ENCONTRO DOS GTS DO
COLOQUIDDEMODR  "NOES

DESIGN PARA A DISTANCIA: A TACTILIDADE NO MUNDO

SEM CONTATO

VICTORIO, Beatriz!
HELD, M. Silvia Barros de?2

RESUMO

Este estudo se propde a analisar os desafios nas conexdes fisicas decorrentes da pandemia,
que transformou inimeros aspectos da convivéncia humana e acelerou comportamentos
emergentes. Abordam-se as complicagfes resultantes da auséncia da tactilidade, como a “fome
de pele” e os efeitos neuroldgicos da falta do contato desencadeados nos consumidores, que
vem buscando novas formas de intimidade. Para isso, fez-se necessario um levantamento das
principais publicacdes que tratam a temética, com investigacbes no ambito de consumer
behaviour, visando solugdes estratégicas no design para a distancia. A observagao e o resultado
da presente pesquisa buscam contribuir com profissionais do varejo, designers e consumidores
a partir deste estudo
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Introducéo

Em um contexto em que a distancia se torna sinbnimo de seguranca, 0S NOVOS
padrdes de interacdo desafiam as conexdes fisicas. A pandemia transformou inimeros
aspectos da vida humana, acelerando comportamentos emergentes e exacerbando
desafios econdmicos e sociais. A auséncia da tactilidade, elemento intrinseco da conexao
humana, desencadeou a "fome de pele" nos consumidores, que devem buscar novas
formas de criar intimidade em um ambiente sem contato. O varejo se depara com novos

desafios no design para a distancia, reconfigurando seus espacos fisicos. As marcas
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devem buscar solugdes empaéticas criando conexdes relevantes com seus consumidores,

com o foco principal nas interagdes humanas.

Este estudo tem como objetivo identificar o paradigma das intera¢Ges sociais no
contexto pandémico, sob a Otica do trend forecasting e do consumer behaviour.
Identificando o problema nas dindmicas sociais, oriundo das novas imposi¢des do
distanciamento, busca-se apontar solugdes estratégicas para os desafios do varejo e das

marcas através do design para a distancia.

Este estudo de carater exploratorio foi realizado por meio de uma revisdo da
literatura integrativa sobre pesquisa de tendéncia e comportamento do consumidor no
periodo que sucede a pandemia do Covid-19. Em um primeiro instante, percebeu-se que
0 campo de previsdo de tendéncias foi amplamente requisitado para possiveis
esclarecimentos das movimentacGes mercadoldgicas e comportamentais, em um periodo
desafiador de incertezas. Nesse momento, torna-se importante evidenciar a relevancia
desta disciplina na contribuicdo dos direcionamentos para as demais areas de estudo. Na
presente pesquisa, foi feito o levantamento de material bibliografico que investiga o
paradigma da tactilidade no contexto pandémico e as implicagOes da privagao do toque.
A neurociéncia busca explicar uma condi¢do chamada “fome de pele”, que aponta
implicacOes negativas para a satde decorrente da auséncia do contato fisico. Sob a mesma
perspectiva, Kory Floyd, professora e pesquisadora de comunicacdo da Universidade do
Arizona, explica que uma sensacdo geral de estresse e infelicidade se manifesta quando
o individuo percebe os efeitos da auséncia do contato fisico. Em seguida, abordam-se as
implicagdes no varejo no contexto do distanciamento social, com um olhar sobre as
transformacdes digitais para o desenvolvimento sustentavel e o impacto nos sentidos do

consumidor durante a experiéncia no varejo de moda.
O paradigma da tactilidade e a “fome de pele”

A privagdo do toque se tornou um episodio generalizado devido as restrigdes do
lockdown durante a pandemia do COVID-19, que vém afetando o bem estar fisico e
mental dos individuos. A neurociéncia busca explicar uma condi¢do chamada “fome de
pele”, apontando implicagdes negativas para a saude decorrente da auséncia do contato

fisico.
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De acordo com Tiffany Field (2020), diretora do Touch Research Institute em
Miami, "Quando recebemos o toque, a frequéncia cardiaca e a pressdo arterial diminuem
e as ondas cerebrais mostram relaxamento”. Varios estudos sugeriram que o toque
estimula os receptores de pressdo sob a pele, o que, por sua vez, leva a reducdo dos
hormonios do estresse, como o cortisol, e a liberagdo de hormdnios moduladores, como

a serotonina e oxitocina, e as ondas cerebrais mostram sinais de relaxamento.

