula de pléstico.

Figura 3 - Exemplos de embalagens OV / Mst. Pen.

Posteriormente, procedemos a contagem das cores das embalagens (4nexo L - Processo
de analise 4). Estas, maioritariamente, tém uma cor principal (354): 179 com cores quentes e 175
com cores frias (muitas destas sdo roxas). De seguida, o branco ¢ o mais comum (260), do que o
preto (209) e ainda existem as embalagens cinzentas (68). Dividamos as cores das embalagens

por tipologias, para mais tarde chegarmos a conclusdes com estes dados:
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- Vag. (205):

- Mais cores quentes: 53; menos cores frias: 38
- Branco: 76; preto: 41; cinzentos: 10
- Pen. (182):
- Menos cores quentes: 34; mais cores frias: 45
- Branco: 47; preto:62; cinzentos: 14
- Unissexo/casal (exceto kits € Bon.S) (370):
- Cores quentes: 75; Cores frias: 77
- Branco: 125; preto: 95; cinzentos: 41

Em suma, os produtos vaginais utilizam mais cores quentes, tons claros e branco. E os
penianos o inverso, recorrem mais a cores frias, tons mais fortes/escuros e o preto ultrapassa o
branco. Se tivermos em conta a sugestdo exposta anteriormente, de que a maioria dos produtos
tém como publico-alvo o publico feminino, os numeros das cores das embalagens unissexo/casal
vao de encontro aos niimeros dos produtos Vag. e Pen.: as cores quentes e frias sio muito
semelhantes, ha mais tons claros, branco e cinzentos.

Olhemos agora, mais atentamente, para as cores dos produtos (4nexo M - Processo de
andlise 5°%). Os produtos, quando tém como publico-alvo o sexo masculino, Pen. (182)
usualmente recorrem mais frequentemente a auséncia de cor, o preto (62), produtos tons de pele
(45) e transparentes (46) (de seguida, cores frias — 23; quentes — 19; branco -12; metélico — 2; e
dourado — 1). Por outro lado, os produtos quando tém como publico-alvo o sexo feminino, Vag.
(205) usualmente recorrem a cores quentes (88), cores frias (69) e o preto (42) (de seguida
dourado — 13; metalico — 11; branco — 9; e transparente - 7). Observamos diretamente ainda que
a cor mais frequente, a seguir ao rosa, ¢ o roxo. Esta parece ndo marcar/sugerir um género
especifico, torna-se quase uma cor neutra/intermédia (cor fria, mas se tiver um pouco menos de
pigmento azul torna-se uma cor quente). Ja a o material que dé cor aos objetos, que também
sugere a fun¢do de igualar os géneros, ¢ o metal/prateado/cinzento: hd 50 produtos metalicos, 37
destes unissexo (e.g., 18 An.; 15 Mam.).

Resumindo a utilizagdo das cores, destacando as diferengas e parecencgas. Nas
embalagens o branco ¢ mais comum, ja nos produtos, ¢ o preto. Contudo, quer seja nas

embalagens, quer seja nos produtos, as cores quentes sao as mais comuns (por ordem de

58 Pela observagao direta de algumas embalagens ndo ¢ percetivel a cor do produto/objeto.
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relevancia): Rosas, vermelhos, amarelos/laranjas. De seguida, as cores frias (por ordem de
relevancia): Roxos/lilas, azuis, verdes e por fim, os cinzentos / metais também sao utilizados de
forma semelhante, em ambos 0s casos.

Através da observagdo dos BS, assistimos a crescente utilizacao da cor preta e de
diferentes materiais (mais nobres como o vidro, a prata e o ouro), para invocarem seriedade,
exclusividade e se dar um aspeto mais requintado/luxuoso.

Podera ser considerada a categoria dos brinquedos sexuais, uma nova categoria dentro do
luxo? - o luxo da obten¢do do prazer sexual. (Sudjic, 2008/2010, Berger, 1972/2018 e Erlhoff e
Marshall, 2008).

Quanto aos outros sentidos, para os brinquedos sexuais, até 0s que nos parecem menos
obvios sao relevantes/tidos em conta: como o cheiro, que pode rapidamente estragar o ambiente
ou levarmo-nos a memorias positivas ou negativas; o som que o aparelho faz, pode condicionar a
utilizagdo do mesmo em certos contextos; e ainda, o menos 6bvio, o paladar, em alguns produtos
sexuais parece fazer mais sentido, como € o caso dos preservativos e lubrificantes. Mas nos
brinquedos sexuais, se analisarmos, por vezes os objetos também entram em contato com o
palato e espoletam sensacdes inesperadas.

Na utilizagdo destes objetos, todos estes elementos sdo importantes € podem mesmo
contar uma historia e como Bergstrom (2008) afirma: a surpresa ¢ uma ferramenta extremamente
importante, pode surgir de diversas formas e feitios, mas a mais eficaz ¢ o uso do humor.

Outro detalhe que ¢ relevante referir, e que justifica a recolha de produtos do ano
2022/2023, ¢ que a partir destes 802 Brinquedos Sexuais, percebemos que existe uma linha de
evolucdo do design grafico e dos produtos ao longo dos anos. Seja através de produtos mais
arcaicos, seja por produtos que fazem referéncias deliberadas a estilos de anteriores, ou seja, o
uso do design retro®® (Erlhoff e Marshall, 2008). Ou ainda pelos produtos estilizados, pois as
marcas nao conseguem ser auténticas e de sucesso, se ndo recorrerem as suas origens. Ou seja, 0s
elementos da linguagem da marca tornavam os seus produtos culturalmente distintos no passado
e sustentam o seu presente (Almeida, 2012a).

