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Resumo

Recentemente tem-se observado uma mudanca cultural na sociedade. Os atores sociais
preocupam-se, cada vez mais, com causas sociais, como a desigualdade e a sustentabilidade. Esta
mudanca verifica-se também dentro do design, onde cada vez mais é reforgada a ideia que o
design tem de ser sustentavel e que deve ajudar a combater os sistemas de hiperconsumismo. Esta
pratica denomina-se design social e costuma estar assente em técnicas de design participativo.
Contudo, apesar dos varios estudos feitos sobre design social nos ultimos dez anos, existe
escassez empirica sobre se existem estratégias de publicidade utilizadas nos projetos de design
social. Esta dissertacdo pretende analisar se estratégias de publicidade sdo usadas em projetos de
design social e quais 0s motivos para a sua utilizacdo ou ndo. Para tal, realizdmos um estudo de
caso sobre a associacdo locals, que utiliza técnicas de design social e design participativo para
desenvolver projetos em bairros de intervencao prioritaria. De seguida, procedemos a entrevistas
a membros da associacdo e a analise tematica destas entrevistas. Os resultados demonstram que
em projetos de design social a utilizacdo de técnicas de publicidade pode ser importante para
expandir os horizontes e influéncia da associacao e dos projetos. O presente estudo, contribui
para a preencher a lacuna na literatura esclarecendo a relacdo entre estratégias de publicidade e

design social na locals.

Palavras — chave: Publicidade, Design Social, Anéalise tematica, Estudo de caso



Abstract

Recently, a cultural shift has been observed in society. Social actors are increasingly concerned
with social causes, such as inequality and sustainability. This shift is also evident in the field of
design, where the notion that design must be sustainable and should help combat hyper-
consumption systems is gaining more traction. This practice is referred to a social design and is
often based on participatory design techniques. However, despite the numerous studies conducted
on social design over the past decade, there is a lack of empirical data on whether advertising
strategies are employed in social design projects. This dissertation aims to analyze whether
advertising strategies are used in social design projects and to explore the reasons for their use or
non-use. To this end, we conducted a case study on the association "Locals," which employs
social design and participatory design techniques to develop projects in priority intervention
neighborhoods. Subsequently, we conducted interviews with members of the association and
performed a thematic analysis of these interviews. The results demonstrate that, in social design
projects, the use of advertising techniques can be important in expanding the reach and influence
of both the association and its projects. This study contributes to filling the gap in the literature

by clarifying the relationship between advertising strategies and social design at Locals.

Keywords: Advertising, Social Design, Thematic analysis, case study
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I. Introducéo

1.1 Contextualizacéo

Recentemente tem-se observado uma mudanca cultural na sociedade. A sustentabilidade,
a desigualdade e o consumismo, sdo temas cada vez mais presentes no dialogo social. Esta
mudanca verifica-se também dentro do Design, onde vem sendo reforcada a ideia que o design
tem de ser uma pratica sustentavel, que luta contra as injusticas do mundo contemporaneo. Esta

pratica é denominada Design Social.

O Design Social é um termo bastante debatido dentro da comunidade do Design. Alguns
autores, como Armstrong et al (2014) e Janzen e Weinstein (2014) referem que o termo Design
Social engloba todas as facetas do design para 0 bem comum. Outros autores, como Thomas
Markussen (2017), defendem que o Design Social tem as suas proprias caracteristicas,
problemas, premissas e que deve ser distinguido de outras formas como design para a inovacao
social. De acordo com Koshinen e Hush (2016), a maior parte destas definicdes e teorias sobre o
Design Social tém origem no livro “Design for the real world” (1971) de autoria de Victor

Papanek.

Victor Papanek, no seu livro “Design for the real world” comegou o texto com a famosa
frase “Existem profissdes mais prejudiciais do que o design industrial, mas apenas poucas”.
Y(Papanek, 1971, p.1). Foi com esta ideia em mente que ele propds uma mudanga no paradigma
da préatica do Design. O designer deve ter a responsabilidade social de combater o consumismo e
encontrar novas formas de ser importante na moldagem de um mundo melhor, o design é a
ferramenta mais importante para trazer mudanga ao Mundo “Numa era de producéo em massa,
em que tudo deve ser planeado e desenhado, o design tornou-se a ferramenta mais poderosa
com a qual o ser humano molda as suas ferramentas e ambientes (e, por extenséo, a sociedade e

a si mesmo %, (Papanek, 1971, p.1).

Os ideais de Papanek foram desenvolvidos por varios autores especialmente no virar do
século, em 2002, Sylvia Margolin e Victor Margolin propuseram um novo modelo para o design

social baseado no trabalho de trabalhadores sociais, que consistia em seis fases: “Os assistentes

! Traduzido do texto original: “There are professions more harmful than industrial design, but only a very few of them”
2 Traduzido do texto original: “In an age of mass production when everything must be planned and designed, design has become
the most powerful tool with which man shapes his tools and environments (and, by extension, society and himself”



sociais tendem a seguir um modelo de pratica generalista, um processo de resolucéo de
problemas em seis etapas que inclui o envolvimento, avaliacdo, planeamento, implementacéo,
avaliacdo e conclusdo®. “ (Margolin & Margolin, 2002, p.26). Estes autores acreditam que para
o design social crescer tem de se explorar novos métodos que nao estejam ligados ao design
direcionado ao mercado, mas sim ligados ao social, desenvolvendo assim um novo modelo social
do design “Pelo contrario, pouco pensamento foi dedicado as estruturas, métodos e objetivos do

design social. ”* (Margolin & Margolin, 2002, p .24).

1.2 Pergunta de partida e Objetivos

Por esta razdo realizamos uma revisao de literatura sistemética sobre a investigagdo em
design social nos altimos dez anos e verificamos que foram realizados bastantes trabalhos sobre
metodologias, filosofias e técnicas para desenvolver a disciplina de design social, mas a maior
parte destes trabalhos foca-se no processo de design social. Contudo néo existe foco na
importancia que a publicidade pode ter para estes projetos. Ou seja, hdo existe nenhuma teoria,
de como os designers podem beneficiar de estratégias de publicidade, por exemplo de forma a
tornar o seu trabalho mais repetivel e conhecido de forma a ganharem financiamento para outros
projetos, ou se as redes sociais e 0s media tradicionais sdo importantes para 0s seus projetos. Por
esta razdo iremos definir as seguintes questdes de partida: Qual € o papel da publicidade nos
projetos de design social? De forma a responder a esta questdo, propusemos 0s seguintes
objetivos para esta questao:
a. Perceber o contexto sociocultural dos bairros em que foram feitos os projetos;
b. Perceber as motivacdes da associacdo locals para realizar o projeto;
c. Entender se sdo utilizadas estratégias de publicidade e por que razdo sao utilizadas;
d. Verificar que formatos de comunicagéo séo utilizadas e por que razdo sao utilizadas;

Com esta dissertacdo, esperamos conseguir explorar os horizontes do design social,

entendendo a influéncia que a publicidade pode ter nesta area de design.

8 Traduzido do texto original: “Social workers tend to follow a model of generalist practice,a six-step problem-solving process

that includes engagement,assessment, planning, implementation, evaluation, and termination”

4 Traduzido do texto original: “Conversely, little thought has been given to the structures, methods, and objectives of social

design”



1.3. Desenho do estudo

Para compreender esta questéo e atingir os objetivos propostos, no capitulo 11, reviséo de
leitura, além da literatura sistemética sobre design social nos Gltimos 10 anos, apresentamos uma
defini¢do daquilo que consideramos como publicidade e também como a publicidade pode

beneficiar o social, partindo da perspetiva do marketing social.

Em seguida, no capitulo 111, metodologia, qualitativa de anélise de caso de estudo a
associacdo Locals. De acordo com Creswell (2007),” A investigacdo de estudo de caso € uma
abordagem qualitativa na qual o investigador explora um sistema delimitado (um caso) ou
multiplos sistemas delimitados (casos) ao longo do tempo, através da recolha detalhada e
aprofundada de dados envolvendo maltiplas fontes de informac&o(...)*" (p.73) -.Por essa razéo,
realizamos trés entrevistas a diferentes membros da associacdo Locals, recolhemos dados
secundarios disponibilizados na Internet, como redes sociais, entrevistas secundarias, website da

associacdo e procedemos a uma analise mais detalhada de trés projetos da Locals .

Como ferramenta de analise, utilizamos o método de anélise temaética popularizada por
Braun e Clarke (2006), que € um método para analisar e codificar padrées (denominados como
temas) num conjunto de dados. A andlise tematica, foi utilizada nas entrevistas, onde comegamos

por transcrever a entrevista, codificar a transcrigdo e por fim chegar aos temas.

No capitulo 1V, resultados, comeg¢amos por verificar na analise de resultados que
existiram trés temas principais, resultantes da nossa analise temética: 1. O uso de publicidade
dentro da Locals e os seus objetivos; 2. Dificuldades na estratégia de comunicacdo; 3. Questdes
éticas dentro da Locals (Publicidade e a esséncia ética do design social). Além disto, mostramos

os dados recolhidos da andlise secundaria e de projetos.

No capitulo V, discussdo, comegamos por mostrar 0s principais resultados da nossa
analise de dados e comparamos 0s mesmos com a bibliografia existente. Apresentamos também
alguns dos trabalhos desenvolvidos por outros pesquisadores, em relagdo a dois problemas na

locals, gestdo de marca e redes socais.

> Traduzido do texto original: “Case study research is a qualitative approach in which the investigator explores a bounded
system (a case) or multiple bounded systems (cases) over time, through detailed, in-depth data collection involving multiple
sources of information(...)"



No capitulo VI, concluséo, apresentamos as implicacdes do nosso estudo, como também

as limitagdes do mesmo e propostas para futuras pesquisas.

De forma geral, os resultados mostraram que a publicidade é bastante importante para a
associacdo Locals e para os seus projetos de Design social. Contudo, a associacao apresenta
bastante dificuldade em definir uma estratégia de publicidade e definem a publicidade como o
seu “calcanhar de Aquiles”. Além disso, existem questdes éticas, na defini¢do do melhor curso a

seguir na estratégia de publicidade, que podem ser derivadas da propria ética do design social.



1. Revisdo de Literatura

De forma a sabermos mais sobre o design social, realizamos uma revisao de literatura
sistematica sobre o design social nos Gltimos 10 anos baseada em varios critérios: O primeiro
critério é que os textos tinham de ser escritos em portugués, espanhol ou inglés. Procuramos por
Social Design no geral, para compreender melhor a literatura feita para esta disciplina, devido a
ser uma disciplina na qual tinhamos pouco conhecimento. S6 foram considerados artigos

cientificos ou reviews de artigos.

De seguida, fizemos a pesquisa no site Web of Science

(https://www.webofscience.com/wos/woscc/basic-search) com os termos “Social Design” e

“Design social” * nos ultimos 10 anos. Nesta fase, na data de quinze de dezembro de 2022 foram
conseguidos 362 resultados. Destes 362 resultados, procuramos aqueles que tinham Journal
Citation Indicator com pelo menos uma das revistas com ranking Q1(os que ndo tinham este
indicador foram retirados da consideracdo), que é o melhor ranking possivel, e encontramos 95
resultados. Destes 95 retiramos todos os que ndo tinham Social Design no resumo, titulo ou
palavras-chaves. No total foram retirados 13 artigos, contabilizando um total de 82 artigos. Em
seguida foram retirados mais 4 artigos devido ao resumo ndo mostrar relevancia para a nossa
pesquisa, ficamos assim com 78 artigos. Procuramos também os termos ““Design social” * and

99 %99

“Communication ; “Design Social”* and “Advertising”* e “Design social”* and “media”*

mas ndo obtivemos resultado novos que cumprissem estes critérios.

Com estes 78 artigos, fizemos uma divisdo com o critério das citacbes com base nas

citacbes do google scholar ( https://scholar.google.com/) . Para tal, por cada ano

adicionavamos 5 ao nimero de citagdes requeridas para entrar na nossa bibliografia final, da
forma seguinte:

2022 - Nao sdo requeridas citacdes;

2021- Pelo menos 5 citagdes;

2020 - Pelo menos 10 citagdes;

2019 - Pelo menos 15 citagdes;

2018 - Pelo menos 20 citagdes;

2017- Pelo menos 25 citacoes;

2016 - Pelo menos 30 citagdes;


https://www.webofscience.com/wos/woscc/basic-search
https://scholar.google.com/

2015 - Pelo menos 35 citagdes;
2014 - Pelo menos 40 citagdes;
2013 - Pelo menos 45 citagdes;
2012 - Pelo menos 50 citagdes;

No total ficamos com 40 artigos. Estes 40 artigos foram todos lidos e revistos, mas alguns
deles ndo entraram na nossa bibliografia pois ndo foram encontrados ou ndo estavam disponiveis
para acesso (4 artigos) e outros que depois da leitura ndo acrescentavam nada de importante ao
tema deste trabalho (15 artigos). Contudo, foram adicionadas 4 referéncias a nossa bibliografia
final, pois foram bastante citadas por estes artigos, por isso consideramos estes artigos como
essenciais, sendo estes: Armstrong et al.(2014); Manzini (2015); Margolin e Margolin(2002);
Papanek (1971).

Devido a isto, o total da nossa bibliografia desta fase da revisao de literatura tem um total
de 21 referéncias bibliograficas.

Posteriormente, ap0s a revisao sobre o design social, decidimos fazer uma pequena
revisdo sobre a defini¢do da publicidade, e de como ela pode ser Gtil numa perspetiva ndo

comercial, derivada do marketing social.

2.1 Design Social: Do discursivo ao analitico

2.1.1. Visoes Discursivas do Design Social

As ideias de Victor Papanek (1971) e de Sylvia e Victor Margolin (2002) séo
consideradas por muitos como a base do Design Social (Cipolla & Bartholo, 2014; Koskinen,
2016; Koskinen & Hush, 2016;Markussen, 2017; Tromp & Vial, 2022). Em 2013, o Arts and
Humanities Research Council (AHRC) encomendou um estudo para entender o desenvolvimento
da prética e da pesquisa de design social no espaco académico universitario do Reino Unido.

Design social foi aqui definido como:

Um conjunto abrangente de motivagdes, abordagens, publicos e impactos. Por
exemplo, estes podem estar incorporados em politicas governamentais ou servicos
publicos extremamente criticos e divergentes destes. O design social pode ser realizado
por pessoas que se consideram designers ou que estudaram em escolas de design, ou

pode ser uma atividade de design que envolve pessoas que ndo sdo designers



profissionais. A pratica artistica, artesanato, teatro e performance também sdo contextos

nos quais ocorrem atividades de design social ®(Armstrong et al., 2014,p.15)

Este estudo entende design social ndo como uma disciplina fixa com caracteristicas
préprias, mas sim como um aglomerado de movimentos, definicdes e praticas que tém

caracteristicas similares numa perspetiva discursiva do design social.

Figura 1 - Elementos constituintes do Social Design para Armstrong et al., (2014). Fonte: Armstrong, L., Bailey, J., Julier, G., &
Kimbell, L. (2014). HEI Research and the AHRC Social Design Futures. http://mappingsocialdesign.org

A visdo de que o Design social ¢ um termo “chapéu” de varias areas do design para o
social, apresentada neste artigo coincide com outros autores no reino do design social. Como por
exemplo, Janzer e Weinstein (2014) afirmam que o Design social compreende todas as areas que
pretendem resolver ou abordar problemas sociais, e que as existem varios termos que podem ser
compreendidos como Design Social tais como “design para inovagao social, design para
mudanca social, criacdo de mudancas criativas, codesign, design de servico, design empatico e

design centrado no ser humano’.” ((Janzer & Weinstein, 2014 p .328)

® Traduzido do texto original (...) a broad set of motivations, approaches audiences and impacts. For instance, these may be
embedded within government policies or public services extremely critical of and divergent from these. Social design may be
carried out by people who think of themselves as designers or who studied at design schools, or it might be an activity of
designing that takes place involving people who are not professional designers. Arts practice, crafts, theatre and performance
are also sites where social design activities take place.”