A “fome de pele” é a expressdo da falta de toque em alguém que deseja ou
necessita da proximidade humana. Os individuos que experienciam por um longo periodo
a auséncia do toque frequentemente agravam quadros associados a uma série de
problemas psicologicos e até fisicos a salde, justamente por serem criaturas
inerentemente sociais (Floyd, 2020). Se o toque estiver completamente ausente, ele se

tornara extremamente presente.
Relac6es de sentido entre marcas e consumidores

Os individuos estardo mais focados nos seus valores e agindo com maior
consciéncia nos seus habitos de consumo, diante do cenério econdmico de incertezas.
Apesar do distanciamento social, o foco principal estara nas conexdes humanas. Sera
essencial para as marcas a criacdo de solugdes criativas e empaticas em suas experiéncias,
para a construcdo de vinculos emocionais com os seus consumidores, ajudando-os a lidar

com os efeitos decorrentes da auséncia da tactilidade.

A criacdo virtual da experiéncia do toque ja se tornou um campo de interesse para
as marcas, variando entre préteses tecnoldgicas até travesseiros aquecidos de tamanho
humano. Um exemplo interessante disso € o Sentero, um dispositivo inteligente em forma
de bracelete que permite aos usuarios 'sentir' seus entes queridos que estdo separados,
liberando vibracdes reconfortantes quando o usuério se direciona para onde a pessoa mora
(POWERS, 2020). No entanto, esses substitutos imperfeitos ndo seriam suficientes para

satisfazer a caréncia do toque.

Anteriormente, a comunicacdo visual era priorizada para influenciar as
associagOes psicoldgicas dos consumidores (Kotler, 1973). No entanto, as experiéncias
multissensoriais nos espacos fisicos do varejo se demonstram muito mais efetivas no

sentido de reforcar o valor de marca. Krishna (2010) aponta que apesar do marketing
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sensorial ainda ser um campo relativamente novo, e evidente a importancia dos sentidos
humanos na maneira que os clientes percebem e vivenciam uma marca. Essas formas de
estimular as percepg¢bes do consumidor sobre a marca se tornam excelentes estratégias de

diferenciacdo da concorréncia (Aaker, 1997).

Em um futuro desafiador onde as interacGes fisicas continuardo escassas, novas
maneiras de comunicacdo surgem com a vontade de permanecer socialmente conectados,
desafiando as dindmicas vigentes. InteracGes que auxiliem a desestressar e confortar o
consumidor sdo exemplos do que pode ser realizado para fornecer suporte emocional e,

acima de tudo, criar experiéncias positivas que vdo muito além do momento das compras.

As marcas de moda estdo atreladas a significados simbolicos e emocionais,
possuindo um valor para 0s consumidores extremamente relevante, ao ser uma forma
deles articularem o préprio individualismo (Holbrook & Hirshmann, 1982). Portanto,
durante toda a jornada do cliente com a marca, a comunicacdo deve agir como um
intensificador emocional, se relacionando intimamente com as ideias e causas que

conversam com seu publico.
Design para a distancia

O futuro do varejo serd impulsionado pelas inovacdes digitais que se desdobram
na esteira de mudancas no comportamento do consumidor, no contexto da pandemia do
Covid-19. O design para a distancia sera imperativo, for¢cando o0s negdcios a
reconfigurarem ndo apenas seus espacos fisicos, mas o gerenciamento das lojas como um
todo, criando experiéncias automatizadas e sem contato, proporcionando seguranca para

o consumidor. Neste cenério desafiador, a tecnologia sem contato tera um papel essencial.