Com a analise destes elementos, podemos sugerir que o design de género dos BS ndo

pretende marginalizar. Contudo, parece manter algumas construgdes sociais, de que o design fica

59 0 design retro segundo Erlhoff e Marshall (2008) adiciona valor (UPS), historico, emocional e cultural através da
utilizacdo da memoria/nostalgia.
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incompleto se ndo tivermos em conta o género. Mas também parece existir uma crescente
preocupacdo em criar objetos/marcas que pretendem a igualdade de género, mudam o ponto de
interesse. Ou seja, a nivel de design e utilizagdo, parece-nos existir um foco na fung¢ao/forma.
Contudo, observa-se a presenga da construcdo cultural, objetos direcionados para um género
especifico, mesmo que sejam unissexo/ polifuncionais (e.g., a presenga em elevado niimero dos
corpos femininos). Finalizando, constatamos ainda que em alguns casos, o objetivo ndo ¢
marginalizar, mas contextualizar o objeto, como se deve usar (e.g., se ¢ Vag. ou Pen.) (Erlhoff e

Marshall, 2008).

3.2.2 Comunicaciao/publicidade: das sexshops portuguesas e das marcas

A Partir dos diagramas 2 (4dnexo C e Anexo D), foi relevante analisar como os
brinquedos eram anunciados, nos sites e Instagrams das 43 lojas e 27 marcas®!, a aplica¢do nos
meios de comunicagao.

Primeiramente, percebemos ainda através do diagrama 1 (4dnexo B) em que escaldo se
querem situar as lojas/marcas que ndo sdo sexshops: Os BS das farmdacias/parafarmécias sdo
mais baixo do que os de médio custo (AP./ Vag. /casal); j& os da loja Wells tem a mesma
quantidade de produtos no escaldo médio e alto custo (Vag. / DId. e bullets/ AP); e por fim a loja
de cosmético Sephora tem mais produtos no escalao médio do que de alto custo (Vag.s e
somente um Pen.).

Passemos entdo a andlise das plataformas, através de alguns elementos basicos presentes
nos meios de comunicagdo. Como por exemplo, a cor:

- Cor mais usadas pelas lojas: rosa (12 sites; 16 Instagrams) e vermelho (8 sites; 9
Instagrams); fundo branco (33 sites; 6 Instagram); e cores quentes (8 sites; 17 Instagrams).

- Cor mais usada pelas marcas: também ¢ o rosa (7 sites; 6 Instagrams); mas também o
roxo (4 sites; 3 Instagrams); seguidamente quase com os mesmos numeros de aplicabilidade, o

azul (5 sites; 2 Instagrams) e o vermelho (5 sites; 0 Instagrams); uso do branco no fundo e nao

%0 E relevante, para a analise, referir que as submarcas nio tém site proprio, s6 a marca mae de brinquedos sexuais
(diagrama 2.2).
6! Poucas marcas de BS ndo foram encontradas (site/Instagram) ou descodificadas através das embalagens e lojas.
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s0 (mas comparativamente, as sexshops em relagdo as marcas de BS parecerem apostar mais
vezes, no preto); cores quentes (6 sites; 8 Instagrams) e cores frias (4 sites; 8 Instagrams).

Em ambos os casos os sites sdo mais claros e o Instagram ¢ mais escuro e colorido.

Analisaremos agora as marcas graficas dos elementos analisados nos dois diagramas:

- Marcas graficas das lojas/sexshops:

- Cor: a maioria usa cores quentes (vermelho 17 vezes; rosa 16 vezes)
muitas vezes conjugadas com o preto (22) (marcas multicor 23);

- Tipografia: mais pesada, negrito ou redonda; maioritariamente as
sexshops tem logotipo (26) (algumas sdo de estilo caligrafico/assinatura: 14) e 17
tem tipografia e simbolo (por vezes ndo as usam em simultaneo.

Em suma, a Imagética dos sites ¢ mais limpa/ clara, com fundo branco, ja o Instagram ¢
mais escuro/ confuso e diverso, ndo mantem a coeréncia dos elementos da linguagem da marca
com tanta frequéncia. A maioria das marcas em ambas as plataformas usam cores quentes.
Inumeras vezes os meios de comunicagdo das lojas utilizam cores ndo funcionais, sugerimos que
dificultam assim a leitura da informacdo por parte do leitor (Bergstrom, 2008).

- Marcas grafica das marcas de brinquedos sexuais:

- Cor: constata-se que o uso de cores quentes e frias ¢ semelhante (rosa 5;
azul 5; roxo 4; vermelho:3); muitas vezes estas sdo conjugadas com branco: 12
(preto 7) ou entre si, multicor (9).

- Tipografia: mais leve/ regular; recorrem a utilizacdo da caixa alta (14) e
de tipografia mais geométrica; mais comummente s6 utilizam a tipografia (20),
poucas marcas tém simbolo (7).