" Traduzido do texto original: “design for social innovation, design for social change, creative change-making, co-design,
service design, empatei design, and human-centered design”



2.1.2. Design social por categorias agregadoras
Entretanto comecaram a surgir teorias que categorizam o Design Social em varias

facetas, mas também assente na visdo discursiva proposta pela AHRC. Os autores llpo Koskinen
e Gordon Hush (2016), desenvolveram 3 categorias que englobam o Design social. Os autores
dividem estas categorias com base nos objetivos e nas premissas em diferentes projetos de

Design Social aliado as premissas politicas ou filoséficas que as compdem:

1. Design Social Utdpico - A primeira defini¢do é conhecida na escrita sobre

design. Situa o design nos ideais utdpicos de politica, contra-movimentos e visdes de
design como a Spaceship Earth de Buckminster Fuller, Viktor Papanek (2015) critique of
design and Good Society. Aqui, o design social obtém seu significado a partir de
crencas utdpicas que conferem significado aos resultados do design.®

((Koskinen & Hush, 2016,p.70)

2. Design Social Molecular — A segunda defini¢do é molecular (Branzi, 2013). Os
designers sociais moleculares estdo dispostos a melhorar o mundo um degrau de cada
vez, independentemente se esses degraus algum dia, poderem acumular para mudancas
maiores ou contribuirem para alguma visao grandiosa de um mundo melhor. As
mudangas sdo pequenas, especificas para o problema e justificam-se pela situagdo e suas
particularidades.®

((Koskinen & Hush, 2016, p.70)

3. Design Social Sociolégico - Ambas as definiges diferem da terceira definicéo
socioldgica, na qual o design € informado pela teoria socioldgica, que proporciona aos
designers uma percecdo das estruturas sociais que produzem e mantém as situacdes que
tentam alterar. Este design social socioldgico pode ser molecular na sua estratégia, mas
também pode visar alterag@es em estruturas relacionadas a problemas sociais

persistentes através de uma abordagem a formulacéo de politicas. Baseia-se no

8 Traduzido do texto original: “The first definition is familiar from design writing. It situates design in the utopian ideals of
politics, counter-movements, and design visions like Buckminster Fuller’s Spaceship Earth, Viktor Papanek’s (2015) critique
of design and Good Society. Here, social design derives its meaning from utopian beliefs that give meaning to the design
outcomes”

9 Traduzido do texto original: “The second definition is molecular (Branzi, 2013). Molecular social designers are happy to
improve the world one notch at a time, regardless of whether these notches accumulate to larger changes or contribute to
some grand vision of a better world. The changes are small, particular to the issue and derive their justification from the
situation and its specifics”



conhecimento das ciéncias sociais, o que o distingue do design utépico'®
(Koskinen & Hush, 2016, p.70)

Contudo, estes autores denotam que os artefactos ou produtos produzidos por estes tipos
de design social, séo bastantes similares e que variam mais nas suas premissas/intencdes do que
nos seus resultados (Koskinen & Hush, 2016). Importante também referir que em 2016,
Koskinen, desenvolve uma teoria estética relacionada com o design social .Este autor afirma que
existe também, trés tipos de estética, que estdo ligadas ao legado da linguagem visual do préprio
designer: Agnostic, que desenvolve linguagens visuais estranhas ou fora do comum, em que 0
objetivo € levar ao debate; Convivial, quando o objetivo é desenvolver uma estética que seja
apreciada por varios membros da comunidade em foco e que leve a convivéncia entre estes
membro; Conceptual, que usa estéticas populares de forma a impactar o pablico de forma subtil,
ao fazer isto o designer tem que deixar as suas ideias de estética, esta abordagem enquadra-se na
proposta de molecular design (Koskinen, 2016)

Recentemente Nynke Tromp e Stéphane Vial (2022), propuseram um novo modelo de
como deve ser visto o design social. Este enquadramento tem trés elementos, o0 axioma essencial
(centro), os valores sociais (meio) e o objetivo social(exterior) (Tromp & Vial, 2022). Os autores
definem design social pela sua inten¢ao “Quando temos como objetivo principal promover o bem
comum (através do design)”'(Tromp & Vial, 2022, p.11) e devido a isto esta é a caracteristica
principal deste modelo. Os valores sociais referem as caracteristicas éticas principais dos varios
tipos de Design Social, por isso elas tém de estar relacionadas com o “bem comum . Por fim o0s
objetivos sociais, sdo 0s varios, objetivos que o designer social tem como objetivo de mudar,
compreendido em 2 elementos, objeto (por exemplo grupos ndo privilegiados) e qualidade
(melhorar o seu nivel de vida), além disto um projeto de design social, pode ter mais do que um
objetivo social, ndo sendo estes mutualmente exclusivos (Tromp & Vial, 2022). O que é
importante nesta modelo de Tromp e Vial (2022) € que houve a tentativa e intencdo de englobar

10 Traduzido do texto original: “Both definitions differ from the third sociological definition in which design is informed by
sociological theory, which gives designers an insight into the social structures that produce and maintain the situations
they try to change. This sociological social design can be molecular in its strategy, but it can also aim at changes in
structures that pertain to persistent social problems through an address to policy formulation. It builds on social science
knowledge, which makes it different from utopian design”

1 Traduzido do texto original: “when we primarily aim to foster the common good(through design)



todas as facetas do design Social, incluindo as areas similares como design para a inovacao

social ou Design ativista.

Welbbeing of
Sustainablo future underprvieged
system: people
Resiionce
Common =

Figure 1. The Social Design Components framework.

Figura 2 - Framework de Tromp e Vial (2022). ). Fonte: Tromp, N., & Vial, S. (2022). Five components of social design: A
unified framework to support research and practice. DESIGN JOURNAL. https://doi.org/10.1080/14606925.2022.208809

2.1.3. Modelos analiticos de Design Social

Ezio Mangzini, no seu livro “Design When Everybody Designs” faz uma clara distingao
entre design Social e design para a inovacao social. Para este autor a confusdo que existe em
relacdo a estes dois termos esta relacionada com a palavra “social” e as varias que defini¢des que
pode ter (Manzini, 2015).0 autor define assim que o design para inovagao esta preocupado com
as formas sociais, de como a inovacao social pode ser criada a partir de modelos sociais e
econdmicos e também com todas as formas de design para sustentabilidade, o que ao contrario
do Design Social, inclui modelos que sejam favoraveis a todos os tipos de classes sociais,

incluindo classes baixas, médias e altas (Manzini, 2015)

O estudo da AHRC também ja tinha exposto que havia algumas areas do Design social
mais desenvolvidas dentro da academia do Reino Unido, e que eram mais distintas dentro de
outras areas, como no caso do design para a inovagao social:

O Design para Inovacéo Social envolve contribuicdes especializadas de design
que ajudam a identificar, apoiar e desenvolver oportunidades para ampliar préaticas
sociais em transformagéo (Jégou e Manzini 2008). Isso inclui trabalhar em estreita

colaboragdo com os participantes para explorar atividades e perspetivas do quotidiano,

e desenvolver respostas de design por meio de prototipagem, implementacéo e
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avaliag&o.'?
(Armstrong et al., 2014, p.29)
Por outro lado, o Design social, na sua defini¢do original preocupa-se com os problemas
que ndo sdo resolvidos pelo mercado ou estado. Por esta razdo o pablico que afeta é
normalmente publico que ndo tem voz e meios para pagar o trabalho tipico do Designer. Devido
a isto, o Design Social funciona a base da caridade e por isso funciona como uma atividade de
design complementar (Manzini, 2015)

Porém, Thomas Markussen (2017) ndo acha que estas defini¢cGes sejam suficientes para
distinguir o Design social, das outras formas de Design para o social. Markussen (2017) propde
assim um novo modelo analitico para distinguirmos design social, das formas de Design para a
inovacdo social e de empreendedorismo social. Para tal o autor define 5 critérios: Objetivo,
“modus operandi”, valor social, locus de inovagéo ¢ efeito (Markussen, 2017) (ver figura 3). Para
este autor uma das maiores diferencas do design social comparado aos seus pares € que o design
social raramente tem o poder de fazer mudancas ao nivel macro e que esta devia ser uma
caracteristica apreciada, pois faz com que seja importante para melhorar a vida de comunidades
marginais ou minorias (Markussen, 2017). Por essa razdo Markussen (2017), defende que o
design social tem com objetivo de melhorar as condic¢Ges de vida de comunidades/grupos

marginalizadas, com recurso a técnicas de codesign e design participativo com as comunidades e

12 Traduzido do texto original: “Design for Social Innovation involves expert design contributions that help to identify, support
and develop opportunities for amplifying changing social practices (Jégou and Manzini 2008). It includes working closely with
participants to explore everyday activities and outlooks, and to develop design responses through prototyping, implementation
and evaluation”
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parceiros privados ou publicos e com impactos socais pequenos, mas decisivos nas

redistribuicdes das relagdes interpessoais da comunidade em questéo.
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Figura 3 - Modelo Andlitico para definir Design Social de Markussen,(2017). Fonte: Markussen, T. (2017). Disentangling “the
social’’ in social design’s engagement with the public realm.” CODESIGN-INTERNATIONAL JOURNAL OF COCREATION IN
DESIGN AND THE ARTS, 13(3)

Markussen passa entdo a criticar as definicdes propostas por Manzini (2015) e llpo
Koskinen e Gordon Hush(2016). Em relagdo a Manzini, Markussen comega por afirmar que no
seu modelo, ndo existe distin¢do de classe social entre os varios tipos de Design; que o design
social afeta mais problemas do que somente 0s casos extremos, pois assim limitava o design
social a paises subdesenvolvidos ou em cenarios p6s-guerra; e por fim que o design social
também acontece dentro das instituicdes de poder publico (Markussen, 2017).

Na critica ao texto de llpo Koskinen e Gordon Hush(2016), Markussen (2017) defende
que o Design Social tem o seu maior impacto num nivel micro, por isso a ideia de design social
utopico em grande escala é dificil de atingir. Porém ele mostra que existe casos em que ideais
utopicos podem ser aplicados em casos micro. Em seguida Markussen (2017) defende que a
importancia dada a teoria de base, por parte de Koshinen e Hush (2016) ,ndo deve ser um critério
para distinguir design social, pois o design social &, na sua base, uma disciplina interdisciplinar

que detéem diferentes inspiragdes filoséficas, fontes de conhecimentos e teorias(Markussen,

12



2017). Consequentemente, se a teoria sociologica € importante para analisar e perceber as
estruturas do mundo social, na teoria de design social socioldgico, ela também deve ser
importante para o design social utopico e design social molecular, pois existem poucas distin¢oes
entre estas formas de Design Social (Markussen, 2017), alids os préprios autores demonstram
que em termos de processos e resultados, os trés tipos de design pouco variam (Koskinen &
Hush, 2016)

Depois de consideramos estas teorias do que é ou ndo é design social, iremos seguir com
0 modelo analitico de Markussen para fazer a avaliacéo e distin¢éo, de projetos de Design
destinados ao social, caso seja necessario. Ao definir desta forma o design social, podemos gerir

as expectativas e avancos reais dentro da disciplina (Markussen, 2017).

2.2 Técnicas de Design Social

2.2.1. CoDesign/Design Participativo

Markussen (2017) afirma que existe um consenso no uso de técnicas de codesign no
design social e que por essa razdo, isto é uma parte integral do que é fazer design social Manzini
(2015). Manzini (2015), apoia esta afirmacdo, referindo que “Assim, num mundo interligado,
todos 0s processos de design sdo, de facto, processos de codesign, a menos que sejam
estabelecidas barreiras especiais para isolar o trabalho da equipa de design do seu
contexto "3((Manzini, 2015, p.48). Entendemos ent&o o processo de codesign como 0 “"A
criatividade (coletiva) de designers e pessoas ndo treinadas em design a trabalhar juntas no
processo de desenvolvimento de design. “!* (Sanders e Stappers, 2008, citado por Lam et al.,
2017, p. S3602). Se, como referido anteriormente, referimos Victor Papanek como uma das
maiores influéncias para o que é hoje design, entdo temos de considerar que “todos os homens
sdo designers’®” ((Papanek, 1971), p.4). Mais recentemente, no seu artigo “Approaching
Change with and in Design” Anaa Valtonen (2020), mostra a evolucéo do design social dos

ultimos 20 anos, afirmando que o design social foi construido com base no processo de design

13 Traduzido do texto original: “So, in a connected world, all designing processes are in fact co-designing processes, unless
special barriers are set up to isolate the work of the design team from its context”

14 Traduzido do texto original: “the (collective) creativity of designers and people not trained in design working together in the
design development process”

15 Traduzido do texto original: “All men are designers”

13



participativo (Valtonen, 2020). Podemos entdo entender que estas técnicas sdo essenciais para o

design social.

2.2.2. Human Centered Design/ Design centrado no ser humano (HCD)

Janzer e Weinstein (2014), afirmam que existem duas ferramentas principais para o
design social, o design thinking e o human-centered design (HCD). O HCD “¢ considerado um
processo que transiciona ideias inovadoras de conceitos cerebrais para uma realidade "passivel
de agao'; ideias relacionadas com mudanga social, em particular, estdo incluidas.” 16(IDEO,

2009 citado por Janzer & Weinstein, 2014 p.330) .

Esta ferramenta é usada de formas diferentes por varios autores, por exemplo: Carla Cipolla
e Roberto Bartholo (2014), usam o HCD, e aplicam uma atitude dialdgica, de empatia/inclusdo
de forma a fermentar o didlogo entre os estudantes e propor mudangas no contexto de uma
universidade brasileira. Para isto eles dividem o processo de HCD em 3 fases — Ouvir, criar,
entregar — e pedem aos estudantes da sua turma de design que apliquem este processo na sua
faculdade (Cipolla & Bartholo, 2014). Ao usar este processo, os estudantes de design,
conseguiram em conjunto com os colegas entrevistados, criar solu¢fes para melhorar a
faculdade, identificando problemas que ndo eram abordados anteriormente (Cipolla & Bartholo,
2014). A proposta é relevante pois inclui um processo de inclusdo que ndo existia no HCD, que é
focado somente na empatia (Cipolla & Bartholo, 2014)

Outro uso de HCD com uma proposta dial6gica, € o trabalho desenvolvido por Wang, et al.
(2016) numa comunidade rural chinesa. Estes autores propuseram aumentar o envolvimento da
comunidade no processo de cocriacdo, utilizando uma peca de teatro que a comunidade teve de
criar (Wang et al., 2016). Isto leva a outro passo na disciplina de design social pois mostra que
fazer a imersdo na cultura local é importante para inspirar a cocriagdo, especialmente em
comunidades marginalizadas (Wang et al., 2016). Rachael Luck (2018) , desenvolve estas ideias
no contexto do design inclusivo, mostrando que ndo é s6 importante para 0 sucesso do processo
do designer envolver-se nas comunidades visadas, mas também entrar no papel da comunidade

que gueremos atingir e compreender as suas dificuldades (Luck, 2018).

16 Traduzido do texto original: “is considered to be a process that transitions innovative ideas from cerebral concept to
“actionable” reality; ideas relating to social change particularly included “
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2.2.3 Situation-Centered Design

As autoras Janzer e Weinstein (2014), também ja tinham mostrado a importancia da imerséo
do designer na cultura que ira ser estudada, especialmente se o objetivo for promover uma
mudanca social: “Tentar criar mudancas sociais enquanto se utiliza uma perspetiva externa é
incrivelmente problematico e moralmente defeituosas; tais abordagens néo facilitam ou criam
mudancas sociais culturalmente sensiveis, capacitadoras ou duradouras (e, portanto, bem-
sucedidas” 1’ ((Janzer & Weinstein, 2014, p.339)

Estas autoras revelam também que existe uma diferenca importante para fazer Design social
em que o0 objetivo é a mudanga social. Para haver uma mudanca social, real e duradoura, é
necessaria uma mudanca filoséfica de abordagens human centered, que é focada no objeto, para
abordagens situation-centered, que sdo focadas em situacdes, (Janzer & Weinstein, 2014). O
mundo social € um mundo complexo e multidisciplinar, e para haver uma real mudanca social
tera de se ter em consideracdo a politica, 0 ambiente e os sistemas culturais presentes nestas
localidades (Janzer & Weinstein, 2014). A abordagem situation-centered continua a ter como
prioridade o destinatario, mas distingue-se da abordagem human centered, pois existem varios
destinatarios que tém diferentes interacGes com estes contextos culturais (Janzer & Weinstein,
2014) Contudo Janzer e Weinstein (2014) reconhecem a importancia do HCD quando este é feito

com o objetivo de criar um objeto em vez de mudanca social.

Julier e Kimbell(2019), também desenvolvem esta perspetiva ao afirmar que o uso de
ferramentas e técnicas baseadas no HCD ndo levam a uma real mudancga mas sim a um design
social performativo. Estes autores afirmam que os designers fazem uma simplificacdo dos
problemas sociais ao usar técnicas como post-its ou personas, iludem os participantes destas
comunidades ao oferecer perce¢des dos problemas que ndo tém em contexto o cenério social,
cultural e politico, mas sim a reproducéo de desigualdades (Julier & Kimbell, 2019). Estes
autores mostram assim que existe um problema institucional no design social, que ao ser human-

centered limitam os designers nas suas técnicas e objetivos, e para o design social ter um

7 Traduzido do texto original: “Seeking to create social change while employing an outside perspective is incredibly
problematic and morally flawed; such approaches do not facilitate or create culturally sensitive, empowering, or lasting (and
therefore successful) social change”
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verdadeiro impacto do design social, quando o objetivo é combater problemas sociais, séo

necessarias novas técnicas que ndo sejam virtuais, mas sim atuais (Julier & Kimbell, 2019).

Porém o uso de ferramentas tacteis no design participativo, de forma a retirar significado
continua a ser uma técnica usada, por exemplo Dankl et al. (2022), afirmam que esta continua a
ser uma 6tima técnica, pois passa o foco para 0s objetos cocriados e associagdo dos participantes
com o objeto, em vez do foco ser nos participantes. Isto é especialmente relevante em projetos
que tenham um objetivo mais pessoal, como este caso em que foram explorados os sentimentos

de exclusao e isolamento social (Dankl et al., 2022).

2.3.0 design social pode ou ndo mudar comportamentos sociais?

Apesar destas criticas ao funcionamento atual de Design, conseguimos retirar uma questao
importante, sera que o designer tem responsabilidade ou poder para fazer uma mudanca social?
Neste caso Julier e Kimbell (2019) respondem a esta questdo, afirmando que designers, ou
pessoas com educacdo em design, talvez ndo consigam mudancas reais ao trabalhar na tipica
relacdo designer-cliente, mas estes podem no desenvolvimento da sua carreira ter outros cargos
em que a mudanca seja um objetivo concebivel tais como, cargos politicos ou de servico publico,

apesar da mudanca ser mais lenta e gradual (Julier & Kimbell, 2019).

