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“A feminist is anyone who recognizes the
equality and full humanity of women and men.”

Gloria Steinem



RESUMO

O presente trabalho de conclusdo de curso consiste no desenvolvimento de um kit que estimule
conversas sobre questdes femininas, norteadas pelo feminismo. Analisou-se as tematicas fe-
minina e feminista, buscando uma oportunidade de projeto de design a partir da apropriagio
do tema. O projeto tem o propdsito de disponibilizar ao ptblico-alvo uma forma de discutir a
importancia do feminismo, por meio do didlogo, da interacdo e da sensibilizacdo mutua. Base-
ando-se nos conceitos de design de experiéncia e no design emocional, perpassando o storytelling,
criou-se um produto final que propde didlogos ao publico. A andlise feminista de Andi Zeisler
atuou de maneira norteadora sobre parametros e requisitos do projeto, desenvolvido a partir
do método Diamante Duplo. O produto final ¢ um kit composto por cartas, caderno de informa-

cdes complementares e didrios de percepgdes, regidos por uma identidade visual e pelo nome
Cartas na mesa.

Palavras-chave: Feminismo. Kit para conversar. Sensibilizacao.



ABSTRACT

The present thesis consist on developing a kit that stimulates people on having conversations
about feminine topics, with feminist guidelines. Both the feminine and feminist themes were
analyzed, seeking an opportunity for a design project, beginning with the appropriation of the
theme. The project aims to provide the target audience with a way to discuss the importance
of feminism through dialogue, interaction and mutual awareness. Based on the concepts of
experience design and emotional design, through storytelling, a final product was created that
proposes dialogues to the public. The feminist analysis of Andi Zeisler guided the parameters
and requirements of the project, which were developed with the Double Diamond method. The
final product is a kit consisting of cards, supplementary information brochure and journal of

perceptions, ruled by a visual identity and by the name Cartas namesa (Cards on the table).

Key words: Feminism. Cards for conversations. Awareness.
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1. CONSIDERACOES INICIAIS

Inicialmente, o trabalho sera apresentado de forma abrangente, contextualizando os temas
abordados e apresentando a justificativa de sua escolha. A fim de entender o escopo do projeto
de design, é preciso entender sua necessidade, baseado em que momento historico-social ele se

insere e como o publico-alvo colabora com a construcdo de uma solucdo visual.

1.1. INTRODUCAO

Pautado pela importancia e necessidade histdrica de dar voz e visibilidade as mulheres, este

trabalho busca uma alternativa para aumentar a divulgacdo de informacdes sobre a situagdo da
mulher no mundo. Por meio da exposicdo de dados relevantes que elucidam algumas questdes

femininas, a autora busca também alertar e sensibilizar a sociedade, lancando mao de duas es-
tratégias. A primeira diz respeito a divulgacdo de informacdes para chamar a atencdo a questdes

femininas que ainda sdo enfrentadas pelas mulheres: desigualdade, desvalorizacdo e abuso, por
exemplo. Com isso, pretende-se alertar sobre as disparidades entre géneros infiltradas na so-
ciedade. Infelizmente, aindahd quem ndo esteja ciente de tais situacdes sofridas pelas mulheres,
e aeducacdo e a exposi¢do sdo boas maneiras de abordar mudanca. A segunda estratégia preten-
de divulgar figuras femininas importantes na historia da humanidade, a fim de romper com os

esteredtipos que reforcam o que ¢ “coisa de homem” e “coisa de mulher”. Todo este trabalho

vai contra a tentativa de silenciar as mulheres e as violéncias a elas impostas. Buscando romper
com o modus operandi de anulagdo feminina, o projeto ganha forca na conjuntura atual de movi-
mentos sociais que clamam por igualdade de género e buscam mudancas reais e profundas, tal

como o norte-americano Times Up, que luta pelo fim do assédio, do abuso e de inadequacdes no

ambiente de trabalho. A iniciativa grafica aqui proposta busca facilitar o didlogo por meio de

formatos criativos, provocando reflexdes sobre a situacdo das mulheres. Criar o espago para

a divulgacdo de dados e exemplos, para despertar a visdo critica das mulheres, ¢ empodera-las.
A difusido de informacdo aliado ao design grafico ¢ uma ferramenta de grande potencial para a

sensibilizacdo e, consequentemente, da mobilizacdo da sociedade.