Resumindo, a Imagética dos sites ¢ mais clara, com fundo branco, ja o Instagram ¢ mais
escuro ou colorido (10 vs 8), na sua maioria, ndo mantém a coeréncia dos elementos da
linguagem da marca com tanta frequéncia. E em ambas as plataformas usam cores quentes como
frias.

E importante também revelar que alguns nomes de marcas sio sugestivos: 25 lojas sdo do
universo sexual, ja as marcas de BS s@o 7 e 4 sdo do universo da mulher. A maior parte das vezes
que as marcas (lojas e marcas de BS) tém simbolo, usam-no como icone/ imagem de perfil na

rede social, Instagram.
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De seguida, analisimos separadamente a publicidade nas plataformas: 12 dos sites das
marcas de brinquedos sexuais, apesar de ndo serem a regra, destacam-se porque além de
servirem de plataforma de compra dos produtos, apresentam caracteristicas sem serem as visuais.
Tém uma preocupagao extra, explicam o design, a tecnologia e apresentam/dao enfase as
caracteristicas sensoriais dos produtos (e.g., o movimento dos produtos ¢ ilustrado através de
videos; como utilizar, muitos recorrem a ilustragdes; se o produto ¢ silencioso; se tem um toque
aveludado). Pois ndo servem exclusivamente como catdlogo/ plataforma de compra de uma gama
de produtos, ao contrario, quase a totalidade dos sites das lojas (porém 1 ndo tem site e 2 ficaram
inativos). Contudo, verificamos que ha um cuidado em referir que as embalagens sdo discretas
(sem marcas graficas, referéncias a loja ou produtos) (Lupton, 2004). Apresentamos entdo as
excegoes: a sexshop Cupido (publicidade: informa e vende BS) (4nexo N); e pimenta doce (por
criar os proprios kits de produtos sexuais); ou por outro lado, a marca Tenga que em Portugal
funciona exclusivamente como catalogo de produtos, quando se quer comprar um produto o site
da marca redireciona para a sexshop vibrolandia e 14 procedemos a compra do seu produto.

Por outro lado, as marcas de BS nao apostam tanto em comunicarem no /nstagram,
apesar de 16 em 27 manterem a linguagem visual da sua marca continua/coerente em todas as
plataformas (4 ndo tém Instagram). Ja as marcas/lojas comunicam bastante através das suas
paginas (s6 5 em 43 ndo usam esta plataforma). Estas publicitam as lojas e os produtos (para que
servem e como funcionam); e.g., a Sexshop Vibrolandia e Cupido apostam em parcerias com
especialistas e/ou influenciadores digitais para divulgarem a sua loja e os produtos que tém
(Erlhoff e Marshall, 2008). Contudo, esta comunicacdo por vezes € confusa e ndo ¢ coerente a
imagética da marca/loja. Constatamos uma fusdo entre linguagens das marcas das lojas com as
marcas de brinquedos sexuais que, por vezes, parecem descuidadas/ amadoras (e.g., A sexshop
Luxury Feeling, tem uma marca grafica branca e dourada e no site tem uma comunicagao forte a
preto e rosa, contudo nao da continuidade a mesma no Instagram, sendo colorida; ou a
Lojadosexo.com que utiliza a sua cor complementar o rosa nas duas plataformas, contudo nao ¢ o
mesmo tom de rosa, o que cria uma desconexdo. Para além de que, o site tem uma linguagem
visual antiquada e o Instagram ter sido modernizada/evoluido). S6 20 em 43 lojas mantém/
criaram uma linguagem propria no seu Instagram, (e.g., A sexshop VIVE usa as suas cores do
logotipo em toda a sua comunicagdo (Rosa, roxo e azul), ao contrario da sexshop Pérola; como

também a sexshop Papaia utiliza a sua cor laranja do /ogo e cores quentes (tons terra e de pele)
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para criar uma linguagem propria e Unica ou até a Rapidinha com a sua cor de destaque, o
Vermelho).

E relevante também referir algumas descobertas e excecdes de marcas de brinquedos
sexuais. As marcas control e durex tém uma imagem diferente e especifica para cada pais; e
ainda a Marca Lelo, que se destaca pelos seus antncios diferenciadores, arrojados € com uma
linguagem propria. Contudo alguns dos anuncios da Lelo remetem para uma imagética
semelhante a antincios de outros produtos (e.g., perfumes, automoveis e/ou alta tecnologia)
(Anexo O e Anexo P). Para além de fazer inimeras parcerias, como por exemplo com a marca de
roupa Diesel, para ganhar notoriedade e consumidores. Esta parceria e produtos foram

anunciados®? nas diversas plataformas das marcas (Erlhoff e Marshall, 2008).

3.2.3 Brinquedos sexuais vs objetos do dia-a-dia

Os BS foram sendo alterados ao longo dos séculos. Verifica-se, observando diretamente,
que para estes comegarem a ser mais bem aceites pelos consumidores, houve uma mudanca do
design do produto que fez com que estes tenham caracteristicas semelhantes ao do brinquedo
francés de Barthes (1957/2019) por imitarem outros objetos do dia-a-dia. O que nos levou a
analise do ultimo diagrama, (Anexo E - Diagrama 3- Brinquedos sexuais vs objetos do dia-a-
dia). Através da comparagdo de 31 paralelismos entre 35 Brinquedos sexuais e 31 objetos do
quotidiano, sugerimos que alguns BS sdo semelhantes a objetos do dia-a-dia. Como sugere
Ferguson (2023), a imitacdo precede a criacdo, primeiro copia-se e depois cria-se. Para além do
mais, copiar de outros arquétipos faz com que o consumidor crie associagdes, assim estes
objetos, os BS, tornam-se mais atrativos emocionalmente pela familiaridade (Sudjic, 2008/2010).