Todavia, para alguns é possivel mudar comunidades ao utilizar técnicas de codesign e
design participativo e com isso levar a mudancas de comportamento. Wang, Bryan-Kinns e Ji
(2016) afirmam que relacdes sociais sdo criadas e reconstruidas quando os atores estdo perante
novos fendmenos sociais e através destas técnicas se juntam para resolvé-lo (Wang et al., 2016).
E importante também para o desenvolvimento das proprias culturas, pois ao trabalhar todos
juntos num projeto, a comunidade desenvolve resultados concretos que levam em conta as

necessidades de todos os atores sociais (Lam et al., 2017)

Na area do comportamento humano Tromp e Hekkert(2016), desenvolvem um modelo de
design participativo que desenvolve a forma como os artefactos tém efeito no comportamento da
comunidade, e como é importante desenvolver estes e entender estes comportamentos para o

projeto ter o efeito social desejado (Tromp & Hekkert, 2016).

Outros esforgos foram feitos neste sentido, em 2020, foi desenvolvido umo novo modelo, de

impact-driven design, que usa teoria da psicologia e comportamento humano. Este novo modelo
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mostrava como a intencdo do designer, aliada estética do design, ao estudo do tipo de
personalidade da comunidade e dos seus comportamentos e atitudes, pode levar a relacGes de
causa-efeito que podem ser importantes para os designers obterem resultados que desejam -
“Esse impacto - se realizado com sucesso - reflete uma orientagdo humanistica no design, onde
o0 design é tratado como um processo e instrumento poderoso para mudar as coisas para
melhor.". *8(Fokkinga et al., 2020, p.111)

2.4. Novas técnicas utilizadas no Design Social: Pluriversal e Speculative.

O pluriverse, é “um mundo onde varios mundos cabem *° (Escobar,2018, citado porLeitao,
2022, p.256), consequentemente o Design no pluriverse , ¢ uma forma de design social que cria e
recria novos mundos (Leitao, 2022). Escobar (2018) citado por Valtonen (2020), afirma que a
concecdo de design pluriversal € uma forma de recriar mundos locais, relembrando que o
modernismo, o patriarcalismo e 0 consumismo sdo as bases para a nossas formas de viver, de
conhecimento e de fazer, o que foi o que provocou Vvérias das crises do nosso mundo
contemporaneo (Escobar, 2018, citado por Valtonen, 2020). Por essa razdo Leitéo (2020), propde
que esta abordagem seja baseada nos desejos destes mundos locais em vez de necessidades
(contrariando assim uma das ideias principais de Papanek (1971). Esta autora afirma que apesar
de haver sempre necessidades basicas, como agua, comida, e abrigo, o design social deve
reconhecer as suas limitacdes e ndo tentar fazer trabalho de caridade, pois ja existem instituicdes
para tal. Desta forma o design, na abordagem pluriversal, deve se focar nos desejos destas
comunidades pois estas é que irdo viver com as mudancas a longo prazo provocadas pelos

projetos de Design (Leitao, 2022).

O design especulativo foi desenvolvido primeiro de forma empresarial, mas ultimamente
tem sido usado para areas mais sociais como a sustentabilidade (Valtonen, 2020). Este tipo de
design passa por especular sobre o futuro de como o projeto pode vir a ser, que impactos vai ter
positivos ou negativos e sdo normalmente usados como formas iniciais para incentivar ao debate
(\Valtonen, 2020). Na Malasia, em 2022, foi feito uma aproximacéo desta ferramenta com o
design social. Segundo Tsekleves et. al (2022), foram usadas técnicas de design participativo em

conjunto com técnicas de design especulativo, de forma a serem exploradas politicas em

18 Traduzido do texto original: “That impact—if realised succesfully—reflects a humanistic orientation in design, where design is
treated as a powerful process and instrument to change things for the better”
19 Traduzido do texto original: “a world where many worlds fit”’
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conjunto com comunidades locais, para ser obtido politicas mais inclusivas. Concluiram também
que o design especulativo é uma forma bastante forte de manter a comunidade concentrada e

motivada dentro do projeto (Tsekleves et al., 2022).

2.5. Publicidade

Percebemos assim que dentro do design social existiram varios estudos, com varios
métodos e filosofias diferentes, porém os projetos eram todos focados no processo de Design em
si, em que os autores descreviam 0s momentos de cocriacdo e 0s seus resultados. Contudo nédo

existe estudos sobre como a publicidade pode ser importante para o design social.

Por essa razdo temos de comegar por definir o que entendemos por publicidade. A
definicdo de publicidade foi mudando ao longo da histdria, especialmente, em linha com os
avancos tecnoldgicos (Kerr & Richards, 2020) . Por essa razdo, € algo que tem de estar em
constante atualizacdo. No inicio do milénio, Jef Richards e Catharine Curran (2002), seguirem
esta linha de pensamento e propuseram uma redefini¢do do conceito de publicidade, ao usar o
método delphi (entrevistas a especialistas da area da publicidade), e propuseram como definicao
“Uma forma paga e mediada de comunicacao de uma fonte identificavel, projetada para
persuadir o recetor a tomar alguma ac&o, agora ou no futuro.?’” (Richards & Curran, 2002,
p.74). Apesar desta definicdo ainda ser bastante usada, devido as mudangas na pratica da
publicidade devido a internet, as redes sociais e dos dispositivos usados (ex: smartphones), existe
uma necessidade de se expandir a definicdo de publicidade (Kerr & Richards, 2020; Rodgers &
Thorson, 2012)

Para tal temos que primeiro distinguir publicidade das outras formas de promocéo que
existem como o marketing. O marketing, refere-se a tudo o que é feito para promover uma
marca, como produto, preco, local de venda e promog¢édo, normalmente conhecido como 0s 4p”s
(proveniente do inglés product, price, promotion, place)(Rodgers & Thorson, 2012) . A
publicidade esta assim dentro do marketing, na categoria de promogé&o, e existem outras formas
de promocéo distintas da publicidade, como definida por Richards e Curran (2002), como venda

cara a cara (ndo usa medias pagos), promocéao publica (ex: press releases ), que também nao

20 Traduzido do texto original: “A4 paid, mediated form of communication from an identifiable source, designed to persuade the
receiver to take some action, now or in the future.”
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usam medias pagos, e também promocdes de preco, do servi¢o ou do produto (Rodgers &
Thorson, 2012).

Temos também de entender que tipo de influéncia é que o digital tem na publicidade,
comparativamente ao inicio do milénio (Kerr & Richards, 2020). Por essa razdo Kerr e Richards
(2020), decidiram fazer uma atualizacdo da definicdao, utilizando novamente, o método delphi,
com uso de especialistas de publicidade. Para tal, eles desconstruiram a defini¢do de Richards e
Curran (2002) em 5 dimens6es, medias pagos, toda as formas de comunicacdo que nao sejam
diretamente de pessoa para pessoa, fonte identificavel, persuasao e a acao (Kerr & Richards,
2020). Ao usar estas 5 categorias como base, em conjunto com os especialistas, chegaram a
seguinte definicdo “A publicidade ¢ uma forma de comunicacdo mediada paga, préopria e
conquistada, ativada por uma marca identificavel e com a intencdo de persuadir o consumidor a

realizar alguma mudanca cognitiva, afetiva ou comportamental, seja agora ou no futuro”**

(Kerr & Richards, 2020,p.25)

Esta definicdo tem varias diferencas em relacdo a definicdo de Richards e Curran (2002)
primeiro, os media préprios e media conquistados foram incluidos, visto que muito do foco da
publicidade atual passa por criar contetdos para estes tipos de media (Kerr & Richards, 2020).
N&o podemos deixar de notar que ja na pesquisa original de Richards e Curran (2002), a questéo
da exclusividade de media pagos, ser um fator para definir publicidade foi levantada por um
especialista, ao dizer que o0 boca a boca era muitas vezes referido como a melhor forma de
publicidade e que restringir publicidade aos media pagos ndo fazia sentido (Richards & Curran,
2002) . Outra das diferencas € a propria definicdo do que se entende como toda a comunicagdo
gue ndo seja de pessoa para pessoa, incluindo assim foruns e redes sociais neste critério e
também a mudanca de fonte identificavel para marca identificavel para estar mais de acordo com

a relacdo marca/cliente (Kerr & Richards, 2020).

Por fim, a persuasdo e acdo mudam também a sua defini¢éo, de acordo com Kerr e
Richards(2020), a persuaséo ndo precisa de ser intencional na construcdo da peca publicitaria,
mas é acumulativa na sua esséncia, ou seja, mesmo uma informacao sem intuito de persuadir

para uma compra, acaba por ser persuasiva, pois a acumulacdo pode criar mudangas cognitivas,

2L «Advertising is paid, owned, and earned mediated communication, activated by na identifiable brand and intent on persuading
the consumer to make some cognitive, affective or behavioural change, now or in the future”
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comportamentais ou afetivas no individuo recetor da publicidade, como pensar ou sentir algo
sobre a marca. Por essa razdo a acdo muda também, de forma a incluir as mudangas cognitivas,

comportamentais e afetivas (Kerr & Richards, 2020).

2.5.1. Marketing social e/ou Publicidade para o “social”

Na seccdo anterior referimos que a publicidade era, em suma, uma forma de comunicagédo
com a intencdo de persuadir um consumidor a fazer uma mudanca (Kerr & Richards, 2020).
Contudo, esta definicdo tem um problema, quando aplicado ao design social e a organizacdes
sem fins lucrativos em geral, que é a palavra consumidor. De acordo com o dicionario portugués,
um consumidor é uma pessoa que pratica um ato de consumicgdo, aquele que compra por gasto
préprio ou um gastador (Porto Editora, s.d.), mas uma associacao sem fins lucrativos
normalmente ndo tem produtos para venda de forma a obter lucro proprio. Por essa razao temos

de entender como é que esta definicdo de publicidade pode ser utilizada neste contexto.

Para tal, iremos abordar sucintamente o que é o marketing social. O marketing tem como
objetivo “desenvolver e integrar conceitos de marketing com outras abordagens para
influenciar comportamentos que beneficiem individuos e comunidades para o bem social maior.
A prética do Marketing Social é orientada por principios éticos. Ele busca integrar pesquisa,
praticas, teoria, visdo do publico-alvo e de parcerias, para informar a entrega de programas de
mudanca social segmentados e sensiveis a competicdo, que sejam eficazes, eficientes, equitativos

e sustentaveis.” **(International Social Marketing Association, s.d.)

De acordo com os autores French e Gordon (2018) e Kassirer et.all (2019), o marketing
social tem uma origem similar ao que pretendia Victor Papanek, quando fez um apelo para um
design mais socialmente responsavel, uma vontade de utilizar as técnicas de marketing (que
tinham um objetivo comercial), para apoiar causas sociais emergentes. Este autor afirma que esta
ideia surge na década de 50, mas que o termo marketing social, foi definido Kotler e Zaltman em
1971 (French & Gordon, 2020; Kassirer et al., 2019)

22 Traduzido do texto original: “Social Marketing seeks to develop and integrate marketing concepts with other approaches to
influence behaviour that benefit individuals and communities for the greater social good. Social Marketing practice is guided by
ethical principles. It seeks to integrate research, best practice, theory, audience and partnership insight, to inform the delivery of
competition sensitive and segmented social change programmes that are effective, efficient, equitable, and sustainable.
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Voltando, novamente a definicao de publicidade que apresentamos, verificamos que a
publicidade pertence a categoria de promocéo do marketing, naquilo que € normalmente definido
como o0s 4p”s do marketing ou marketing mix (Rodgers & Thorson, 2012). Assim, se existe um
marketing social, consequentemente existe uma publicidade “social”. Para o autor Tena (1998)
citado por Garcia (2004), o marketing social deve ser entendido “como uma extensédo do
marketing, que estuda a relacéo de intercambio que existe quando um produto a ideia ou causa
social “?%(p.2). Por esta razdo, ao considerar a publicidade como um instrumento do marketing
(Tena (1998) citado por Garcia (2004)), podemos deduzir que a publicidade, quando é feita para

defender uma ideia ou causa social, € considerada publicidade social (Garcia, 2004).

A publicidade pode assim, ser utilizada, por associa¢des sem fins lucrativos para
promover uma ideia ou filosofia, para angariar voluntarios, votos e doacGes (Agaraj et al., 2013).
Existem varios exemplos de como esta publicidade “social” dentro do marketing social foi
utilizada para tentar influenciar comportamentos em grande escala, como nos exemplos 4 e 5.
Porém, verificamos anteriormente que o design social na perspetiva, de Markursen (2017), tem
como objetivo, o impacto em comunidades em pequena/media escala, enquanto o marketing
social tem como objetivo a mudanca de comportamentos em grande escala (French & Gordon,
2020; Smith, 2006). Por essa razao algumas perguntas surgem, sera que a publicidade “social” é
utilizada em projetos de menor escala? Sera que existe espaco para publicidade neste tipo de

projetos?

We'll help you give up before you clog up completely. bhf.org.uk -gz
Fomamion

Figura 4 - Campanha da British Heart Foundation sobre os efeitos do tabaco nas artérias. 2004, Fonte:
https://www.theguardian.com/voluntary-sector-network/gallery/2015/feb/02/charity-campaigns-influential-oxfam-unicef-adverts-

gallery

2 Tradugdo do texto original “una extensién del marketing que estudia la relacién de intercambio que se origina cuando el
producto es una idea o causa social”
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*Sumevull

Figura 5 - Campanha da Stonewall’s Education for All ,, 2007 Fonte: hitps://www.theguardian.com/voluntary-sector-
network/gallery/2015/feb/02/charity-campaigns-influential-oxfam-unicef-adverts-gallery

I11. Metodologia

3.1 Delimitacdo do problema

Concretamente, algumas questdes surgiram da nossa revisao de literatura: - sera que os
media (tradicionais ou sociais) sdo importantes para o reconhecimento do projeto e
consequentemente mais possibilidade de ter apoios sociais e financiadores? - Sera que a
publicidade pode ser um meio para as associac¢oes de design social possam crescer? Por esta
razao esta dissertacdo tera como pergunta de pesquisa principal: “Qual é o papel da publicidade

nos projetos de design social?”

3.2. Objetivos

Atendendo a nossa literatura e devido a ndo haver estudos que liguem o design social a
publicidade, ndo conseguimos deduzir hipdteses nesta fase da dissertacdo, por essa razao nesta
dissertacdo propomos 0s seguintes objetivos:
a. Perceber o contexto sociocultural dos bairros em que foram feitos os projetos;
b. Perceber as motivacOes das associacdes para realizarem o projeto;

c. Entender se sdo utilizadas estratégias de publicidade e porque razdo séo utilizadas;
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d. Verificar que formatos de comunicacgéo séo utilizadas e porque razao séo utilizadas;

3.3 Opgdes metodoldgicas

Normalmente, existem 3 tipos comuns de opc¢des de pesquisa utilizadas em pesquisa
cientifica: - Pesquisa qualitativa, pesquisa quantitativa e meétodos mistos (Creswell, 2009;
Williams, 2007). A pesquisa quantitativa costuma ser usada quando estamos a tentar a
compreender a relagdo entre duas ou mais varidveis, utilizando instrumentos de analise estatistica
para responder de forma objetiva a questdo proposta. (Creswell, 2009). Por outro lado, a pesquisa
qualitativa é utilizada, quando pretendemos compreender em profundidade a questdo em causa

com base na perspetiva individual dos atores participantes (Creswell, 2007).

Outra distincdo feita entre os dois métodos, é que a pesquisa quantitativa é usada para
responder a questdes que necessitam de dados huméricos para a sua resposta e a pesquisa
qualitativa visa responder a questdes que necessitam de dados textuais na sua resposta (Williams,
2007). Contudo, estes métodos ndo devem ser vistos como completos opostos, mas sim como um
continuo, com os métodos mistos no centro deste, pois utilizam abordagens dos dois métodos de

pesquisa qualitativo e quantitativo (Creswell, 2007) .

Devido aos objetivos desta dissertacdo e atendendo a nossa pergunta de pesquisa
principal iremos escolher a pesquisa qualitativa como método a utilizar, mais propriamente o
caso de estudo. O caso de estudo é “uma abordagem qualitativa na qual o investigador explora
um sistema delimitado (um caso) ou multiplos sistemas delimitados (casos) ao longo do tempo,
através da recolha detalhada e aprofundada de dados envolvendo multiplas fontes de
informacao(...)" 2*(Creswell, 2007, p.73)

3.4. Escolha do caso de estudo: Locals

A locals é uma associagdo sem fins lucrativos criada em 2014, por um conjunto de
estudantes da Faculdade de Arquitetura da Universidade de Lisboa. A associagao descreve-se
como um “grupo multidisciplinar, pretende fomentar o desenvolvimento territorial, ambiental,

paisagistico, cultural e socioecondmico sustentavel — através da concretizagéo de ideias de base

24 Traduzido do texto original: “a qualitative approach in which the investigator explores a bounded system (a case) or multiple
bounded systems (cases) over time, through detailed, in-depth data collection involving multiple sources of information(...)"
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local para a qualificacdo, dinamizacdo e valorizacdo das pessoas e do territorio nas suas
multiplas dimensdes e escalas” (Locals, s.d.). Eles assentam os ideais da sua missao em 3 pilares
fundamentais, transformacéo (regeneracéo), conhecimento (informacao) e participagédo
(Integracéo):

- Transformacao (Regeneracdo) Pensar global numa viséo de desenvolvimento

sustentavel do meio natural, da sociedade e do individuo, é o fundamento para a ac¢éo

local, que visa minimizar problemas e melhorar os contextos na macro ou micro escala.