Uma pesquisa inicial acerca da falta de representatividade de mulheres na histéria e em diver-
sas dreas do conhecimento, tais como arte, ciéncia e esporte, mostra que a invisibilidade que
lhes ¢ imposta ¢ uma das multiplas formas de violéncia sofridas, assim como silenciamento e
desvalorizagdo. Tais comportamentos vém sendo reproduzidos hd muito tempo na socieda-
de. Historicamente, as mulheres sofreram muito por causa de seu género, com direitos como
a entrada no mercado de trabalho, a educacio e a participacdo politica negados durante sécu-
los. Como consequéncia, por sempre terem gozado de privilégios sociais, politicos e culturais
na histdria da humanidade, os homens tém sido a maioria ocupando posi¢des tinicas de poder
e influéncia. Isso tem impacto direto na realidade feminina: as mulheres foram fortemente

excluidas da representacdo e da reproducdo da histéria, tendo seus trabalhos e realizacdes des-



valorizados ou apagados, e o reforco de estereotipos de género, limitando de maneira negativa

o que uma mulher pode ou deve ser e fazer. Infelizmente, a luta por igualdade de género e de

direitos foi vista como rebeldia e desobediéncia ao longo da histéria também. O feminismo,
movimento que viveu diferentes ondas de manifestacgo e participagdo popular desde o século

XIX, luta pela igualdade de diversas maneiras, e usufrui do design como ferramenta para espa-
lhar suas ideias.

Mesmo com afacilidade e praticidade de um mundo digital disponivel para encontrar infor-
magcdes e opinides, ainda existem muitas pessoas que nio despertaram para a necessidade da
igualdade de género e para as mudancas estruturais que a sociedade deve sofrer para encontrar
um equilibrio saudédvel para todos. Mais do que ndo entender e preocupar-se com as diferen-
cas entre homens e mulheres, ainda ndo foram compreendidos os beneficios de uma sociedade
igualitdria.

Os circulos sociais de cada periodo da histéria reforcaram, ao longo de séculos, majo-
ritariamente figuras masculinas, validando sua importancia e seu trabalho. A diferenca de
reconhecimento dado as mulheres ¢ gritante: por exemplo, até hoje a propor¢ao de mulheres
contempladas com o Prémio Nobel ¢ de 1 para 20. E as mulheres representam apenas 48 do
total de 896 premiados - cerca de 5% (ISTOE, 2017). As mulheres também s3o sub representa-
das na Wikipédia, a enciclopédia colaborativa amplamente consultada no mundo todo, sendo
frequentemente a fonte primdria de muitas pesquisas e altamente relevante na disseminagao
de conhecimentos e informag¢des. Uma pesquisa de 2018 afirma que apenas 17% dos verbetes
de biografias na Wikipédia Brasil sdo de mulheres. Entre os artigos de destaque para artistas,
nenhum € sobre mulheres (MONTEIRO & VALENTE, 2018). Apesar da péssima estatistica,
somente a divulgacdo de tais dados permite movimentos que mudem o cendrio. Um deles ¢ o
Art+Feminism, uma iniciativa global que apoia a cria¢@o e edi¢do em massa de verbetes sobre mu-
lheres na Wikipédia, a fim de aumentar a representacdo feminina na plataforma.

Ainda, o reforco de esteredtipos femininos ocorre ha muito tempo nas sociedades, e,
muitas vezes, ainda ¢ absolutamente naturalizado e inconsciente, levando ao preconceito de
género. Como efeito colateral, os esteredtipos acabam por desencorajar meninas e mulheres
a realizarem atividades e construir carreiras, por conta da fragilidade em sua auto-estima e
sua confianca. Com 6 anos de idade, criancas ja relacionam o termo “brilhante” (referindo-se
ainteligéncia) ao sexo masculino (BIAN, Lin; LESLIE, Sarah-jane; CIMPIAN, Andrei, 2017). O
estudo dos autores também mostra que os esteredtipos de género construidos socialmente
podem influenciar os interesses e, futuramente, as escolhas de carreiras das meninas, afastan-
do-as daquelas relacionadas a inteligéncia l6gico-matemadtica, como filosofia e matematica, por
exemplo. N@o por acaso, estas sdo areas do conhecimento em que mulheres existem em menor
proporcdo que homens. Essa tendéncia da estrutura social que vivenciamos leva homens e mu-
lheres a desvalorizar conteidos relacionados a ou produzidos por mulheres. Acredita-se que
a visibilidade feminina ¢ fundamental para desconstruir os padrdes e expectativas baseados