Observemos diretamente quais sdo as parecencgas entre estes objetos e constata-se que
estas advém principalmente de dois elementos da linguagem visual: a forma e a cor dos objetos.
Contudo, ¢ também relevante referir outro elemento: o material. Ou seja, os BS, parecem querer
aproximar-se da imagética de objetos do quotidiano ndo sexuais € com outras
caracteristicas/objetivos de funcionalidade e finalidade (Sudjic, 2008/2010 e Erlhoff e Marshall,

2008). Analisamos que a cor e os brilhos dos materiais destes BS auxiliam a forma de modo a

62 Video publicitario de BS LeloXDiesel - https://youtu.be/ XUF1ZtDkAQ?si=Xu3xaEhcoKZtT4Tz
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alcancar as caracteristicas visuais/fisicas do seu par, imitando materiais € mascarando a sua
verdadeira fun¢do, o prazer sexual. Ainda a partir destes confrontos presentes no diagrama 3,
propomos 4 niveis de parecencgas (Anexo Q - Processo de analise 6):

1° - Os BS que imitam/se inspiram diretamente num objeto/ simbolo (forma, cor, material
e/ou tecnologia - E.g., patinho de borracha, batom e modelador de cabelo com diversas cabecas)
(17 - verde);

2° - As Embalagens de BS que imitam/se inspiram diretamente noutra embalagem
(forma, cor e material - £.g., caixa de ovos, pacote de leite e embalagem de filtros de cigarros) (3
- 10sa);

3° - Existem BS bastante semelhantes a objetos do quotidiano, contudo ndo se
compreende se € propositado (forma, cor e material - £.g., maquina de café, foguetdo e
esterilizador de biberdes) (6 - roxo);

4° - Por ultimo, o design nao intencional (Erlhoff e Marshall, 2008). Ou seja, os BS (e/ou
os seus controlos) que provavelmente nao propositadamente, fazem lembrar um objeto do dia-a-
dia, (forma, cor e/ou material — E.g., aspirador, pneu e microfone) (11 - laranja)

Por fim, procedemos a contagem de quantos destes produtos eram Vag. (16), Pen. (13) e
unissexo (10), o que nos fez aperceber que provavelmente o género do publico-alvo ndo

influencia esta aproximagao/ escolha estética (4nexo R - Processo de analise 7).

3.2.4 \Verificacdo das hipoteses / discussao de resultados

Depois da triangulag¢do de dados, chegamos a fase de discutir os resultados e verificar as
hipoteses da dissertacdo:

1- A estratégia de linguagem e comunicacdo das marcas de brinquedos sexuais ¢ diversa
e adaptada a varios contextos:

Através da analise do diagrama 1 (4nexo B), entendemos que os codigos da linguagem
visual tém base no principio da repeti¢cdo dos elementos da marca. Estes sdo esteticamente
variados para contextos distintos da sua implementagdo no packaging e na publicidade. A
linguagem de uma marca e dos seus objetos difere consoante o publico-alvo. Observamos

diretamente poucas marcas de BS que tém uma linguagem vintage, em que a imagem grafica e
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os produtos ndo evoluiram. Porém, ha casos de produtos novos que t€ém uma imagem retro, com
uma heranca histdrica. Ainda assim, as sexshops, normalmente, vendem todas as tipologias de
produtos e com diferentes designs dos mais vintage, retro aos mais estilizados, de todos os
intervalos de precos (através destes intervalos verificamos ainda a mudancga de linguagem
consoante o posicionamento). Assim como algumas marcas de BS, que albergam diferentes
submarcas com diferentes linguagens, estratégias e posicionamentos (e.g., a marca Pipedream
tem tanto a submarca Fetish fantasy series, como a OMG!). Para além do mais, apenas um
numero reduzido de lojas vende produtos especificos e/ou escolhe produtos com uma
determinada linguagem, design de produto, design grafico e de comunicagdo (e.g., Sephora). Em
relacdo a comunicacdo e a implementacao nas plataformas selecionadas (Diagramas 2) (4dnexo C
e Anexo D), usualmente as lojas republicam e replicam a estética das marcas (/nstagram) ou por
outro lado, vendem as diferentes marcas de BS com a mesma estética, a da marca da loja (sites);

2- Os codigos da linguagem visual abordam os elementos da marca, sdo esteticamente
variados para contextos distintos e a sua implementacao no packaging e publicidade tem base no
principio da repeti¢do de elementos:

Por meio da andlise dos diagramas 2 (Anexo C e Anexo D), sobre a comunicagao das
marcas/lojas e marcas de brinquedos sexuais, verifica-se que a estratégia de linguagem e
comunicag¢do das marcas de brinquedos sexuais ¢ diversa e adaptada a varios contextos, pois
normalmente as lojas, nos seus /nstagrams republicam e replicam a estética das marcas e/ou
entdo vendem, frequentemente nos sites, as diferentes marcas de BS com a estética da marca das
lojas;

3- Por fim, as correlagdes formais entre os brinquedos sexuais e outros objetos do
quotidiano:

Através do ultimo diagrama (4nexo E — Diagrama 3), verifica-se que existem correlacdes
formais entre os brinquedos sexuais e objetos do dia-a-dia. As parecencgas das linguagens visuais
sd0 notdrias, quer no design de produto, quer no packaging. Com o crescimento do aparecimento
dos objetos sexuais estilizados e/ou semelhantes a outros objetos do quotidiano, esta situacao
provavelmente aumenta a aceitagdo destes produtos por parte do consumidor. Assim como a
existéncia de Brinquedos sexuais em lojas de cosméticos, farmacias e parafarmacias parece
também ajudar/facilitar a normalizagdo e normatizagdo dos mesmos, até porque nestas lojas e nas

suas plataformas os BS sdo vendidos como qualquer outro produto e/ou produto de bem-estar.
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4 Conclusoes, limitacoes e contribuicoes

O principal objetivo desta dissertacdo foi a analise dos contributos do design e da

publicidade para a comunicacdo dos brinquedos sexuais no mercado portugués.

Através do material recolhido e analisado, a primeira conclusdo a que chegamos ¢ que
com o brinquedo sexual ndo se obtém s6 prazer na compra, mas também na utiliza¢do. Envolve o
consumidor numa espécie de jogo/ brincadeira sensual/erotica. O “objeto brinquedo” ¢
criado/produzido através dum microcosmos de adultos, para além de ser exclusivo para maiores
de idade e de se comegar a verificar a imitagao dos objetos do quotidiano, em adicdo a

comum/antiga imita¢do do corpo humano e/ou dos 6rgaos sexuais.

Percebemos também que o contexto social/ cultural influéncia a aceitagdo e o numero de
vendas destes produtos. Este contexto faz com que estes e as suas marcas se alterem

esteticamente em varias aplicagoes:

O objeto brinquedo, que tem o intuito de oferecem prazer sexual, tem o poder de
ofender/ferir a suscetibilidade de tantos, despoleta tanto medo e repulsa ao ponto de a lei limitar
a comunicacao de brinquedos sexuais. As leis dos paises influenciam a flexibilidade de meios de
comunicagdo e como estes podem ser comunicados. Isto leva a que estes objetos tenham de se
adaptar, modificando a sua forma para camuflar a sua natureza de cariz sexual, chegando ao
publico por outra via. Os BS sdo publicitados nos meios tradicionais (e.g., televisdo), como
identidades ficticias, que pretendem estabelecer relacdes intimas com os consumidores através de
mensagens publicitarias andnimas e abstratas. Criam novas caracteristicas a marca. Isto porque,
pelas questdes legais referidas anteriormente, os produtos nio aparecem nos ecrés. E nos apenas

contada uma historia.

Concluimos também que as embalagens sdo ornamentos acessorios, o importante ¢ o

produto, os brinquedos sexuais.

Percebemos ainda que apesar de intemporais, ja ndo ¢ suficiente os brinquedos sexuais
assumirem as formas dos 0rgaos sexuais. Evoluem para formas mais simples e minimalistas e/ou
aproximam-se de outros arquétipos, mantendo sempre a ergonomia, a funcionalidade e a
finalidade. Através destas mudangas (cor, forma, textura, material, e ainda através de todo o
sistema sensorial), estes objetos tornam-se esteticamente mais comuns, podendo assim abrir

portas a mais debates sobre a sexualidade. Porém, as semelhancas a outros objetos do dia-a-dia
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acrescentam valor, criam trés diferentes perspetivas/percegdes: a de nos levar ao engano/ iludir; a
de fazer questionar/refletir e educar; e ainda a fung¢do de entreter o consumidor.

Adicionalmente, a existéncia dos Brinquedos sexuais em lojas de cosméticos, farmacias e
parafarmécias ajuda a que estes deixem de ser fabu, até porque estas lojas e as suas plataformas
dessexualizam os BS: sdo vendidos como qualquer outro produto e/ou como um produto de bem-
estar. Em contraste, muitas das sexshops hiper-sexualizam e criam um ambiente € uma
linguagem pesada e erotica a volta dos mesmos. Todavia parece haver uma crescente
preocupacdo por parte das lojas em suavizar a sua linguagem para se tornarem mais amigaveis
para os consumidores. Verificdmos que os BS sdo tipicamente anunciados nos sites e Instagrams
das lojas e das marcas através da repeticao de elementos. Seja pela aplicagdo dos elementos da
marca em todas as aplicagdes (embalagens, sites e Instagram), seja pelas lojas/sexshops
republicarem as publicagdes e replicarem a linguagens das marcas.

Contudo, hé o risco destas novas estratégias e designs dos brinquedos sexuais e das
marcas se tornarem obsoletos e serem sistematicamente alterados e/ou substituidos por outros
mais recentes, que despertem mais curiosidade e que sejam mais evoluidos tecnologicamente e
que satisfacam o interesse obsessivo de que a publicidade tanto cultiva no consumidor. Esta
disputa parece criar homogeneizacao das identidades gréficas, o que faz com que estes objetos
sexuais sejam como todos os objetos/produtos. Ou seja, o brinquedo sexual é cada vez mais um
objeto presente do nosso quotidiano, ¢ um objeto do dia-a-dia.