- Conhecimento (Informag&o) E com base numa aprendizagem reciproca que se
pretende capacitar pessoas, qualificar territérios e enriquecer processos. Conhecer
praticas locais e trocar experiéncias em rede com outros grupos nacionais e
internacionais, debater ideias, monitorizar e registar iniciativas, sdo acces e intencGes

em que a partilha é o espirito comum.

- Participagdo (integracao) Estabelecendo relacGes de proximidade, integrando e
envolvendo as partes interessadas nos processos através do desenho da Participacéo, a
associacdo pretende acrescentar valor, fortalecer, valorizar e dinamizar os locais e

contextos em que intervém. (Locals, s.d.)

A escolha da locals como o nosso caso de estudo foi feita devido a vérios, principalmente
pois estdo dentro daquilo que consideramos design social como definido por Markunsen (2017),
como referido na revisdo de literatura. Devido a ndo terem sido encontrados associa¢fes sem fins
lucrativos ou projetos que se definem como design social em Portugal, fomos procurar um
projeto que se qualificava dentro dos varios critérios que Thomas Markussen (2017) definiu

como design social.

Outra das razdes é que tém um site proprio, redes sociais da associacao e dos varios
projetos que podem servir como fontes de informacao importantes para o procedimento desta
dissertacdo. Atendendo que varios dos projetos da locals estdo dentro destes critérios podemos

definir a Locals como uma associagdo que pratica design social.

3.5. Métodos de recolha de dados

Como referido, os casos de estudo propdem-se a analisar um caso (ou casos) recorrendo a
varias fontes de informacdo (Creswell, 2007) . Por esta razdo, primeiramente, iremos recolher a
dados via internet como o website da locals, projetos realizados, redes sociais, entrevistas de

terceiros e documentagao que possamos encontrar sobre a associagcdo como fonte de informagéo
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na internet. Em seguida iremos realizar entrevistas a membros da associacdo de forma a
compreender e analisar 0 caso em causa da associacdo e como € feita a estratégia de publicidade

da mesma.

3.5.1 Entrevistas

As entrevistas utilizaram o método de entrevista semiestruturado com respostas abertas.
Este tipo de entrevista propde a preparacao de perguntas ou de um guido, baseado em temas que
0 pesquisador quer explorar (Qu & Dumay, 2011). Isto permite nos manter a tematica em foco
durante a entrevista, mas com a flexibilidade de fugir ao guido caso algum tema emergente

apareca na resposta dos entrevistados.

Por esta razdo organizamos 0 nosso guido de entrevista em 4 partes, cada um referente a

um tema que queriamos explorar na entrevista.

Tema:

Razoes:

Perguntas:

1.Background pessoal

. Pergunta inicial de forma
a comecar a conversa e
deixar os entrevistados
mais a vontade. Permite
também explorar outras

opcOes de perguntas

1.Para o conhecer um
pouco melhor, gostaria que
me falasse um pouco sobre
VOCE, 0 seu passado
académico o vosso papel
na associacao,
responsabilidades... o que

achar de relevante?

2. Associacdo locals

- Descobrir mais sobre a

locals e a sua criacdo;

- Perceber o papel do

entrevistado na associagéo;

- Descobrir mais sobre os
varios projetos da locals e
0 papel dos entrevistados

nestes projetos;

2.1 Fale um pouco sobre a
vossa associacdo. O que é?
O que fazem? Qual é o seu

papel na mesma?

2.2. Por qual motivo
entrou/criou (caso seja um
dos fundadores) na

associacéo locals?
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2.3. Ha quanto tempo

trabalha na associagéo?

2.4 Fale-me um pouco
sobre os projetos que

participou na associagao?

2.5. E quais destes projetos
€ que achou mais
interessante, tendo
participado ou nao?

Porqué?

3. Publicidade na locals

-Entender o uso de

publicidade na locals;

- Entender que estratégias,

técnicas foram usadas;

- Caso ndo tenham
utilizado, perceber o

porqué de ndo usarem;

3.1. Em alguns dos
projetos da locals, foram
usados antes e durante
formatos de publicidade?
(Caso néo seja claro, dar
exemplos — Para angariar
voluntéarios, para dar a
conhecer o0 projeto a
populagéo, para o projeto

ter mais relevancia, etc..).

Se de forma geral for um
sim seguir estas perguntas:
3.2. Que técnicas foram
utilizadas (caso ndo tenham
sido discutidos
anteriormente na pergunta
5)

3.3 Quais foram os

motivos?
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3.4 De acordo com 0s
objetivos acha que

resultou?

Caso seja ndo de forma
geral usar a seguinte:
3.5. Por que motivos ndo
foram utilizadas técnicas
de publicidade?

4. Redes sociais e medias

tradicionais

- Confirmar em que redes

sociais a locals utiliza

-Entender quais séo os
projetos que tém redes

sociais ou nao e porqué?

- Compreender se 0s
objetivos para a criagdo ou
ndo dos mesmos foram

compridas.

- Descobrir se a locals ja
teve presenca em algum
media tradicional ( Tv,

jornais...

- Verificar se esse
reconhecimento favoreceu

ou ndo a locals

4.1 Em que redes sociais é
que a associagao se
encontra?

4.2. Quais 0s motivos que
levaram a utilizacéo das

mesmas?

4.3 Foi criada alguma
conta ou pagina nas redes
sociais dedicada a um
projeto em especifico?

Se for sim:

4.4- Por que razdo foram
criadas estas paginas?

4.5. De acordo com 0s
objetivos acham que
favoreceu ou desfavoreceu

0 projeto?

4.6. Algum dos projetos ja

teve reconhecimento nos
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media tradicionais ( ex:
TV, radios ...)

4.7. Acham que esse
reconhecimento foi
importante para 0s V0SS0S

projetos atuais?

Tabela 1 - Guido entrevista. Fonte: Autor

Porém durante a entrevista com o primeiro entrevistado, outra questdo surgiu devido as

respostas do mesmo, que foi perguntada no fim da sua entrevista e depois foi para 0 nosso guiéo

e consequentemente perguntado aos restantes entrevistados:

5. Estratégia futuras referentes

a comunicacao

- Entender se a locals tem
alguma estratégia de
comunicacgdo que esta a

considerar aplicar no futuro

. Caso ndo se importe de
partilhar, existe alguma
estratégia de
comunicagéo/publicidade que
estejam a considerar para o

futuro da locals?

Tabela 2 - Alteragdo do guido de entrevista. Fonte: Autor

Todas estas entrevistas foram realizadas de forma néo presencial, por videochamada

recorrendo ao google meets e ao zoom, foram também todas gravadas com o consentimento

devido dos participantes, e por fim transcritas e revistas.

3.6. Amostra/Participantes

Né&o existem dados que mostram quantos associados existe na totalidade na associagéo (o

entrevistado 2 disse que seriam cerca de 20). Por esta razdo a amostra ird ser por conveniéncia,

ou seja, ndo-probabilistica. O objetivo sera entrevistar a populagdo que pertence a esta

associacdo. Neste sentido, a amostra nao € representativa da populacdo, visto que vai ser

construida a partir da facilidade de acesso (Giddens, 2008).
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Ao todo, conseguimos realizar entrevistas a 3 membros associados da locals. Todos 0s
participantes, foram contactados previamente de forma a garantir a sua disponibilidade na
participacdo na entrevista. Dois dos participantes eram membros fundadores da locals, e o
terceiro entrevistado entrou posteriormente na locals, contudo esta no momento em outra

associagéao.

Enviamos também previamente o consentimento informado (anexo A) que garante o
anonimato dos entrevistados e que a gravacao da entrevista iria ser destruida e ndo partilhada
apos o término desta dissertacao, este consentimento foi assinado pelos participantes antes das
entrevistas. Antes de comecarmos a entrevista, informamos novamente qual o propésito do
estudo, a instituicdo que representamos e também pedimos novamente o consentimento para a

gravacdo e uso dos dados da entrevista.

3.7. Ferramentas de andlise: Anélise Tematica

Apesar do nosso estudo ser um estudo de caso de uma associagao, iremos utilizar um
método de analise complementar ao nosso caso de estudo, neste caso a Andlise tematica
popularizada pelas autoras Virginia Braun e Victoria Clark. (2006) A analise tematica é um
método para analisar e codificar padrdes (denominados como temas) hum conjunto de dados.
(Braun & Clarke, 2006). Braun e Clark (2006) defendem que este método deve ser estudado
como o primeiro método de andlise qualitativa para novos investigadores, visto que tem bases
fundamentais de varios estudos qualitativos (e.g: grounded theory), e oferece um nivel elevado
de flexibilidade tedrica que os outros estudos qualitativos ndo oferecem. Por esta razdo iremos
utilizar a analise tematica de forma a nos auxiliar na compreensdo dos dados de entrevista e de

dados secundarios que forem utilizados.

3.7.1. Fases da analise temética

Comegamos, por transcrever as entrevistas de forma a podermos comegar com a
codificagdo dos dados das mesmas. As entrevistas foram transcrevidas da forma mais proxima ao
que os entrevistados disseram, dentro do possivel, mas existiram algumas alteragdes, de forma a

clarificar o que foi dito, como em repeticGes de palavras.

Ap0s a transcrigcdo, comegcamos por fazer o que as autoras referem como codificacao
inicial, onde fizemos o nimero maior de cddigos possiveis dentro dos dados (Braun & Clarke,

2006). A estratégia que utilizamos foi a “Line by line coding”, onde criamos codigos ao longo
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das entrevistas da forma mais descritiva possivel. Apos isto, foi feito 0 “focus coding”, onde
tentamos reduzir o numero de cddigos, com base nos cddigos iniciais, e comeg¢amos a procura
por temas. Para tal, comegamos a agrupar codigos com contetido similar tornando estes grupos
de codigos em um s6 cédigo.

Em seguida, comecamos entdo a definir de forma mais clara os nossos temas. De forma a
ajudar a compreender 0s n0ssos temas, comegamos por agrupar os cadigos finais e
consequentemente sublinhar, em cores diferentes, os temas que estavam a ser encontrados. Por
fim, comparamos e revimos 0s nossos codigos e temas varias vezes, até chegarmos ao nosso

resultado.

3.7.2. Escolhas dentro da Analise tematica

As autoras defendem que existem varias decisfes a serem feita dentro da nossa analise
tematica. Primeiramente, existem duas formas principais para encontrar temas dentro dos dados,
a forma dedutiva (ou tedrica) e a forma indutiva. Na forma dedutiva, o processo de codificagdo
dos temas tem um pressuposto tedrico inicial que nos ajuda a criar categorias a priori que nos
vao ajudar na analise dos dados (Braun & Clarke, 2006). Por outro lado, no método indutivo de
andlise temaética, o processo de codificagdo é feito com base nos dados obtidos pelos dados
(como por exemplo entrevistas) e ndo tenta se enquadrar em nenhuma teoria especifica. Para a
nossa dissertacao, iremos usar o metodo indutivo, visto que ndo encontramos bibliografia

referente ao uso de estratégias de publicidade dentro do design social.

A segunda decisdo envolve a extensdo da nossa analise. Esta pode ser feita de duas formas,
a analise de nivel explicito e a analise de nivel interpretativo (Boyatzis, 1998 citado por (Braun
& Clarke, 2006). A analise explicita ¢ feita de forma mais descritiva e visa compreender 0s
temas em questdo de forma mais descritiva, mais de superficie do conjunto dos dados. A analise
de nivel interpretativo vai mais além e tenta interpretar o que esta por trés da superficie (ex:
Ideologias, assuncdes, significados, etc..), (Braun & Clarke, 2006). Por esta razdo, a nossa
analise vai tender mais para a analise de nivel interpretativo, de forma a retirar e interpretar todos
os dados possiveis, significados e conteudo a publicidade dentro do nosso caso de estudo.
Contudo como as autoras denotam, a analise pode comecgar como uma forma descritiva e em
seguida passar para o nivel interpretativo, apesar de normalmente sé um dos niveis de analise ser
usado (Braun & Clarke, 2006)
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A Ultima questdo que temos de responder antes de avangarmos com a analise tematica é
referente a epistemologia do estudo, neste caso se 0 nosso estudo obedece a um paradigma
essencialista/realista ou construtivista de forma a termos um guia de regras para teorizarmos o
nosso estudo. No paradigma realista, a teorizacdo dos significados, experiéncias e motivacdes é
feita de forma mais direta e individual numa relacdo de um sentido so, entre significado
experiéncia e linguagem (Braun & Clarke, 2006). Por outro lado, o paradigma construtivista
tende a teorizar e a construir significados e motivagdes com bases nos contextos socioculturais
que envolvem o estudo (Braun & Clarke, 2006). Por estas razdes iremos escolher o paradigma
construtivista para assentar as nossas teorizagcdes sobre os temas e também, por ser normalmente

escolhido quando usamos uma analise de nivel interpretativo.

IV. Resultados
4.1 Analise de projetos

Iremos comecar por fazer a analise de trés projetos da locals. Estes projetos foram

escolhidos, pois tém identidades e objetivos diferentes.

4.1.1 Férum urbano

O “férum urbano” é um projeto criado em 2018 pela associagdo locals, com a parceria da
Faculdade de Arquitetura da Universidade de Lisboa e o Departamento de Arquitetura da
Universidade Auténoma de Lisboa, que tem como objetivo agregar e mapear as varias iniciativas
de intervencao locais e projetos biz zip que existem em comunidades de lisboa (Forum Urbano,
s.d.).

Além, disto o objetivo era passar 0 conhecimento que este mapeamento levou para novos
atores sociais, que desejam criar intervencdo nas suas comunidades ou em outras, o que
culminou na criacdo do manual de desenvolvimento local, que é um jogo de cartas que contém
atualmente, 90 cartas (47 Cartas Acdo, 31 Cartas Metodologias, 17 Cartas Objetivo, que
abrangem desafios da Agenda 2030 das Nagdes Unidas (ONU) e os “17 Objetivos do
Desenvolvimento Sustentavel) , e que permite o0 jogo em 3 vertentes , jogo de desafio em

equipas, duelo e jogo mistério (Férum Urbano, s.d.)

Mais recentemente, em 2021, foram feitas novas parcerias, com o Centro Educacéo e

Desenvolvimento Anténio Aurélio da Costa Ferreira da Casa Pia de Lisboa, a Associagdo
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Cultural de Surdos da Amadora e a Associacdo Promotora do Ensino para Cegos, o que levou a

que este jogo fosse agora acessivel a pessoas surdas, mudas e/ou cegas, e por isso o baralho tem

os titulos em braile e um cddigo gr que acede a um video em linguagem gestual (Férum Urbano,
s.d.).

Este projeto permite assim a qualquer pessoa, a informacéo sobre estes projetos de
intervencdo e também uma forma de jogar e criar intervengdes nas suas comunidades. O projeto,
contudo, ainda nédo esta terminado, pois novas cartas podem aparecer caso sejam aprovadas

(Férum Urbano, s.d.).

Em relacdo as redes sociais do projeto forum urbano, podemos encontrar algo bastante
semelhante as redes sociais da locals. No Facebook o niumero de seguidores é até a data, 568,
igual ao numero de gostos e maior parte das publicacdes sdo fotos ou videos do decorrer do
projeto, incluindo também a promogao do festival “as costas da cidade” que foi organizado pelo
“forum urbano” e que tem a sua propria linguagem visual. A maior semelhanga que encontramos
entre o “férum urbano” e o “festival as costas da cidade” € o seu logo, que tem a mesma
tipografia em forma de circulo. Apesar da linguagem visual diferente nas redes sociais, aqui
encontramos alguns exemplos de publicidade, como os cartazes e o slogan referido pela
entrevistada 3. Também nas primeiras publicacdes desta rede social, todas as imagens tinham um

fundo amarelo igual ao do logo, ou um bloco amarelo na imagem, onde aparecia uma descricéo.

FESTIVAL — |_
COSTAS NINTTWNCLITE

DY A0 ACABA A
DYDYl [5f HARQUEM NA AGENDA

Figura 6 - Facebook "forum urbano"; Festival "As costas da cidade Slogan; Publicado 22 de Junho de 2018;
Fonte: https://www.facebook.com/photo/?fbid=244906106269500&set=pb.100057179030890.-2207520000

32


https://www.facebook.com/photo/?fbid=244906106269500&set=pb.100057179030890.-2207520000

L
o o
\8 %
@ @©
O €

Figura 7 - Facebook “Forum urbano”; Logo, Publicado 9 de Setembro de 2022;
Fonte: https://www.facebook.com/photo/?fhid=580704717178824&set=pb.100057179030890.-2207520000

Sabia que ....Tal Igual é um
projecto BIP/ZIP que promove
Fran a igualdade de género, focado
nao envolvimento igualitario
entre pais e m3es na educagio
das criangas na zona do
Condado? tBip/zip 2015-83)

Figura 8 - - Facebook “férum urbano”; Publicado 18 de margo de 2018;
Fonte: https://www.facebook.com/forumurbano/photos/pb.100057179030890.-2207520000/196449174448527/?type=3

Além disto, tem também o seu préprio website. O website, explica as regras do jogo de
cartas e também as vérias cartas, incluindo um video em linguagem gestual da explicagdo. Aqui
vemos também o esquema de cores usado no festival “as costas da cidade”, com 0 branco
amarelo, azul e laranja, que sao as cores das préprias cartas. Contudo, no Facebook ndo vemos

referéncia ao website em nenhuma publica¢do, mas sim ao website da locals.
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Figura 9 - Website forim urbano; pagina inicial;s.d;
Fonte: https://forumurbano.pt/

4.1.2 Projeto “muita fruta”

O projeto “muita fruta” foi um projeto vencedor do programa biz/zip, em 2017 pela
associacao locals, em conjunto com a Cozinha Popular da Mouraria e o Colégio Food, Farming
& Forestry — F3. Este projeto, teve como objetivo principal mapear as arvores de fruto do centro
histérico em lisboa, para promover junto aos donos destes locais, a venda e doacao do excedente
de fruta das arvores. O projeto, pretendia ndo s6 0 mapeamento, mas promover uma economia
circular e menos desperdicio do “pomar” que ¢ Lisboa. Isto culminou numa web app que mapeia

todos as arvores de fruto de lisboa ( https://localsapproach.org/localsfruit/map-tree/ ), e que

permite a qualquer utilizador mapear as arvores que estao, fornecendo o nome e outros dados

sobre a arvore como 0 seu acesso.
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Figura 10 - Website localsaprroach; tree maping;s.d;
Fonte: https://localsapproach.org/localsfruit/mapa-muita-fruta/

Isto também levou, a varios conjuntos de atividades em que a fruta era usada para
promover a comunidade, como a marmelada comunitaria e as mesas redondas, que levaram
topicos como o Valor da Arvore; Paisagens Comestiveis e Alimentagio Saudéveis a cozinha

popular da mouraria.