Experiéncias como sistemas automatizados e sem contato, como o self-checkout,
as quais proporcionam seguranga para o consumidor, ddo o tom, colocando a higiene e
experiéncias agilizadas em loja como prioridades. Este comportamento deve continuar a
longo prazo mesmo no contexto pos-pandémico, se tornando uma nova norma. Nesse
sentido, exemplos ndo faltam. Uma pesquisa do Grupo Shekel apontou que 87% dos
consumidores americanos preferem comprar em lojas com tecnologias sem contato ou

que contenham opcdes de self-checkout. No primeiro semestre de 2020, a busca por
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produtos na Amazon com caracteristicas sem contato aumentou em 2000%. (POWERS,
2020)

De acordo com o Fintech Futures, em marco de 2020, Gana se tornou o primeiro
pais africano a lancar uma solucéo universal de pagamento por QR code. (HINCHLIFFE,
2020). O ultimo exemplo reforca que essas demandas se manifestam em um nivel global,
independente da familiaridade dos paises com tecnologias nos servicos. Este acelerador
impulsionado pela pandemia do COVID-19 indica uma demanda j& existente no

comportamento do consumidor, que se antecipou significativamente.

O design para a distancia pode ser percebido, por exemplo, na disposicdo dos
produtos no varejo, ao evitar a necessidade do contato fisico, ainda garantindo o
fornecimento das informagfes necessarias para o consumidor. Por essa perspectiva, as
marcas necessitam redefinir a interagdo em seus espacos, para que seus clientes se sintam
seguros e protegidos. Os varejistas devem responder as necessidades dos consumidores
com estratégias no design das lojas que facilitem a jornada de compra e auxilie na tomada
de deciséo, a qual ndo deve ser prejudicada no processo. Ademais, otimizar o tempo em
loja também serd crucial, uma vez que os compradores estardo ansiosos para reingressar

nos espacos fisicos com o afrouxamento do isolamento social.

De fato, ndo € possivel padronizar uma expectativa homogénea do
comportamento do consumidor, uma vez que uma parcela estara hesitante em frequentar

0s espacos publicos e outra anseia pela interacdo, depois do longo periodo de isolamento.

Ha especulacBes que as experiéncias virtuais poderdo ser incrementadas pelas
interacOes tateis, conforme a realidade mista vem a tona. A navegacdo mista permitird a
sensacdo do toque, que poderd ser transmitido ao longo do tempo e espaco, (Gerhard,
2014). Isso facilitard mais ainda, no contexto da privacéo da tactilidade, as experiéncias
digitais para envolvimento do consumidor, ao criar novas camadas de interacdo. Neste
contexto desafiador do contato fisico, com validade indeterminada, a tecnologia tera um

papel essencial nas inovacgoes.

Considerac0es Finais
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Ao analisar os resultados obtidos nesse trabalho, encontra-se dois pontos primordiais
na pesquisa: a importancia das inovagdes no campo da tecnologia, que opera como agente
apaziguador do desejo da tactilidade, além de facilitador nas novas configuracbes de
distanciamento; e a necessidade das marcas intensificarem as relagbes com 0s seus
consumidores, através da criacdo de conexdes relevantes, ao propor solucbes empaticas,

que pdem em foco as intera¢cBes humanas.

Outra caracteristica importante a ser ressaltada é que a reducdo do toque tem
afetado o bem estar fisico e mental dos consumidores. A neurociéncia busca explicar a
condi¢do chamada “fome de pele”, que aponta implicacdes negativas para a saude
decorrente da auséncia do contato fisico. Em um futuro em que as interacfes fisicas
continuardo escassas, novas maneiras de comunicacdo surgem com a vontade de
permanecer socialmente conectados. As marcas necessitardo buscar novas maneiras de
recriar virtualmente a experiéncia do toque e adaptarem-se a nova realidade, na medida
em que o impacto da pandemia permanecera, mesmo ap6s o fim do periodo de
distanciamento social. Nesse sentido, as inovagdes tecnoldgicas se tornam um territorio
fascinante para a exploracdo de alternativas que busquem suprir a necessidade do contato

fisico, desafiando os criativos a gerarem solucgdes.
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