em estereotipos. Tal circunstancia, portanto, torna importante mostrar como adjetivos comu-



mente relacionados a mulheres, como fraqueza, fragilidade, submissdo e delicadeza, jd ndo sdo
obrigatoriamente adequados para descrever a mulher atual.

A partir das evidéncias encontradas a respeito das muitas opressdes contra as mulheres,
este trabalho busca colocar-se no cotidiano da populagio para expor dados referentes ao uni-
verso feminino na luta contra a discriminagdo em toda e qualquer forma. A partir do interesse
daautora pela producdo graficaindependente, decidiu-se investigar a relacdo entre informac@o,
feminismo e praticas graficas. Este trabalho ¢ uma experimentagdo sobre educar a sociedade
de maneira assertiva, apoiado na facilitacdo grafica que o design visual (e sua vertente de de-
sign de informagdo) proporciona. Debrucar-se sobre uma proposta de inversdo da logica social
praticada hd séculos para trazer visibilidade ao feminino ¢ um desafio encarado com o apoio de
materiais graficos, em umainiciativa criativa que apoie areflexdo sobre como as mulheres ainda
sofrem com os padrdes opressores, sendo uma ferramenta com formato e linguagem adequa-

dos a mensagem critica.

1.2. JUSTIFICATIVA

As narrativas de opressdo, que culminam em aspectos como invisibilidade e a dificuldade que
as mulheres tém de garantir reconhecimento na sociedade e no mercado de trabalho, devem
ser erradicadas. As violéncias e preconceitos estdo de tal maneira arraigados na esfera social
e cultural que os comportamentos j4 sdo naturalizados. Lancar luz a informacdes que mos-
tram como, infelizmente, as mulheres ndo estdo no mesmo patamar que os homens em muitos
aspectos ¢ uma tentativa de educar a populac@o. Corroborando com a ideia e expandido-a, mos-
trar exemplos de mulheres e suas conquistas também ajuda na ruptura de esteredtipos, uma
iniciativa que retroalimenta a busca - e consolidaggo - por visibilidade.

A igualdade de géneros faz parte dos Objetivos para o Desenvolvimento Sustentdvel cria-
dos pela ONU, a fim de serem atingidos até 2030. Infelizmente, segundo um relatério de 2018
feito pela organizacdo, o progresso em relacdo as mulheres tem sido lento e a humanidade
precisa agir urgentemente para que mudangas reais atinjam e beneficiem meninas e mulheres.
As mulheres ainda sdo as principais responsaveis pelas tarefas domésticas, por exemplo. E, se
elas fossem pagas de acordo essas horas de trabalho, seriam injetados 10 trilhdes de ddlares na
economia mundial (AYARZA, 2018), o que ilustra a propor¢ido de mulheres que ainda precisam
cuidar da casa quando poderiam estar cuidando de suas carreiras, por exemplo. Ainda de acor-
do com Ayarza (2018), empresas que contam com pelo menos 30% de mulheres em cargos de
lideranca sdo 1.4 vezes mais propensas a ter crescimento continuo e lucrativo.

De acordo com Rogers (2007), “[...] todas as artes de cura estdo enraizadas na comunica-
¢d0.” A recente ressurgéncia dos pensamentos criticos feministas entre mulheres e garotas
cria um contexto importante para a justificativa da relevancia deste trabalho, em um oportuno
momento de revisdo das normativas vigentes. Atualmente, o apagamento das mulheres da his-
toria, a diferenca salarial e os abusos sofridos vem sendo progressivamente denunciados. O uso

de midias sociais e de hashtags facilita a disseminacdo de informagdes e cria ambientes onde ¢



possivel encontrar empatia e mulheres na mesma situagdo. Essas circunstancias demonstrama
necessidade de continuar empoderando as mulheres para que tenham sagacidade de entender
as opressdes, além de coragem e forca para lutar contra elas. Portanto, a informac@o serd o prin-
cipal atributo dos produtos desenvolvidos neste trabalho.