Nas redes sociais do projeto “muita fruta” ¢ apresentada, mais uma vez algumas
similaridades com as redes sociais da locals, especialmente, o maior uso de fotografias e videos
nas publicacdes. A pagina de Facebook apresenta, até a data 1600 seguidores, e a pagina de
Instagram apresenta 349 seguidores. O logo deste projeto é bastante diferente do logo da locals,
apresentando duas pessoas de maos dada com a cabeca substituida por duas pecas de fruta, além
do nome do projeto por baixo, ao contrario de um logo constituido so6 por tipografia. Tém
também, outro estilo de publicagdo utilizado para as “mesas redondas”. Estas imagens tém um
estilo bastante diferente do logo, com cores mais fortes e com a fruta usada no logo original.
Podemos também notar, as imagens das t-shirts e slogan, que sdo muito mais consistentes com a

linguagem visual apresentada no logo do projeto muita fruta.
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Figura 11 - Facebook Projeto "muita fruta"; Logo; Publicado 26 de agosto de 2022;
Fonte: https://www.facebook.com/photo?fbid=395691716012921&set=pb.100067162887267.-2207520000

Figura 12 - Figura 16 - Facebook projeto "muita fruta"; mesas redondas; Publicado 23 de junho de 2017;
Fonte: https://www.facebook.com/muitafrutamouraria/photos/pb.100067162887267.-2207520000/329207364182420/?type=3

FRHTA

Figura 13 - Projeto "Muita fruta", T-shirt e slogan, 26 de agosto de 2022.
Fonte: https://www.facebook.com/photo?fbid=395691712679588&set=ph.100067162887267.-2207520000&locale=pt_PT

4.1.3. Projeto “food from the block”

O projeto “food from the block” € o projeto mais recente da locals, tendo sido comecado
em 2021, onde foi vencedor da iniciativa internacional The Healthy Food Challenge, que
pretende promover sistemas alimentares saudaveis e a prevencdo da obesidade entre as

populagBes mais vulneraveis.
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Este projeto tem como propdsito melhorar a literacia alimentar e usar o poder social da
comida para criar relagdes entre a comunidade com o objetivo final de criar um menu em
cocriacdo com a comunidade. Por fim, os menus criados foram apresentados em pequenas festas,
como a festa “Revival of the 80's” e também foram feitas varias conversas sobre temas ligados a
literacia alimentar, como a relacdo entre alimentacao e sustentabilidade local e globa na Quinta

Pedagogica dos Olivais.

Além, disto dentro do projeto “food from the block”, foram feitos outros projetos como o
“foodscappes” onde foi feito um diagnostico sobre a paisagem alimentar da ajuda com varios
critérios, de forma a criar um plano de a¢&o junto da cidade para resolver os problemas
levantados neste diagnostico.

Em relacdo ao Facebook deste projeto, de momento apresenta 202 seguidores, e 0
Instagram 238. Apesar de terem poucas publicaces em cada rede social (cerca de 17), sdo
diferentes em relacdo aos outros exemplos de redes sociais que analisamos, pois apresentam uma
maior consisténcia na sua linguagem visual. Em primeiro lugar, maior parte das publicacdes, tém
a primeira imagem com uma tipografia a identificar o tema das fotografias que se seguem, e
depois fotografias que realmente seguem este tema. Além disto, utilizam também mascotes
(ingredientes), que vdo aparecendo ao longo das fotos de forma aleatoria. As descri¢Bes das
publicacBes também sdo muito mais consistentes, sendo bem mais compridas e descritivas do

que ocorreu naquele dia.

X-MAS
A

201 [a

Figura 14 - Instagram "food from the block™; Imagem com mascotes; Publicado 17 de marco 2022;
Fonte: https://www.instagram.com/p/CbNNLt1og5K/?img_index=1
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Figura 15 - Instagram "food from the block™; Exemplos de publicacdes; 18 de abril de 2022;
Fonte: https://www.instagram.com/p/CcfizbBICMp/?img_index=1

4.2 Andlise das entrevistas

Ao todo foram realizadas 3 entrevistas, como referido anteriormente, duas delas foram a

membros fundadores da locals e uma foi a um membro que entrou na locals posteriormente.

Entrevista:

Duragéo

Notas iniciais

Entrevistado 1

40 minutos

Membro-fundador da locals,
tem particularmente interesse
em questdes de pratica
alimentar. Falou da
publicidade como o calcanhar
de Aquiles da locals. Falou
bastante da importancia que a
publicidade/comunicacgdo tem
para a credibilidade de uma
associacéo e como pode
iludir. Denota também que
engajar a comunidade e a
participacdo da mesma sao
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essenciais para todos 0s

projetos da locals

Entrevistado 2

30 minutos

Membro-fundador da locals, é
designer por isso os falou
mais dos aspetos de design
dos projetos da locals. Falou
também bastante do objetivo
de engajar comunidades e do
design participativo. Falou
bastante das questdes éticas e
visdes politicas da locals,
como também da identidade
de marca da locals vs a
identidade dos projetos que
acabam por ter mais.

reconhecimento.

Entrevistado 3

28 minutos

Membro-associado, que
entrou posteriormente e
atualmente ndo esta a
trabalhar com a locals. Tem
uma visdo menos critica da
publicidade na locals, apesar
de afirmar que existe uma
falta de estratégia e recursos
humanos também. Afirma
também o objetivo de engajar
a comunidade na génese da

locals.

Tabela 3 - Notas iniciais sobre as entrevistas. Fonte: Autor
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Ap0s ser feita a transcri¢do das entrevistas e a codificagdo da mesma, foram encontrados
4 temas principais. O tema “Background”, nao vai ser analisado posteriormente, devido a ndo ser

relevante para a nossa questéo de partida e objetivos dentro desta dissertacao.

4.2.1 O uso de publicidade dentro da Locals e os seus objetivos

De acordo com os dados das nossas entrevistas, a locals tem como objetivo principal
chegar a mais pessoas, isto ndo quer dizer sé ter um reconhecimento maior da associagdo ou um
numero maior de seguidores nas redes sociais, mas também ter projetos maiores com mais

alcance e mais duracdo, mais apoios de empresas financeiramente e também mais voluntarios.

“mas queremos chegar a mais pessoas pra nos resume-se a isto, so

querer chegar a mais pessoas.” (Entrevista 1)

Para atingir estes objetivos a locals usou ao longo da sua histdria varias técnicas de
publicidade e comunicacdo, divididas entre ndo digitais e digitais. Foram dados varios exemplos
do uso de publicidade dentro na locals, entre eles mupis , cartazes , flyers, posters e workshops.
Tanto o entrevistado 1 e 2, abordaram estas questéo de forma parecida ao referirem a rede de
mupis, criada para o projeto biz zip do bairro 2 de maio, em conjunto com a junta de freguesia da
ajuda em 2013, com o uso de fotos de moradores do bairro 2 de maio como exemplo deste tipo

de publicidade.

-(...) a Camara disponibilizou a rede de mupis que pertencem a Camara para o
projeto poder propor um mupi do projeto e, portanto, se calhar isso foi é uma
das dimensdes de publicitar o projeto ou foi uma das dimensdes(...)Construimos
um conjunto de mupis que dava a conhecer o projeto (...)

(Entrevista 2

Paralelemente, o entrevistado 3 que uma das formas que conheceu a associacgao e o
projeto que estavam a realizar no bairro 2 de maio no mesmo ano, foi um workshop que a locals
fez na Faculdade de Arquitetura da Universidade de Lisboa.). Além disso, referiu também
outros exemplos como os cartazes e merchandise (ver figura 13) usados no projeto “feira do

galo” e no projeto “muita fruta”.
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Figura 16 - Figura 6 - "Feira do galo" , cartazes., Publicado 26 de agosto de 2022.
Fonte: https://www.facebook.com/photo?fbid=395691712679588&set=ph.100067162887267.-2207520000&locale=pt_PT

Apesar destes exemplos, na visdo dos 3 entrevistados, a publicidade e a comunicacéo da
locals é feita maioritariamente de forma online. A locals, maioritariamente as redes sociais com
0 objetivo de expor 0s seus projetos e a associa¢do. Todos os entrevistados, disseram que a locals
esta em varias redes sociais, tais como, Instagram, Facebook, Youtube e Linkedin. Das redes
sociais, o Facebook é considerado a rede social onde tém mais retorno. Outra das razdes
apontadas para o uso maioritario das redes sociais sdo a facilidade do seu uso e a rede de
contactos pessoais que 0s membros ja tém nestas redes também. Além disto, todos os projetos da
locals tém redes sociais prdprias, o que pode € Util na opinido da entrevistada 3, pois facilita a

organizacdo da informacao dos varios projetos e das redes de contactos para aquele projeto.

Porque é mais simples gerir, eu acho, a informacao fica toda ali no mesmo sitio,

em vez de ficar a Locals a publicar varias coisas. Quando é s6 a pagina do projeto, a
mensagem passa mais claramente. e é mais facil organizar os contactos das pessoas que
estdo interessadas no projeto, em vez de serem todas as das Locals, sdo todas as que se
interessam sobre aquele projeto e depois enviam-se 0s convites, s6 aquelas que estdo
interessadas naquele projeto e ndo todas as que seguem a Locals, j& desde
anteriormente.

(Entrevista 3)

Também foi apresentado um (1) exemplo de publicidade paga durante o projeto
“iniciativa para o potencial urbano” onde foi feita publicidade online para publicos especificos, e
um (1) exemplo do uso de gifs e banners no website da locals, que se estendeu aos parceiros do

projeto “Férum urbano”. A locals possui também o seu préprio website, onde agregam o0s varios
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projetos, entrevistas feitas e workshops. O website possui também os contactos da empresa,

incluindo um link para a sua pagina de Facebook.

Além da publicidade digital e ndo digital, existem outros exemplos de comunicagdo que
foram abordados. Primeiramente, além de todos os projetos terem redes sociais proprias, tém
também todos logos individuais proprios. Outro dos exemplos, é o uso de slogans em varios
projetos, tanto em meio digital como fisico, como acontece no projetos “muita fruta” e” feira do
galo” (ver figuras 5 e 6) ou no festival “costas da cidade” atividade do projeto “féorum urbano”,

com o slogan “O Santo Antonio ndo acaba a treze”.

Por fim, os medias tradicionais s&o muito importantes para alcancar mais pessoas e
também para o registo dos projetos-. A locals ja teve em varias entrevistas a jornais, revistas,
televisdo e radios e apesar de ndo haver forma de medir o alcance que teve, todos 0s
entrevistados concordam que estas presencas sdo sempre benéficas para os projetos e para a
associagéo.

Acaba por ser bom, é 6bvio que é fundamental aparecer nestas coisas todas,

sobretudo, 14, t& pelo alcance. Esse eu ndo te consigo medir. Bom, ndo te consigo dizer
qual foi o alcance, mas com certeza alcangou mais, muito mais do que que a gente
alcancaria s6 a falar. Portanto, vale sempre a pena, porque sao mensagens e questdes
altamente pertinentes para a sociedade, para nés, para as cidades, as questdes que n6s
trabalhamos. Obviamente, sou suspeito para falar, mas sdo temas mesmo importantes, e
sobretudo respostas muitas das vezes inovadoras e criativas. E hoje em dia que se fala
tanto em inovagéo e nessas coisas todas, inovagéo social, etc, etc, , jA ha muita gente a
fazer muito boas coisas. E 6bvio que, desse ponto de vista, é importante, por um (1) para
deixar registo, para registarmos o que foi feito e com isso, obviamente, se tivermos uma
boa comunicacéo a partir dai, usando esse video que apareceu, ou essa entrevista num
jornal ou numa revista, a partir dai tu consegues ainda mais alcance. E entdo € 6bvio
que é altamente importante. E um bocado espalhar a mensagem e é literalmente alcangar
mais pessoas. L& esta 0 nosso objetivo agora € alcancar mais pessoas, é 6bvio que é
esses meios sdo essenciais

(entrevista 1)
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Contudo, apesar de todos estes exemplos publicidade e de comunicacédo na locals, a
comunicacgdo boca a boca e presencgas, e workshops é considerado pelo entrevistado 1 o melhor
veiculo de publicidade da locals. Para além disto, todos os entrevistados denotaram que existe
falta de recurso e de estratégia de forma a terem uma comunicacdo mais eficaz, o que nos leva ao

segundo tema.

4.2.2 Dificuldades na estratégia de comunicacéo

E assim, indo direto ao assunto, é 0 nosso calcanhar de Aquiles é a
publicidade
(entrevista 1)

No geral os dados das entrevistas mostram que a locals ndo tem uma estratégia de
comunicacdo definida. A razdo principal apontada para este problema ¢ a falta de recursos
humanos para responderem aos problemas na comunicagdo. Os associados da locals, fazem
trabalho voluntario na mesma, e tém todos outras ocupacdes, 0 que acaba por criar falta de tempo

para atacar esta questao.

Mas é realmente o nosso calcanhar de aquiles, nosso e de muitas organizacdes
gue tém a dimensao que a Locals tem, porque, e s6 aqui também um paréntese,
é complicado ter de estar a desenvolver tudo, ter de estar na parte mais
backoffice, administrativa e ainda comunicar

(entrevista 1)

Podiam ainda ter melhores resultados se houvesse alguém mais dedicado a isso.
Como nos faziamos todos, um pouco de tudo ndo havia uma grande estratégia
nao é. Usamos as ferramentas que ja conhecemos no dia a dia, do nosso curso
pessoal e profissional porque vamos recorrendo a elas, mas se houvesse uma
estratégia de comunicagéo, acho que isso ainda podia ser potenciado

(entrevista 3)

Outra das razdes apontadas para a dificuldade na definicdo de uma estratégia de
comunicagdo, € o numero de redes sociais que a locals tem para gerir. Verificamos, no tema
anterior, que ter redes sociais préprias do projeto pode levar a uma maior organizacdo dos
materiais e contactos do projeto, contudo cria um grande numero de redes sociais para gerir, que

aliada a falta de recursos humanos, pode criar dificuldades na comunicagédo da locals. Isto leva
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também a que comunicacgédo dentro dos projetos seja mais escassa e sem organizacao do ponto de

vista estratégico.

Estamos no Facebook, estamos no Linkedin. estamos no Instagram, mas tem

pouca publicacado, alimentamos pouco e tem a ver com isso. Porque néo temos sé a da
Locals temos a do Farmcode, temos a do forum para todos. Temos muitas redes para
gerir e, portanto, a gestao de todas torna-se, quase impossivel. Por outro lado, 0 nosso
envolvimento depois nos projetos é muito fundo e para além de que nenhum de nés faz o
trabalho da associag&o a tempo inteiro, todos nds temos trabalhos paralelos e, portanto,
sobra pouco tempo para seguir as redes. Portanto temos pouca manifestacdo, mas
estamos em todas.

(Entrevista 2)

" Mas realmente é aqui um calcanhar de aquiles que nés temos. Obviamente, todos 0s
projetos, nds comunicamo-los, sobretudo pelas redes sociais, mas comunicamos muito
mal. E a mesma quest&o com o nosso site, nos, neste momento, estamos a focar-nos
internamente, a estratetizar, o que é que vamos fazer, mas porque sempre foi uma
questdo, a questdo da comunicacao, mas também sé a este momento é que conseguimos
ter alguma capacidade para dar a resposta a esse problema que jé identificamos h&
muito tempo (...)"

(entrevista 1)

Verificamos também que a falta de estratégia de comunicacdo, pode ndo prejudicar a
locals como associacdo, no geral, mas também os projetos em que a locals participa, como no
exemplo dado pela entrevistada 3, onde a falta de estratégia de comunicacdo em um projeto (a
entrevistada ndo tem a certeza em que projeto), pode ter contribuido para os resultados ndo

estarem dentro do projetado.

Acho que o fato de ndo ter havido uma estratégia, prejudicou ou poderia ter
beneficiado se houvesse. O facto de aquilo ndo ter tanto alcance quanto seria desejavel,
quanto seria intencionado no desenho dessa atividade. Nao me lembro qual é que era o
projeto... Eu acho que foi do Férum Urbano, mas ndo tenho a certeza, tenho a sensagdo

que foi do Férum urbano.