Através de varios elementos visuais das marcas, descodificamos varios padrdes: os
escaldes dos produtos, cada vez mais, a partir do médio custo, comegam a ser irrelevantes em
termos de linguagem das marcas. Os seus elementos e detalhes tentam aproximar-se
esteticamente dos objetos de luxo, o que faz com que estes deixem de ser distintivos para se
tornarem a norma. Outro padrdo que compreendemos foi a necessidade do design de género
nestes produtos sexuais, seja através da cor, da representagdo do corpo humano ou da forma,
estes elementos levam-nos a compreender para que género e para que fungdo se destinam.
Gradualmente, através das linguagens das marcas, derrubam-se construcgdes sociais de forma a
incluir todos e a igualar os géneros. Porém, as marcas, cada vez mais fazem este trabalho, mas as
sexshops portuguesas na sua maioria fazem a divisdo dos seus produtos pelos géneros (“para
ele”, “para ela”) e ndo por fungdo/utilizacdo/ partes do corpo. A cor ndo ¢ um elemento

distintivo/ exclusivo desta area de negocio, apesar de nos termos apercebido que muitas destas
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marcas (plataformas, produtos e embalagens) usam principalmente trés cores: o rosa, o vermelho

€ 0 10xo.

Assistimos também a um nicho de mercado crescente, os brinquedos sexuais
humanoides: o caso dos bonecos/as sexuais que sao humanizados, expostos/vendidos através de
fotografias, como se de pessoas se tratassem, no seu perfil de uma aplica¢do de encontros a

realizar diferentes atividades ladicas.

Para além das conclusdes principais deste trabalho, ¢ também importante referir as
limitagdes que tivemos no decorrer da investigagdo, principalmente na recolha de imagens para
os diagramas. Nem sempre foi possivel encontrar todas as imagens que pretendiamos (e.g., nem
todos sites tinham imagens das embalagens de todos os produtos). Tivemos sempre que nos
cingir a recolha de dados/imagens através da internet, e ir completando falhas ao longo do

processo através de novas pesquisas e descobertas.

Foi também complicado concentrar a analise apenas a linguagem visual destes objetos e
das suas marcas, tendo em conta o objeto tdo sensorial em causa. Contudo, esta era a premissa
em andlise. Assim, talvez seja relevante abordar a questdo sensorial do objeto para futuras
investigacoes.

Para concluir, num futuro esperemos que este objeto de estudo seja mais explorado.
Sugerimos tentar perceber como sdo percecionadas estas mudangas e evolucdes. Qual € o
significado que o publico em geral dé aos brinquedos sexuais e se acham que estes sdo objetos
do dia-a-dia? Poderiamos também aprofundar sobre a comunicacio e a aplicagdo das marcas de
brinquedos sexuais. Ou até, perceber se ha mais casos de semelhangas entre marcas de
brinquedos sexuais e brinquedos para criangas, até pela linguagem das marcas nas suas

aplicacdes, embalagens e publicidade. Ou seja, se ha uma infantilizacdo do objeto sexual.
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Brinquedos Sexuais VS Objetos do dia-a-dia

Cosméticos / Beleza Casa/Eletrodomésticos Jogos / Acessérios Papelaria Alimentagdo

BS o83 BS oB3

7

Anexo E - Diagrama 3- Brinquedos sexuais vs objetos do dia-a-dia
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TOYJOY TOY JOY

b a

2 s -

TOYJOY

Bring home the
IMAGINATION

Big creations for big imaginations. Get
creative with Play-Doh compound!

g% 0 T a™ e
2 O9®0 T D W ow
c d

Anexo F - Comparagdo entre marcas de nichos diferentes

b e c - TOYJOY®— marca de brinquedos sexuais (lado esquerdo)

https://toyjoy.eu

a ed—TOY JOY — marca de brinquedos para criangas (lado direito)

https.//toyjoypakistan.com
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Anexo G — Processo para a cria¢do das linhas, divisoes de escaloes, do Diagrama 1 63

63 Posteriormente foram adicionados 4 BS no escaldo de luxo
-102 -




Packaging

TWBERTJ
EYilEE
JERBEE
-Hé

/50

T IExBAR
H@iBnA
(Jeal N el
gPRER 8B

Ofl = I3 Al

) -2'%
(orP0_~ <

Feafillaila
& JuoAn B v o A
i

4
7

,’.’13

P L EEs BEER
AIBInERE R
LY &)&,‘J
i 08 I %Ei
(«WOEE ¥ B5 3
Rmmih, L 47
ERITN | =Q@
Pig@Aa s gol
CWA B D
B FI2AQ
TIELTEY
fEma@i 8w
TN N7 i
QNME‘EH'

SEBENwo] B
D § @Al
@ BIS[IEr
] CE R
VAR RERY
AR N -BR
UR=

BaE=

)

]
irng
gald
al ¥
L] ]
[ L)
2.
Le
T
g
iib
Rilh
il |
Bl
VEE
1
ERD
)\
pan
1y |
B

iNEE=T B R
g g8 RAF
g=iil: Bs
1
B
N\
54\ #\ B
Illhl‘m@
EwED AW
1EBND B
EN:w0 @
QJI.OIB
=HE3
Blisz B
wEil 8
118EE
(=11 |
N PR
iR~
B2

o

BB b
SO

= ) = = ﬁi‘:‘ﬂ-"‘ﬁlb-
:-[-i‘?l

\ 2 | @ m v s S e

o oo BN SN e B
oL . F SCHEN E)
Mo § e

e I N e

ien

Anexo H - Processo de andalise 1:

IaRicn
Hridsi
& & maly )
mid B
BB lE

> Yoo
2 (/:f;
e FOROER
In Brived
g FiIgrep
EW ¢EmAcap
HE ¢lidE®
iy MEEGEE
fe @~y
E=i-48
BERIM
1E.