(entrevista 3)

Portanto, verificamos que nos dados das entrevistas existe claramente uma falta de
estratégia de publicidade e comunicacdo na locals, especialmente no que diz respeito a redes

sociais e devido a falta de recursos humanos. Contudo, ao olhar com mais atencédo para os dados
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das entrevistas outras questdes emergem, como referido pelo entrevistado 1, a locals ja
identificou o problema da publicidade ha algum tempo, e esta neste momento a tentar dar
resposta ao problema, mas porque é que a publicidade e comunicacdo nunca foi antes prioridade
da locals?

4.2.3. Questdes éticas dentro da locals (Publicidade e a esséncia ética do design social)

Para percebermos um pouco mais sobre as o porque da locals ndo priorizar a sua
comunicacgdo, temos que voltar um pouco atras. A locals, foi fundada em 2014, devido ao
envolvimento dos varios membros fundadores num projeto no Bairro 2 de Maio. O objetivo
destes projetos era ajudar uma comunidade, que tinha varias dificuldades do ponto de vista
socioecondémico e do ponto de vista de gestdo do seu territorio.

sobretudo por causa do Bairro 2 de Maio que é mesmo em frente a faculdade de
Arquitetura e acabou por ser assim, a nossa grande chamada de atencéo e o
que nos despertou para isto porque, e aqui a tentar acelerar um bocadinho,
sabes o que é ter aulas do que é boa arquitetura, boa cidade , 0 que era uma
cidade de exceléncia e olhas para a frente no sitio em que tu estudas e esta um
bairro municipal, um bairro social em que as condic6es séo totalmente o oposto
aquilo que aprendiamos na altura

(entrevista 1)

Ou seja, sdo pessoas com uma vulnerabilidade social, pelo facto de haver uma
comunidade cigana, depois também pelo facto de serem pessoas que vinham
deslocadas de bairros de barraca ha trinta anos atras ou quarenta anos atras,
25 de abril, portanto, sempre numa situacao de vulnerabilidade econémica e
social

(entrevista 2)

Por esta razdo, na opinido dos entrevistados, na esséncia do que € a locals, ativar
comunidades é o objetivo mais importante para todos 0s que projetos que fazem, pois faz parte
daquilo que os juntou para criarem a associa¢ao. Sendo assim, todos os projetos, tém este foco
principal de melhorar a comunidade como um todo. Além disto a locals, tem também o design
participativo e o codesign como técnicas principais, independentemente do tema do projeto, eles

sdo sempre assentes nestas bases.
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Ou seja, € uma questdo central da Locals é realmente esta questdo da
participagéo e do envolvimento comunitario e nés, ao fim ao cabo,
independentemente do pretexto, se é alimento, se é arquitetura, se é espaco
publico se é o que for, nés engajamos comunidades e ativamo-las. Este é muito
0 nosso papel. Por isso é que a participacéo acaba por ser 0 nosso core, porque
acreditamos em inteligéncia coletiva, a inteligéncia coletiva, permite-nos
chegar a muito melhores resultados, ao menos da nossa experiéncia daquilo que
acreditamos”.

(Entrevista 1)

(...) n6s achamos que queriamos continuar a trabalhar juntos, porque também
achamos que tinha sido um processo muito interessante com a comunidade e
também com bons resultados, nesse ponto de vista, que era também esse ponto
de vista mais importante para nds e queriamos continuar a trabalhar, mas que a
modalidade para continuar a fazer isso seria, seria formar uma associagio. E
nessa altura, o projeto comegou em 2013 e fecha em 2014, e é em 2014 que n6s
fundamos a Locals, a associacao.

(entrevista 2)

(...) mas sem duvida esta a associagdo na sua génese quando comegou a
dinamizar e a comunidade em torno ali de de um fim comum de melhorar, quer
0s seus espacos fisicos quanto as condi¢des que os jovens tinham para melhorar
0 seu rendimento escolar ndo €, e 0 seu comportamento em termos de
comunidade”

(entrevista 3)

Verificamos com base nos nossos dados que locals, ja usou como referido em cima,

varias técnicas de publicidade e comunicacdo, mas porque é que Sdo necessarias se 0S projetos

aparentam ter um foco tdo local e aprofundado? Como referido pelos entrevistados, além dos

beneficios que pode trazer aos varios projetos a locals tem como principal objetivo, chegar a

mais pessoas. Na opinido do Entrevistado 1, uma boa comunicagéo, traz algo bastante importante

para isto, que € a credibilidade. Ele refere que uma boa comunicagao “é como um

minitrampolim”, pois traz uma credibilidade as associa¢des que pode ser benéfica para atingir 0s

seus objetivos. Além disso, pode trazer mais investidores e mais financiamento a associacgao, o

que é bastante importante, apesar da publicidade que eles fazem néo ser para fins comerciais,

mas sim para a associacao e para a missdo da mesma. Contudo, ele descreve que a comunicacao,
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pode ser uma ilusdo, “um pau de dois bicos” e que existem muitas associagdes que t€ém boas

comunicagdes, mas pouco impacto, e projetos com muito impacto que passam despercebidos.

Bem, daria aqui toda uma conversa, mas é bastante importante. Obviamente,

sobretudo pelos tempos em que estamos nos dias de hoje, é sobretudo por esta questéo e
acaba por ser, mas é o tal pau de dois bicos, porque posso conhecer projetos que tém
6timas comunicac6es, mas que depois se calhar ndo tém o impacto que parece que tem.
E também ha o oposto, que é projetos elevadissimo impacto, que ndo tem quase nenhuma
comunicacao. Ou seja, onde é que eu quero chegar com isto, a comunicacao acaba hoje
em dia, a meu ver, e isto é uma opiniéo pessoal, a comunicacdo acaba por, neste tipo de
projetos, trazer alguma credibilidade a quem os faz. N&o quer dizer que n&o a tenhamos,
atengdo ndo é nada disso, quase acaba por ser um selo, estas ativo nas redes sociais, é
sinal de que algo de bom €, mas la esta, ndo quer dizer que seja verdade. Eu acho que é
uma assumption, é assim uma coisa que a gente cria, essa ideia na nossa cabega, mas a
verdade é que é fundamental nos dias de hoje comunicar para o mundo.

(Entrevista 1)

Existe, claramente uma nogéo dentro da locals, da importancia da publicidade e da
comunicagéo no crescimento da marca da locals, como associagdo. Todavia, como a esséncia da
locals, € na comunidade e nos projetos em si, em vez da associa¢do no geral, podem existir
problemas. Como referido pelo entrevistado 1 e 2, locals tem dificuldades a gerir todas as redes
sociais da locals e dos seus projetos., devido ao nimero elevado dos mesmos. Portanto, uma das
questdes que os dois entrevistados fazem é como devem decidir quais os projetos que valem a
pena comunicar com autonomia, ou que devem ser comunicados como locals. Além desta
questdo, existe outro problema associado referido pelos entrevistados. Existem projetos que tém
mais reconhecimento e identidade mais forte que a prépria locals, que na visdo dos entrevistados,
pode ter beneficios e contrapartidas para a associacdo. E aqui que a questo ética surge, ou seja,
na visdo dos entrevistados, existe uma indefinicdo ndo s6 no ponto de vista estratégico, mas
também no ponto de vista ético, do que € mais importante, o reconhecimento do projeto ou da

associacgdo, e de essencialmente como fazer a gestdo da marca da locals.

O que é que faz sentido? Que projetos é que fazem sentido ter vida

proépria, no sentido da comunicagdo? Que outros projetos é que se calhar
podem ser comunicados diretamente a partir das redes da locals e ndo ter um
canal proprio, mais um canal proprio para gerir?

(entrevistado 1)
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(...) € para nos também comeca sempre entre nds conversas sobre se faz sentido
ou ndo, se faz sentido que o projeto tenha a sua propria identidade e como é que
a prépria associacdo tem a sua identidade, se relaciona com isso.

(Entrevistado 2)

entdo esta tem sido a discussao que é ha coisas que faz mesmo sentido porque
gueremos que elas ganhem autonomia e sejam projetos muito, 6bvio que a
locals esta sempre por tras, mas é aquele projeto, é conhecido por aquele
projeto e ndo pela locals s6 depois, se quiseres saber quem o promove, pronto é
a locals. Mas é mais é mais neste sentido sim.

(entrevistado 1)

Sim, muitas vezes pode tornar-se e por exemplo, o férum para todos é mais
forte, ou seja, acaba por ter mais visibilidade. Pois tem muito a ver com a
questéo de ser uma comunicagdo que acaba por ficar dispersa. ndo esta
centralizada ndo sé numa so entidade, como €, por exemplo, a comunicacéo de
um estidio ndo é. E os projetos estdo dentro do estidio. Primeiro vés o estidio
e depois é que vemos o projeto. No nosso caso é um bocadinho ao contrario, os
projetos tém mais visibilidade que a propria associacao e isso tem lados bons e
maus, e até se pode considerar se isto tem até a ver com o trabalho do ponto de
vista ético, do ponto de vista politico, se calhar até é isso que n6s achamos mais
interessante mas por outro lado, depois por questdes de financiamento, por
questdes de ganhar reconhecimento também nesta area de atuagdo, nos
acabamos por estar menos visiveis, menos a vista, de possibilidade de
parcerias, tem lados bons e maus.”

(entrevistado 2)

4.3 - Andlise de dados Secundarios (Locals, site e redes sociais)

4.3.1. Website

O website oficial da locals (https://www.localsapproach.org/), apresenta um design

bastante simples, no canto superior direito vemos 4 categorias, Comunicac¢éo, contactos, visdo e

acdo. Ao entrar na pagina principal, temos uma imagem com um texto que resume o que é a

locals, como organizagdo. Ao descer mais um pouco, temos um resumo da sua visdo (que

também pode ser encontrada na categoria visdo. Ao descer mais, vemos uns blocos de imagens
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(quadrangulares e retangulares) que sdo o conjunto de iniciativas, artigos, comunicacéo e
apresentacdes que a locals realizou. Ao clicar nestes blocos de imagem, somos redirecionados
para outra pagina, dentro do site da locals, onde encontramos uma descri¢do maior do projeto,
como por exemplo na iniciativa, ou até para outro site, nomeadamente ao clicar em artigos e
comunicacdo de jornais, porém existem alguns blocos em que o link ndo existe ou néo esta
disponivel. Por fim na pagina inicial, estdo informac6es como a morada da sede da locals, 0s

contactos de email e telefone, e um formulario de contacto.

Ao entrar nas paginas no canto superior direito, ndo existe muito mais informacéao do que
na pagina inicial. No separador de “comunicacdo” existe novamente um conjunto de artigos,
entrevistas e documentarios televisivos sobre a locals e 0s seus projetos. No separador de
“contactos”, temos novamente os contactos que sdo apresentados no fim da pagina inicial. O
separador de “acdo”, ¢ uma copia do separador da pagina inicial, onde ndo encontramos
nenhuma diferenca. No separador de Viséo, é onde existe mais informagao, onde além dos
pardgrafos da pagina inicial onde a locals explica a sua associagdo e resumo da visdo da
associagdo, encontramos também os 3 pilares em que a Locals assenta a sua missao, como

referidos anteriormente, transformacéo, conhecimento e participacao (Locals, s.d.).

COMUNICAGAO  CONTACTOS  VISAO  ACGAD

LOCALS

tivos que pretende promover acgdes de
em Projectos Participativos.

Figura 17 - Pagina inicial, website Locals, s.d.
Fonte: https://www.localsapproach.org/,
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4.3.2. Instagram locals

Comecando pelo Instagram, a locals apresenta até a data (31 de dezembro 2023), cerca
de 442 seguidores e 30 publicacbes. As publicacfes sdo maioritariamente fotos, e a maior parte
delas foram feitas em 2015. Apés o0 ano de 2015, cada vez mais as publicag¢des foram mais
espacadas em termos de tempo de publicacdo. A ultima publicacdo foi feita a 5 de outubro de
2022. As ultimas 3 publicacdes, sdo referentes a temas diferentes, sendo duas fotografias a

relatar projetos, e outra com intuito de recrutar voluntarios para o projeto “food from the block”.

Além disto, no Instagram podemaos ver destaques referentes a 5 iniciativas da Locals,
“Food From the Block”, projeto “Proxima Paragem”,”Foodscpapes” “Farmcode” e “Forum

Urbano”. O link que aparece na Biografia é referente a recrutamento para o projeto “Food From

the Block”

» associacao.locals A seguir v Enviar mensagem 48 eoe

U 31publicabes 442 seguidores A sequir 268
a0 AS

® LOCALS association
& bitly/3uGsbdg

dfromthe. préxima para. Foodscapes Famcode

foodfromthe..  proximapara..  Foodscapes  Farmco ForumUrbano

Figura 18 - - Descri¢do, logo e destaques; Instagram Locals; s.d.
Fonte: https://www.instagram.com/associacao.locals/

2 q”mu:»‘.
estamosa | 10
j recrutar 2 DE MA

’.’!_.' %og os aw®
5 =

Figura 19 - Ultimas trés publicacdes; Instagram Locals; s.d;
Fonte: https://www.instagram.com/associacao.locals/

4.3.3. Facebook Locals

A pégina de Facebook da locals apresenta diferencas para a pagina de Instagram.
Primeiramente, &€ mais popular, apresentando um numero total até a data de 1100 seguidores e
1100 gostos. Apresenta também mais informacéo, como contactos, morada, horario e um link o
website da locals que o Instagram ndo tem (que pode ser uma limitagdo da rede social em si). A

ultima publicacgdo foi feita em comparacdo com o Instagram, recentemente, com a data de 2 de
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agosto de 2023, referente ao projeto “forum urbano”. Tém mais publicagdes do que no Instagram

e sao maioritariamente fotografias.

Apresentacao Publicacoes 25 Filtros

ocals@gmail.com

W Ainda sem classificacao (0 criticas) €

Figura 20 - Pagina inicial; Facebook Locals; s.d;
Fonte: https://www.facebook.com/associacao.locals

4.4. Validagdo - objetivos secundarios
Nesta dissertagdo propusemos atingir um nimero de objetivos secundéarios para a melhor

compreensdo da pergunta de partida, sendo os seguintes:

a. Perceber o contexto sociocultural do bairro 2 de maio;
b. Perceber as motivacOes da associagédo para realizarem o projeto;
c. Entender se sdo utilizadas estratégias de publicidade e por que razdo sdo utilizadas;

d. Verificar que formatos de comunicacgéo sdo utilizadas e por que razdo sao utilizadas;

a. Perceber o contexto sociocultural do bairro | N&o atingido

2 de maio;

b. Perceber as motivacoes da associacdo para | Atingido

realizarem oa projetos;

c. Entender se séo utilizadas estratégias de Atingido
publicidade e por que razdo séo utilizadas;
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d. Verificar que formatos de comunicacgdo sdo | Atingido

utilizadas e por que razdo séo utilizadas;

V. Discussao de resultados

5.1 Discusséo geral dos resultados
Este estudo tem como objetivo principal perceber a importancia da publicidade nas

associacgdes e projetos de design social.

Os dados analisados sugerem que a publicidade é bastante relevante para a associagdo
locals, tanto para a for¢a da sua associagdo, como também para o sucesso de alguns projetos. A
locals publicita maioritariamente, por redes sociais. Contudo, existem dificuldades nas
estratégias de publicidade e de gestdo dos canais de redes sociais da associacao e das varias
iniciativas em que sdo 0s promotores principais. Isto deve-se essencialmente, a falta de recursos
humanos na locals, que aliada ao nimero de canais que tém de gerir, faz com que a publicidade e
a comunicacao em geral seja escassa e pouco consistente. Além disso, os dados sugerem um
conflito dentro da propria locals, de qual o melhor curso de acdo que deve ser tomado entre

comunicar mais pela marca locals, ou pelos préprios projetos.

Ao analisarmos mais detalhadamente os temas encontrados na nossa anélise tematica,
vemos que podem estar interligados, por exemplo, a locals aparenta ter como objetivo chegar a
mais pessoas, apoios financeiros, voluntarios, projetos maiores (Tema 1: Objetivos e técnicas de
publicidade), mas ndo comunica de forma eficaz a sua associagdo pois favorece a comunicagédo
dos projetos individualmente em relacdo a marca da associacao (Tema 3: A esséncia ética do
design social), 0 que por sua vez causa uma maior dificuldade em gerir todas as redes sociais dos
projetos e da associacdo (Tema 2 : Dificuldades na publicidade) , o que leva a pouco a falha nos
objetivos de publicidade e comunicacgdo da Locals (Tema 1 : Objetivos e técnicas de
publicidade). Por outro lado, ha razdes para a dificuldade da publicidade que ndo se relacionam

com os restantes, como a falta de recursos humanos na associacao.

Relativamente ao tema “Objetivos e técnicas de publicidade”, podemos verificar que a
locals tem como objetivo para a sua publicidade chegar a mais pessoas, isto pode ser no seu
reconhecimento, tamanho e durag¢ao do projeto e para tal precisam de chegar a mais investidores

e voluntarios. Isto demarca claramente, o uso de publicidade na locals, de acordo com a
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definigdo “A publicidade é uma forma de comunicacdo mediada paga, prépria e conquistada,
ativada por uma marca identificavel e com a intencdo de persuadir o consumidor a realizar
alguma mudangca cognitiva, afetiva ou comportamental, seja agora ou no futuro?®” (Kerr &
Richards, 2020, p.25), pois, apesar da publicidade neste caso nao ter um fim de obter lucro,
apresenta-se como uma forma de persuadir investidores a investirem e participarem na
associagdo, conseguir voluntarios e ultimamente chegar a mais pessoas. Tal como verificamos,
esta vontade de promover a sua marca e/ou servi¢go, mesmo sem fins lucrativos, faz parte da fase

de promocéo do marketing mix, onde se encontra a publicidade. (Rodgers & Thorson, 2012)

A locals utiliza maioritariamente redes sociais como principal forma de publicidade, e
por essa razdo vamos focar o topico das redes sociais na continuacéo desta discussdo. As redes
sociais, sdo uma forma de pequenas empresas, organizacfes e comunidades, de terem uma

ferramenta de comunicacéo barata com alcance global (Appleby, 2016; Hou & Lampe, 2015)

Apesar da locals ter objetivos claros, no que querem com a publicidade, os dados
sugerem que existe bastante dificuldade na locals em ter uma estratégia de publicidade e também
de comunicacdo, especialmente no que toca a redes sociais. Como sugerido, pela analise de
dados, no tema “dificuldades de estratégia de comunicacao” a locals define a publicidade como o
“seu calcanhar de Aquiles”, primeiramente devido a falta de recursos humanos para responder de
forma efetiva a quantidade de redes sociais que a locals tem, devido aos seus varios projetos.
Apesar de ndo termos bibliografia que explique esta relacdo da dificuldade de publicidade e
comunicagdo em design social, podemos verificar algumas semelhangas com outras pequenas
associacOes sem fins lucrativos. Pequenas associa¢Bes sem fins lucrativos tém varios
constrangimentos, como vimos no caso da locals, falta de recursos humanos, mas também falta
de recursos financeiros e a competicdo com outras associacdes maiores por financiamento e

atencdo nas redes sociais (Hou & Lampe, 2015)

Para além disto, verificamos que além disto a locals tem de resolver questdes éticas
inerentes ao préprio design social. Como verificar na analise de dados, a locals foca muito do seu
tempo a envolver-se com a comunidade em que esta a trabalhar. Além disso, todos 0s projetos

tém as suas proprias redes sociais e identidades visuais, 0 que causa 0s constrangimentos

%5 Traduzido do texto original: “Advertising is paid, owned, and earned mediated communication, activated by na identifiable
brand and intent on persuading the consumer to make some cognitive, affective or behavioural change, now or in the future ”
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referidos no paragrafo anterior e a nivel de gestdo da sua marca, Locals. O objetivo principal da
locals nos seus projetos € sempre envolver a comunidade e criar relagdes interpessoais entre a
comunidade, o que vai bastante de encontro ao que é defendido por Markussen (2017) na sua
definicdo de design social, como também para outros autores como Wang et al.(2016), Lam et
al.(2017) e Fokkinga et al.(2020), que defendem que para um projeto de design social ter um

impacto real tem de ser feito com um envolvimento profundo na comunidade em causa.

5.2 O que pode ser aprendido com outras associa¢des sem fins lucrativos

As organizacdes sem fins lucrativos sdo um tema bastante discutido na comunidade
académica. Contudo, existe varias dificuldades de definicdo sobre exatamente o que sao, devido
a variedade de tipos de organizacdes (Associacao, associacdes mutualistas, Cooperativas,
Fundac0es, Instituicdes Particulares de Solidariedade Social, Misericordias, Organizacdes de
desenvolvimento local, ONGD, federacdes) e também dos setores em que atuam (Cultura e lazer,

educacdo e investigacdo, salde, servigos sociais, ambiente, etc...) (Andrade & Franco, 2007).

A locals é uma organizacdo sem fins lucrativos, contudo, devido a ter objetivos e
metodologias bastantes especificas (uso de metodologias de design social, criacao de solucdes
com planeamento participado, profundidade de trabalho de campo com as comunidades),
consideramos utilizar este como um caso especifico dentro das organizagdes sem fim lucrativo.
O nosso objetivo € responder a questdo: “Qual a importancia da publicidade nos projetos de
design social?” que ndo leva s6 em conta a procura de doagdes e voluntariado, mas também
como a locals usou técnicas de publicidade para os seus projetos e para elevar o alcance e
eficacia dos mesmos nos projetos que realizou. Porém devido a questdes especificas que foram
levantadas durante a nossa analise de dados e da analise tematica, decidimos deixar esta sec¢do
da discussdo para mostrar um pouco do ja foi estudado e que pode ser aplicado no caso da Locals

especialmente na gestdo de marca e de redes sociais.

5.2.1. Gestdo de marca: Modelo IDEA
A marca (brand) é definida por Kylander e Stone (2012), como “Em todos 0s setores,
uma marca é mais do que uma identidade visual: 0 nome, logotipo e design grafico utilizados

por uma organiza¢do. Uma marca € um construto psicologico presente na mente de todos
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aqueles cientes do produto, pessoa, organiza¢io ou movimento marcados.?® (p. 2). Por esta razio
0 processo de gestdo de marca (ou branding), é todo o processo de gestdo da marca, feita pelas
organizagOes na mente de todas as pessoas que podem ser afetadas pela mesma, de forma a
alterar as suas percegdes sobre a marca. (Kylander & Stone, 2012). Isto, contudo, € um processo
complexo, pois “combina marca, comunicacdo de marketing, cultura organizacional e muitas

outras atividades. 2’.” (Iwankiewicz-Rak & Mr6z-Gorgon, 2017, p.126).

Os autores Nathalie Kylander & Christopher Stone, em 2012, repararam que existe um
ceticismo em organizacdes sem fins lucrativas, sobre o papel que a marca e uma eficiente gestao
da mesma pode ter nestas organizagdes. Ao fazer varias entrevistas como lideres destas
organizac0es, repararam que existem 4 pontos principais de ceticismo (que também sdo pontos
de orgulho) que os lideres destas organizacdes tém em relacdo a gestdo da sua marca (Kylander
& Stone, 2012). O medo que um estratégia de gestdo de marca maior, leve a uma
comercializacdo da associacdo e gue o nome da mesma passe a ser maior que a qualidade do
trabalho realizado; 2. Que a gestdo de marca seja um processo feito das liderancas para baixo, em
vez de um processo participativo em que objetivos e missdo das associagdes sem fim lucrativos
deixa de ser claro por toda a organizacdo; 3. Que um maior reconhecimento da marca, possa ser
visto como vaidade, como o objetivo principal das liderancas , em vez de uma ferramenta para
atingir os seus objetivos; 4. Que as organiza¢des maiores, ao colaborar com as mais pequenas,
forcem os a sua marca e a diferenga de tamanho entre as duas, 0 que pode levar a marca menor a
sentir-se invisivel em um projeto. (Kylander & Stone, 2012). O ponto 1 e 3, dos resultados
encontrados por Kylander e Stone, vdo muito de encontro ao que encontramos nos nossos dados

de entrevistas, especialmente na sec¢do “questdes €ticas do design social”

Em seguida os autores entrevistaram também, associacdes que ja tinham estratégias de
gestdo de marca mais assentes, como a amnistia internacional e a WWF, e com o auxilio revisédo

bibliografica, verificaram que a marca, nas associac@es, tem um papel ciclico, que esta inserido

% Traduzido do texto original: “Across all sectors, a brand is more than a visual identity: the name, logo, and graphic design
used by an organization. A brand is a psychological construct held in the minds of all those aware of the branded product,
person, organization, or movement.”

2'Traduzido do texto original: “It combines brand, its’ marketing communication, organizational culture and many other
activities”
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na estratégia organizacional, que por sua vez esta inserida na missao e nos valores da

organizacdo (Kylander & Stone, 2012). Kylander e Stone (2012) descrevem este ciclo como:

A marca desempenha uma variedade de papéis que, quando executados de

forma eficaz, se conectam em um ciclo virtuoso. Uma identidade e imagem bem
alinhadas posicionam a organizacgéo para construir coesdo interna e confianga com os
constituintes externos. As organizacfes aproveitam esses elementos para fortalecer a
capacidade interna e alcancar impacto no mundo. A reputacao resultante entdo

aprimora a identidade e imagem da marca com a qual o ciclo comegou.?® (Kylander &

Stone, 2012, p.6)

Exhibit 1: The Role of Brand Cycle

MISSION AND VALUES

ORGANIZATIONAL STRATEGY

ROLE OF BRAND CYCLE

s IDENTITY  IMAGE
{ @ @

>
Oninoins®

CAPACITY IMPACT COHESION TRUST

LEVERAGE

Figura 21 - The Role of Brand Cycle; 2012; Fonte: Kylander, N., & Stone, C. (2012). The Role of Brand in the Nonprofit Sector
Stanford Social Innovation Review, 10(2), 37—41. https://doi.org/10.48558/NV6C-3A31

Por fim, Kylander e Stone exemplificam o seu modelo conceptual “Nonprofit Brand
IDEA”, que acreditam que pode ajudar os lideres a pensar e definir o papel da sua marca e como
pode ser utilizada, baseada em 4 principios retirados dos pontos de ceticismo acima referidos

(Kylander & Stone, 2012) Estes 4 principios sdo: Integridade, Democracia, Etica, Afinidade

28, Traduzido do texto original: “Brand plays a variety of roles that, when performed well, link together in a virtuous cycle. Well-
aligned identity and image position the organization to build internal cohesion and trust with external constituents.Organizations

leverage these to strengthen internal capacity and achieve impact in the world. The resulting reputation then enhances the
identity and image of the brand with which the cycle began.”
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(IDEA) e desempenham diferentes papeis na forma como estas associa¢cdes podem ver a sua
marca (Kylander & Stone, 2012).

1. Integridade de marca, significa que a identidade interna da organizacdo deve estar

alinhada com a imagem externa da mesma. Ao mesmo tempo devem estar alinhadas
com a missdo da organizagdo. Esta integridade € estrutural e deve estar refletida em
toda a estrutura desde membros a voluntariados, internamente, e deve refletir isto
externamente na sua imagem publica. (Kylander & Stone, 2012)

2. Democracia de marca, significa que a organizacéo confio em todos os membros da

organizacao para comunicarem a sua prépria versdo da identidade da organizacao, e
que ndo deve ter um controlo rigido sobre como a marca € apresentada exteriormente;
(Kylander & Stone, 2012)

3. Etica de marca, significa que a marca deve refletir os valores chave da organizacdo, e
por isso deve alinhar a sua identidade interna com a imagem externa em relacéo aos
valores e cultura da organizacéo; (Kylander & Stone, 2012)

4. Afinidade de marca, significa que a marca deve trabalhar bem com outras, e partilhar

os créditos de forma justa, priorizando sempre os interesses coletivos em vez dos
pessoais. Na opinido dos autores isto leva a uma maior facilidade em atrair parceiros
e colaboradores; (Kylander & Stone, 2012)

Four Principles of the Nonprofit Brand IDEA
IDEA Source of Pride in the Role of Brand
Principle Nonprofit Sector
B B B Brands align identity and image with
Integrity Commitment to Mission .
an argﬂmzn!mn S mission
Brands create internal coherence
Democracy Commitment to and build trust through transparency
Participatory Processes and access
B Brands align identity and image with
R Commitment to values as
Ethics an organization’s core
well as results
values and culture
Commitment to brands support partnerships when
Affinity Collaboration over they are managed to strengthen or
Competition showcase each other

Figura 22 - 4 principios do modelo IDEA; 2012; Fonte: Kylander, N., & Stone, C. (2012). The Role of Brand in the Nonprofit
Sector. Stanford Social Innovation Review, 10(2), 37-41. https://doi.org/10.48558/NV6C-3A31

O uso do modelo IDEA, por parte da locals, pode ser uma ferramenta Util para as suas
dificuldades de gestdo de marca, pois mantem a coeséo ética e democratica da organizacao de
dentro para fora, e garante que o uso da marca nao seja usado fora dos valores estabelecidos pela

organizagéo
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5.2.2. Redes sociais

Ao usar novamente exemplos de pequenas associagdes, podemos oferecer outras
sugestdes baseadas em estudos sobre as mesmas de como combater as dificuldades especificas
sobre redes sociais. Primeiro, a locals teria de arranjar uma pessoa ou uma pequena equipa que
se dedicasse exclusivamente as redes sociais de forma a ter uma compreensdo melhor desta area,
tanto dentro da associacdo como via uma consultora (que pode ser mais dificil devido ao lado
financeiro). (Quinton & Fennemore, 2013). Em seguida, teriam de definir objetivos claros para o
uso destas redes e usar as mesmas de forma constante com uma estratégia de comunicacéo em
mente e definir formas de medir estes objetivos (Given et al., 2013; Quinton & Fennemore,
2013) Terceiro, construir uma comunidade online a volta da associacao e ndo dos projetos. De
forma a manter os seus ideais, a locals deve tentar construir uma comunidade a volta da sua
marca, em vez dos projetos. Construir uma comunidade online é bastante importante para
associagdes, pois permite um maior controlo da sua identidade de marca, permite ter uma rede de
parceiros disponiveis, permite que as comunidades em que ocorreram 0s projetos estejam em
contacto, e também permite potenciais investidores estarem em contacto dentro da comunidade.
Para tal é necessario a locals estar em constante contacto com o seu publico online, apresentando
também varias iniciativas para a participacdo de voluntarios, agradecimentos a parceiros e
voluntarios (Appleby, 2016). Por fim, a locals deve também tentar manter os canais dos projetos
direcionados para o da locals associagéo, seja por links para as redes sociais da associacao
locals, pelo link do website, ou uso do seu logo e comunicagdes das redes sociais dos projetos.
Pelos dados que obtivemos, verificamos que existe pouquissimas referéncias a locals nas redes

sociais dos seus projetos, o que é algo que acreditamos que pode ser melhorado.

VI. Concluséo

O presente estudo permitiu verificar que a publicidade tem um papel importante na
associacdo locals e nos seus projetos de design social. A publicidade ndo assume s6 um papel na
procura de voluntariados, fornecedores e doadores, mas também nos projetos de design social

que a associagdo criou ou participou.

Em relacdo aos objetivos propostos para a investigacao, s6 um dos quatro objetivos é que

néo foi atingido:
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1. O objetivo a, perceber o contexto sociocultural do bairro 2 de maio, nao foi atingido, pois
apesar de ter sido explorado nas entrevistas, nao foi desenvolvido o suficiente para ser
considerado como validado;

2. O objetivo b, perceber as motivacGes da associagdo para realizarem o0s projetos, foi
atingido. De acordo com 0s nossos dados conseguimos averiguar os trés pilares da misséo
da locals: -transformacéo, conhecimento, participacao; a forma de atuacdo sempre
motivada para envolver e engajar comunidades e sempre assente na participagdo
democratica da comunidade em que estdo a atuar;

3. O objetivo c, entender se sdo utilizadas estratégias de publicidade e por que razéo sao
utilizadas, foi atingido. Neste caso verificamos que foram utilizadas algumas estratégias
de publicidade para projetos especificos (como por exemplo: projeto muita fruta),
contudo a locals ndo tem uma estratégia de comunicacao bem definida, que aliada a falta
de recursos humanos e do grande nimero de projetos com redes sociais proprias, causa
dificuldades na comunicacdo em geral.

4. O objetivo d, verificar que formatos de comunicacédo sao utilizadas e por que razdo séo
utilizadas, foi atingido. Verificamos que a locals ao longo dos seus projetos ja usou
varios formatos de comunicacéo: tradicionais, como flyers, cartazes, merchandise, mupis,
que foram feitos na sua maioria em projetos especificos de design social; digitais, como
gifs, banners, redes sociais, que foram utilizados para expor o seu trabalho e também para
obtencéo de voluntéarios.

Apesar disto, este estudo apresenta algumas limitacGes, primeiramente a nossa amostra é
pequena e por isso pode nao ser representativa do universo da amostra. O uso de analise tematica
e da pesquisa qualitativa em geral é sujeito a interpretacdo individual do investigador, que
constrdi a sua realidade em relacéo aos dados e por essa razdo pode haver falta de rigor na
analise dos dados. As entrevistas foram recolhidas ha mais de 6 meses, o que implica que pode
ter havido mudancas opiniées ou novos dados sobre a associacdo que ndo foram reportados na

nossa analise.

6.1 Implicacdes para o futuro
Com este estudo conseguimos fazer algumas inferéncias exploratorias sobre o design

social e tambeém sobre a sua relagdo com a publicidade. Primeiramente, podemos verificar na
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nossa revisao de literatura que existem varios estudos sobre o que é design social, as suas
metodologias, técnicas e avancos dentro da disciplina. Daqui, podemos retirar questdes que
podem ser interessantes para o futuro da disciplina e que devem ser exploradas. Uma delas é a
questdo de fazer design social para as necessidades das comunidades, como defendido por
Papanek (1971) ou para os desejos futuros como defende Leitdo (2020).

Como referido anteriormente, se definirmos design social na perspetiva de Markurssen
(2017), entdo o design social tem com objetivo de melhorar as condi¢des de vida de
comunidades/grupos marginalizadas, com recurso a técnicas de codesign e design participativo
com as comunidades e parceiros privados ou publicos e com impactos socais pequenos, mas
decisivos nas redistribuigdes das relagdes interpessoais da comunidade em questdo. Por esta
razdo, nesta perspetiva, o design social virado para os desejos(futuro) deve ser mais estudado,
pois a responsabilidade de responder a necessidades (imediatas) ndo deve recair sobre o design
social mas sim sobre organizacdes governamentais ou associacdes com esses fins (Julier &
Kimbell, 2019 e (Leitao, 2022)..