Fgn ] | EE e
a8 GmletH

Contagens das imagens de corpos nas embalagens no diagrama 1

- 103 -

i E s
woik @

12

&
B |
B
Pl
[ Jl5]
Em
&
citm
i@
LN
L2 T
" g
-4

i

-

o - -

s

124



Packaging

“{BREId FebiBamile 1B 101:i BP RPRBLEBENe op [dNiZn BE
EraliCE MxlwaBeid (L0 TORES BB eccaS-CEANR #: NUKGe] =
JERBDE 1 i g B8 RF Rei-r~iBe IR QEpeEL @&

-Eé gviil: BS ERIERBCE MIJIBU
EY [ 2gEfeDiL 2B Bl
Bg sheiforsd
i8R —idape i@
BEARIcENGAR
iB
TI8xEBAR 0 JtEc BEe o BER BEAR/E S8 RERGEIEE Ce §PLDMOCE BE B
HBiBEA AT BILESEE URE fEeEQ BE RO UFREINE I5 NrAMBE @ 2@
ITEBEQ 0 Qs GO Bal MERBUD Bk L3 iG°—Nee @ BIalil B B
gRsn:86 I 00 ) %EA afk BU: B0 B CEEECBER . B mA:al 2@m W
iBglr (WOEHE T B33 D 2= SE:fledl ~B= BE FligE® BE3
Emmbii, ., .17 A0 =HARE EEEARER I 2 VEAEGKE E2E
BHITY =gk B§. 1L B IAJuBEE O fe@-:ymgd 1263
vigA@aa ac B LlE =i 3 Q@i m=:-08 C®
GuBB: I Rde e i (BEE BERIEG & @
B FIC BV E 1y =:ABE BEL B
=il IR B0D RO9ii 73]
BEaABI EFIE i CEER- o g
Bl T = TRN BRd={ -3
ey Mo hEMEE Bn= Bl 2a=gI7
MEE oyl
1]
=@ SEBEA W B BROD Ry @ B [ 0JE0R i BR WS- e mm@m g
flem: QA =) SRIER R R-@ @ GumleitH =
@ BIS[ Nl DIl HRAv=®m l=0ilREI2KN
BATH: G B0 kD &e i wiHEL=
e R cER B 3@
ARRE 0. -R B
U=
= |8 .39 | _§ == i
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Contagens de produtos com a representa¢do de partes do corpo no diagrama 1
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rapidinha.p

HﬂPIDINi*ﬂ BRINQUEDOS SEXUAIS ~ BRINQUEDOSANAIS ~ VIBRADORES ~ DILDOS BDSM  BRINCADEIRAS ~LINGERIE ~SEXFARMA  DIVERSOS & & oo0e

Ser: Shap ——

BONECA REALISTA ULTIMATE FANTASY DOLLS CARMEN

ULTIMATE FANTASY DOLLS! Chegou a nova forma de preencher e satisfazer
as suas necessidades e fantasias!

Feitas em silicone super suave denominado Fanta Flesh Skin, e
cuidadosamente delineadas para recriar o modelo real da mulher.

Prometem realizar todos os seus sonhos!

1,990.00€

QUANTIDADE

ADICIONAR

REF: RD341

EAN: 603912750515

PARTILHAR NAS REDES SOCIAIS vy f ® & in ©

A

O Precisade Ajuda?

rapidinha.pt

BﬁPIDINHﬂ \NAL DILDOS BDSM  BRINCADEIRAS LINGERIE ~SEXFARMA  DIVERSOS & o oo0e

——— Sows Shop——

BONECA REALISTA ULTIMATE FANTASY DOLL KITTY

ULTIMATE FANTASY DOLLS! Chegou a nova forma de preencher e satisfazer
as suas necessidades e fantasias!

Feitas em silicone super suave denominado Fanta Flesh Skin, e cuidadosamente
delineadas pararecriar o modelo real da mulher.

Prometem realizar todos os seus sonhos!

1,990.00€

QUANTIDADE

REF:

EAN: 603912750508

PARTILHAR NAS REDES SOCIAIS v f ® & in

64

4 https://rapidinha.pt/produto/boneca-realista-ultimate-fantasy-dolls-carmen/
https://rapidinha.pt/produto/boneca-realista-ultimate-fantasy-doll-kitty/
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B intimuscode.pt @

Para Ela v Para Ele v Para Casal v Sextoys v Farma Sex v Lingerie v Anal v Bdsm v Brincadeiras v

DOLLS BONECA ULTRA DOLLS
REALISTA LISA

Se é um amante de bonecas, vamos apresentar-lhe a Lisa, a bombastica morena
que nunca lhe diz nao.