Sendo assim, recomendamos que sejam feitos mais estudos futuros de como o design
especulativo e focado nos desejos pode ser utilizado no design social e como pode influenciar os
comportamentos das comunidades, além de qual a permanéncia desta mudanca de

comportamento dentro da comunidade.

Verificamos, também, que a publicidade pode ser uma ferramenta com importancia para
projetos e associacOes de design social. Do nosso lado verificamos alguns dos estudos que
existem sobre associagdes sem fins lucrativos e o seu uso de redes sociais e de gestdo de marca,
pois 0s nossos dados sugerem que a locals tem dificuldades em definir uma estratégia para estes
assuntos. Contudo, devido as especificacdes do design social em termos éticos e metodoldgicos,
existem varios problemas que podem surgir destas estratégias. Um dos problemas é o risco do
uso da publicidade ser visto como performativo e ndo ser tdo importante para o projeto ou
associacao. Contudo, os nossos dados sugerem que a publicidade é importante e que pode ter o

seu papel para ajudar ndo s6 o projeto em si, como também a associacéo.

Por esta razdo, propomos que sejam feitos estudos, sobre como a publicidade pode ser
usada no contexto do design social, de forma a que o design social ndo perca a sua esséncia ética

e local. Uma das questfes que pode ser explorada é se € possivel trazer as comunidades para as
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estratégias de publicidade da associacdo e dos projetos. Ao trazer a comunidade para estas
decisOes estratégicas ndao s6 de como a publicidade é feita dentro da comunidade mas também de
como esta é exteriorizada para fora da comunidade, como em redes sociais, pode levar a uma
publicidade mais democrética e envolvente, que mantém os principios de codesign e design
participativo que o design social tem como esséncia e que mantém uma coesao maior entre a

comunidade e associacdo que pode ser mais duradoura.

O outro problema é a relacéo que a associacdo tem com a gestao da marca pois pode ser
visto como uma gestdo mais empresarial, que pode ser contra os principios da propria
associacao. O modelo IDEA (Kylander & Stone, 2012), oferece nos uma possivel solu¢do, mas
esta foi mais focada em organizac6es sem fins lucrativos que ndo tém os mesmo interesses e

objetivos que uma associacdo de design social como a locals tem.

Por essa razdo, propomos que sejam feitos estudos praticos, em que as associacles de
design social utilizem este modelo, e que verifiqguem quais s&o o0s resultados sobre 0 mesmo e
como €é que os colaboradores da associacdo se sentem sobre estas mudancas num ponto de vista

ético.
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Anexo 1 - Consentimento Informado

Consentimento informado

No ambito da Dissertagdo de mestrado, do mestrado Design e Publicidade, da Faculdade de
Design, Tecnologia e Comunicacao, da Universidade Europeia, vamos apresentar este texto sobre
a atividade para que possa dar o seu consentimento informado: .

As entrevistas, realizada pelo estudante do mestrado, Jodo Paulo do Carmo Lopes, visam
compreender a relacdo entre a Publicidade e o Design Social. Desta forma, serdo entrevistados
alguns representantes da associagdo Locals de forma a captar as suas opinides, conhecimentos,
entre outros. Estas entrevistas tém uma duragao prevista de cerca de 30 minutos.

Para participar na entrevista, relembrando que ndo existe qualquer recompensa material, ¢é
necessario o fornecimento de algumas informagdes pessoais, como o background académico e a
Idade.

Desta forma, gostariamos assim de pedir o seu consentimento sobre a gravacao da entrevista e
utilizagdo das respostas; informo, também que a sua identidade ird ser preservada, alterando
possiveis dados pessoais fornecidos, tais como o nome, durante a entrevista, de forma a manter o
anonimato, assegurando assim total confidencialidade sobre a informacgao fornecida. Gostaria que,
durante a entrevista, se sentisse completamente & vontade, como se se tratasse de uma conversa
informal e relembro que ndo existem respostas certas ou erradas, sendo crucial a honestidade e
sinceridade total.

Posto isto, gostaria de ter o seu consentimento na gravagao da entrevista, no tratamento dos dados,

e na sua utilizacdo em artigos académicos ou outros.

ASSINALUTAL .o
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Anexo 2 - Estrutura Entrevista

Tema:

Razoes:

Perguntas:

1.Background pessoal

. Pergunta inicial de forma a
comecar a conversa e deixar
os entrevistados mais a
vontade. Permite também
explorar outras opgdes de
perguntas

1.Para o conhecer um pouco
melhor, gostaria que me
falasse um pouco sobre
vocé, o seu passado
académico o vosso papel na
associacgdo,
responsabilidades... o que
achar de relevante?

2. Associacdo Locals

- Descobrir mais sobre a
Locals e a sua criagao;

- Perceber o papel do
entrevistado na associagao;

- Descobrir mais sobre os
varios projetos da Locals e o
papel dos entrevistados
nestes projetos;

2.1 Fale um pouco sobre a
vossa associa¢do. O que é? O
que fazem? Qual é o seu
papel na mesma?

2.2. Por qual motivo
entrou/criou (caso seja um
dos fundadores) na
associacdo Locals?

2.3. H4 quanto tempo
trabalha na associagdo?

2.4 Fale-me um pouco sobre
0s projetos que participou na
associagao?

2.5. E quais destes projetos é
gue achou mais interessante,
tendo participado ou ndao?
Porqué?

3. Publicidade na Locals

-Entender o uso de
publicidade na Locals;

- Entender que estratégias,
técnicas foram usadas;

- Caso ndo tenham utilizado,
perceber o porque de ndo
usarem;

3 .1Em alguns dos projetos da
Locals, foram usados antes e
durante formatos de
publicidade? (Caso nao seja
claro, dar exemplos — Para
angariar voluntarios, para dar
a conhecer o projeto a
populagdo, para o projeto ter
mais relevancia, etc..).

Se de forma geral for um sim
seguir estas perguntas:

3.2. Que técnicas foram
utilizadas (caso ndo tenham
sido discutidos
anteriormente na pergunta 5)
3.3 Quais foram os motivos?
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3.4 De acordo com os
objetivos acha que resultou?

Caso seja nao de forma geral
usar a seguinte:

3.5. Por que motivos ndo
foram utilizadas técnicas de
publicidade?

4., Redes sociais e medias
tradicionais

- Confirmar em que redes
sociais a Locals utiliza

-Entender quais sdo os
projetos que tém redes
sociais ou ndo e porqué?

- Compreender se os
objetivos para a criagdo ou
ndo dos mesmos foram
compridas.

- Descobrir se a Locals ja
teve presenca em algum
media tradicional ( Tv,
jornais...

- Verificar se esse
reconhecimento favoreceu
ou nio a Locals

4.1 Em que redes sociais é
gue a associagdo se
encontra?

4.2. Quais os motivos que
levaram a utilizacao das
mesmas?

4.3 Foi criada alguma conta
ou pagina nas redes sociais
dedicada a um projeto em
especifico?

Se for sim:

4.4- Por que razao foram
criadas estas paginas?

4.5. De acordo com os
objetivos acham que
favoreceu ou desfavoreceu o
projeto?

4.6. Algum dos projetos ja
teve reconhecimento nos
media tradicionais ( ex: TV,
radios ...)

4.7. Acham que esse
reconhecimento foi
importante para 0s vossos
projetos atuais?
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Anexo 3 - Codificacao

Focus Coding/Group Coding

-A comunicagdo da credibilidade;

-A comunicagao pode iludir a situagdo
real;

- Aparecer em medias tradicionais é bom
para o registo dos projetos e alcance da
marca

- A importancia do dinheiro

-0 bairro 2 de maio como catalisador
para interesse de questdes sociais

-A publicidade como calcanhar de
Aquiles

-A publicidade é importante para todas
as associagoes

-A publicidade é importante, mas ndo
para fins comerciais

-A publicidade como o calcanhar de
aquiles

-Acreditam em engajar a comunidade de
forma a ter uma participagdo ativa no
projeto

-Acredita em aproveitar os recursos
existentes na cidade

-Acredita em engajar e ativar
comunidades

-Acredita na inteligéncia coletiva como
um método eficaz

-Acredita que a cozinha tem um
superpoder de juntar as pessoas
(engajar comunidades)

-Ano de fundagdo da Locals

-Boca a boca é o melhor veiculo de
comunicagao

-Cocriagdo com a comunidade
-Cocriagdo com outras organizagdes
-Comunicagdo feita por redes sociais
-Comunicagdo ligeira e em redes sociais
-Contraste entre o que aprendiam nas
aulas e o que era o bairro 2 de maio. —
motivagdo

-Crenga que ndo existia melhor uso para
o local sem/Contréria a visdo da cAmara
-Criagdo do grupo ICLO

-Dificuldades na comunicagdo (n2 de
colaboradores)

-Dificuldades na comunicagdo
-Envolvimento da Locals com outros
projetos sociais

-Falta de estratégia de comunicagdo
-Formacgdo Académica licenciatura e
mestrado integrado

-FungGes na Locals

-Importancia da formalizagdo
-Importancia da publicidade nos tempos
de hoje.

-Importancia do Bairro 2 de Maio no
despertar do interesse das questdes
sociais.

-Importancia do dinheiro para
associagles

-Importéncia dos media tradicionais
(Registo e alcance)

-A importancia do 25 de abril para a
comunidade e histéria do bairro

-Acha importante dar a conhecer os
projetos nos meios

-Centralizar a comunicagdo no futuro
-Compara a questdo com os estudios de
design. Existe mais visibilidade nos
projetos do que a associagdo

-Como comegou a colaborar com os
projetos do dois de maio

-Considera a falta de tempo um fator
para a dificuldade em gerir as redes
Pouca manifestagdo nas redes.
-Considera o Facebook a que tem mais
retorno Dificuldade em gerir redes
sociais (nimero elevado de redes)
-Considera que ha projetos que tém
identidade mais forte que a Locals (mais
reconhecidos)

-Considera o trabalho da locals
interessante por ter dimens&es sociais
éticas e politicas

-Considera os projetos da Locals
interessantes pois trabalham questées
sociais, éticas e politicas

-Considera a atual estratégia de
comunicagdo positivo por uma questdo
politica e de ética, mas negativa pois a
falta de visibilidade leva a outros
desafios

-Conflitos em gerir a identidade da
Locals com as identidades préprias dos
projetos

-Contexto do bairro 2 de maio e da sua
comunidade

-Contributos da participa¢do nos media
tradicionais

-Criagdo da Locals Criagdo da Loclas
-Criagdo de mupis para o projeto do 2 de
maio;

-Conseguiram o objetivo de juntar a
comunidade entre si e a junta a
comunidade

-Dificuldade da gestdo de territério
-Dificuldades em gerir as redes sociais
-E importante que exista imersdo no
campo e um contacto muito direto com
a comunidade

-E importante que os projetos tenham
um foco social e ndo comercial

-Existe muita participacdo de criangas no
projeto da Locals

-Existe sempre uma imagem de marca
em todos os projetos
(logotipos/simbolos)

-Fazia mais trabalhos relacionados com o
design

-Foi para fora de Portugal entre 2014 e
2017 (Dinamarca)

-Formagdo académica (Doutoramento)
Formagédo académica (Licenciatura)

-A base da Locals é na comunidade
-Acredita que a associagdo conseguiu
dinamizar a comunidade para um
objetivo comum melhor

-Acredita que a falta de estratégia pode
ter levado a resultados piores do que o
esperado

-Acredita que fazem imagens com boa
qualidade e com capacidade para fazer
chegar uma mensagem

-Atualmente ndo estd na Locals
-Campanha de comunicagdo num dos
projetos (Slogan)

-Como entrou na Locals

-Considera que a comunicagdo correu
bem mas que podia ser melhor
-Considera que a Locals tem projetos
transversais que consideram varios
publicos

-Considera que as Locals melhorou o
espirito de comunidade

-Considera que as redes sdo importantes
devido a facilidade e aos contactos
pessoais de cada membro

-Considera que ter uma pagina por
projeto é mais facil de gerir

-Contexto do bairro 2 de maio
-Experiéncia profissional

-Experiéncia profissional em curso
-Falta de estratégia de comunicagdo
devido a falta de recursos (tempo e
pessoas)

-Ferramentas de publicidade (Flyers,
cartazes e online)

-Ferramentas de publicidade para
angariar estudantes para o workshop
(Cartaz e Facebook)

-Ferramente de publicidade (Banners e
gifs no site)

-Formagdo Académica

-Formagdo académica em curso
-Importancia dos meios de comunicagdo
tradicionais

-Motivagdo para ter entrado na Locals
-Outro exemplo de ferramentas de
comunicacgdo (Slogan, t-shirts e
Facebook)

-Papeis que teve nos diferentes projetos
-Uso de publicidade online para publicos
especificos

-Voluntariado
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-Importancia do planeamento
participado com os moradores
-Importancia do dois de maio
-Importancia do trabalho em meio
urbano

-Interesse da Iclo por questdo de
participagao.

-Interesse pessoal na questdo de
produgdo alimentar

-Interesse pessoal nas praticas
alimentares

-Interesse pessoal nas praticas agricolas
em meio urbano

-Irregularidade nos posts de redes
sociais

-Missdo da Locals, participacdo e
envolvimento e engajamento das
comunidades

-Mudanga de cidade.

-Necessidade de apoios de empresas
(materiais)

-Os investidores preferem ver a ouvir
-Papel da camara municipal — mau;
-Participagdo ativa dos moradores no
projeto

-Participagdo como core da associagdo
-Participagdo dos moradores no projeto
-Passagem do grupo informal ICLO para
Locals aprroach

-Percurso profissional em Leiria — Gerir
quinta

-Planeamento de estratégias de
comunicagao

-Pretendem encontrar alguém de fora
para dar novos insights a associagdo
-Procuram alguém para ajudar com a
estratégia de comunicagdo

-Projeto da Locals com foco na pratica
alimentar

-Projeto da Locals relacionado com a
paisagem alimentar

-Querer chegar a mais pessoas
-Questiona a identidade da marca em
relagdo as redes e os projetos
-Regresso a Lisboa

-Relagdo de alguns projetos da Locals
com praticas agricolas

-Relagdo de alguns projetos da Locals
com praticas de produgdo Alimentar
-Relagdo entre projeto da Locals e zero
desperdicio

-Relagdo utdpica do que deve ser feito
na cidade (replantar a cidade)

-Ter personalidade juridica é essencial
para a formagdo da Associagdo

-Ter uma voz, voz coletiva

-Uso de mupis e cartazes

-Uso do planeamento participado com
os moradores

-Usam varias redes sociais

-Usar o planeamento participado com os
moradores

-Uso de publicidade para receber apoios
de empresas

-Uso do planeamento participado com
os moradores

-Interesse pessoal nas praticas de design
social

-Interesse pessoal no estilo de
investigagdo mais participante

- MotivagGes pessoais para entrar na
Locals

-Motivagdo pessoal pelo projeto
desenvolvido

-Outro projeto em que participou
(farmcode)

-Participagdo em medias tradicionais
Contributos da participagdo nos media
tradicionais

-Participagdo pessoal na Locals em
outros projetos Tém como objetivo criar
gerar mais iniciativas Locais
-Participagdo num grupo de investigagdo
informal (Pré Locals)

-Passagem de associagdo para empresa
Estdo a tentar ter mais voluntariados
-Situagdo dos bairros em que atuavam
(pré-locals)

-Situagdo dos bairros em que atuavam
(pré-locals, comunidade em especifico)
-Todas os projetos tém identidade
prépria mas ndo sdo exploradas
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-Uso do planeamento participado com
os moradores

-Uso do planeamento participado com
os moradores

-Uso do planeamento participado com
os moradores

-Vencedores de um projeto internacional
de literacia alimentar

-Vida profissional sempre paralelamente
na Locals

Background (N&o preciso de escrever sobre isto):
- Percurso pessoal

- Experiéncia profissional

- Formacédo Académica

- Funcdes na Locals

- Locals: Formacéo da Associacao

Dificuldades nas estratégias de comunicagao (Varios fatores, é s6 um codigo mas tem vérias
razdes diferentes por isso posso s6 dividir o codigo):
- A publicidade é o calcanhar de Aquiles

O uso de publicidade dentro da Locals e os seus objetivos:

- Identidade de Marca (branding)

- Técnicas de publicidade/comunicacdo utilizadas na historia da Locals
- Objetivos da publicidade/comunicacao

- Redes sociais sdo o principal meio de comunicacao

- Estratégias para o futuro

- Uso de redes sociais para organizar 0s projetos

- As vantagens dos media tradicionais

- Comunicacdo Boca a boca é a que tem melhores resultados

Questdes éticas dentro da Locals (Publicidade e a esséncia ética do design social):
- Identidade da marca vs identidade dos projetos

-Design participativo faz parte da esséncia

- Engajar e ativar comunidades: Foco principal

- A comunicacdo dé credibilidade;

- A comunicagdo pode iludir a situagéo real;

- A importéncia do dinheiro



- O bairro 2 de maio como catalisador para interesse de questdes sociais
- Uso de cocriagéo nos projetos
- Visoes politicas/Filosoficas dentro dos projetos

a. Perceber o contexto sociocultural dos bairros em que foram feitos os projetos;
b. Perceber as motivacdes da associacdo locals para realizar o projeto;
c. Entender se sdo utilizadas estratégias de publicidade e por que razdo séo utilizadas;

d. Verificar que formatos de comunicagéo séo utilizadas e por que razéo sdo utilizadas;

Estratégias de publicidade Dificuldades de comunicagdo

Etica
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