Referéncia 8714273549228

2 489,36 € a7eso5c HE
Com IVA
Pré encomenda disponivel em 2 semanas

]

PayPal Comprar agora

Descricao ~

Aquecimento via USB
Ftalatos: Nao

Vibracao: Nao

A prova de agua: Nao
Fale connosco!
Dimensdes:

Altura:160cm

B intimuscode.pt @

Para Ela v Para Ele v Para Casal v Sextoys v Farma Sex v Lingerie v Anal v Bdsm v Brincadeiras v

DOLLS BONECO ULTRA DOLLS
REALISTA JIMMY

Se é um amante de bonecos, vamos apresentar-lhe o Jimmy, o mais sexy do
ginasio.

Referéncia 8714273549273

2 489,36 € 2%sssc HT
Com IVA
pré encomenda disponivel em 2 semanas

]

PayPal Comprar agora

Descricao ~

» P Aquecimento via USB
Ftalatos: Nao

Vibragao: Nao

A prova de agua: Nao
Fale connosco!
Dimensdes:

Altura:160cm

65

% https://intimuscode.pt/bonecosas-realisticas/1450-dolls-boneca-ultra-realista-lisa-.html
https://intimuscode.pt/bonecosas-realisticas/1452-dolls-boneco-ultra-realista-jimmy-.html

- 106 -




Boneco Realista Kenny
€1.890,00

(3 oisponiveL onUNE

[[1) ENTREGA ESTIMADA ENTRE 29/09 E 02/10

ADICIONAR AO CARRINHO

Descrigao:

O seu boneco masculino favorito é agora em tamanho real com todo o
equipamento adequado. Kenny esta ansioso por lhe agradar com a sua boca,
rabo e pénis. Gragas aos mais recentes desenvolvimentos em material e
design, pode experimentar um boneco de prazer que parece e se sente mais
realista do que nunca. Este garanhao fino mas musculado é totalmente posivel,
desde as suas palpebras com os seus longos e luxuriantes cilios até aos seus
membros flexionantes - ele pode até ficar de pé sozinho! Desfrute da sua boca
ultra-realista, pénis e anus em qualquer posigao que deseje! O dildo flexivel
pode ser curvado na sua forma ideal, apresenta um exterior liso adornado com
uma cabeca e veias ousadas, e até se destaca para que se possa brincar com
ele sozinho. Um dispositivo de aquecimento USB permite-lhe pré-aquecer a
sua boca texturizada ou o anus. Os seus peitorais e abdominais p

esculpidos sentir-se-ao suaves, mas firmes sob as suas maos, e o seu corpo
mover-se-a consigo a medida que o mexer contra ele. Passe os dedos pelos
corddes macios de qualquer uma das suas 3 perucas, brinque com os seus
mamilos e aperte o seu enorme rabo. Faga desta brasa a sua escrava sexual,
ou adore o seu corpo perfeito.

Utilizar apenas com lubrificantes a base de dgua. Limpar a superficie e limpar
ac hiirarne antec & denaic da itilizania cam cahdn siiave & Aniia mama ail

Anexo J - Capturas de ecrd da apresentagdo das bonecas/os sexuais de luxo nos sites das sexshops

%6 https://www.boutiqueluxuria.pt/products/boneco-realista-kenny? pos=2& psq=boneco& ss=e& v=1.0
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Anexo K - Processo de analise 3:
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Contagem de embalagens com janelas ou transparentes no diagrama 1
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Anexo L - Processo de andlise 4:

Contagem da cor principal das embalagens no diagrama 1
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Anexo M - Processo de analise 5:

Contagem da cor dos produtos no diagrama 1
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TANGAS DA FELICIDADE!

Como o proprio nome indica, as tangas da
felicidade oferecem isso mesmo, muita
felicidade ;) Torne as suas tarefas domesticas
mais divertidas!

T ive

TORNE AS TAREFAS DOMESTICA§ ¥
MAIS DIVERTIDAS!

: ) ” Q f ¥
- ""‘“’E f "1»‘.’.’2&&'&."‘1’ ‘{/ Al

As Tangas Da Felicidade garantem
aumentar a felicidade da mulher!

Basta vestir, que o efeito positivo ¢ sentido
de imediato!

Sinta-se agora radiante ao longo de todo o
dia!

COMPRE JA A SUA!

Anexo N - Publicidade da sexshop Cupido de umas cuecas vibratorias®

https.//www.cupidosshop.com/pt/tangas-da-felicidade-/794/

67 [Referente aos brinquedos para criangas que imitam o universo das fung3es adultas e maternais] “Deste modo se
pode preparar a rapariguinha para a causalidade doméstica” (Barthes, 1957/2019, p.111)
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Ver video do F1S V2X Red - https://voutu.be/D2cvVXnT4-w?si=1z-Bl14lohDYJhVM

Anexo O - Anuncios da marca Lelo- BS Pen.
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Ver video do Lelo Dot. - https.//voutu.be/x-MetdtKP-U?si=omYvt2mot4FgSCIX

Anexo P - Anuncio da marca Lelo - BS Vag. /Clt
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Brinquedos Sexuais VS Objetos do dia-a-dia -358> /31 025

Anexo Q - Processo de analise 6:

Contagem e criagdo de niveis de parecengas no diagrama 3

Brinquedos Sexuais VS Objetos do dia-a-dia -3585 /31 025

‘Cosméticos / Beleza Casa /Eletrodomésticos Jogos/Acessérios ~ Papelaria Alimentagao
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Anexo R - Processo de analise 7:
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