Recentemente, uma preocupagdo em revisitar o passado e resgatar a participacdo de
mulheres na histdria vem ganhando espaco, tanto no mercado quanto nos debates. Diversos
livros e paginas online vasculham o passado na tentativa de exibir as mulheres presentes em
descobertas, inven¢des, mudangas sociais e afins. Entre os impressos temos como exemplo, 50
brasileiras incriveis para conhecer antes de crescer e Lute como uma garota. Além disso, mais autoras tém
sido publicadas, ganhando espago com titulos que falam desde de abuso até relacdes de poder,
entre eles Objeto sexual (CULTRIX, 2018), de Jessica Valenti e Mulheres ¢ Poder (CRITICA, 2018), da
historiadora Mary Beard.

Respaldado na luta a favor da disseminac@o de histérias e dados relevantes sobre mulheres,
este trabalho vai ao encontro a educacgio do publico-alvo de diversas maneiras. Hd inimeras
oportunidades para sensibilizar a populacdo acerca do tema, tornando o didlogo sobre feminis-
mo com multiplas audiéncias uma interessante oportunidade. Além disso, trabalha-se a favor
da democracia, pois igualdade de género ¢ um direito constitucional brasileiro. Ainda, a temati-
cafeminista é de enorme relevancia cultural, devido a quantidade de movimentos que surgiram
a fim de divulgar idéias, conceitos, informacdes e projetos que trabalham a favor das mulheres.
E valido também ressaltar que no cabe ao design provocar todas as mudancas necessarias na
sociedade para que a valorizagdo e a visibilidade total das mulheres sejam atingidas. Entretan-
to, ele ¢ uma ferramenta de enorme potencial para trabalhar com a facilitagdo, sensibilizacdo
e educacdo do publico acerca de um tema ainda tdo mobilizador como o feminismo. O projeto
propde-se adialogar sobre as violéncias sofridas pelas mulheres, facilitando o acesso do ptiblico
aesse tipo de conteudo com canais, formatos e plataformas adequados para as histdrias a serem
compartilhadas.

O termo feminismo, antes pejorativo e frequentemente associado a atitudes, comportamen-
tos, personalidades e até mesmo escolhas estéticas consideradas extremistas, ganha cada vez
mais adeptos em sua defesa. Recentemente, ele comecou a ser revisitado como o movimento
que é: aquele que busca a igualdade entre homens e mulheres, sem distin¢io hierarquica entre
os géneros (ROSA, 2016). A discussdo sobre minorias e diversidade ¢ fomentada cada vez mais:
segundo um levantamento do Google (2017), hoje pesquisa-se 4 vezes mais sobre empodera-
mento feminino do que em 2012 e a palavra “feminismo” foi buscada com aumento de mais de
200% entre 2015 € 2017. Mulheres — mais comumente do que homens - estao buscando mu-
dancas profundas na organizacdo social e em suas mais diversas camadas e estdo ganhando
adeptos nessa perspectiva igualitdria de sociedade. Os signos de opressao que operam na
sociedade estdo, gradualmente, sendo colocados em xeque por quem € vitima da sujeicdo. Se-
gundo Tiburi (2018, p. 54), é na (auto) expressdo que reside o poder da “fala” que desafia os

contextos de poder. “O patriarcado, versdo de género do capitalismo e do racismo, sempre



privou as pessoas de sua expressdo prépria.” Este trabalho permeia a histéria do movimento,
além de buscar benchmarks que ja abordaram a temdtica de maneira criativa e inovadora. Por
fim, a autora apresenta sua solucdo, baseada na busca por interacgio entre os individuos que
compdem seu publico alvo.

Também hd o interesse pessoal da autora em explorar a face ativista e mobilizadora social
do design visual, aliado a uma temadtica atual e pertinente: o feminismo. A viabilizacdo de mu-
dancas e impactos positivos, comegando pelo despertar dos individuos, ¢ a chance de validar
teoria e pratica acumulados durante a graduacéo.

Paraatingir o objetivo pleno de trazer conteudos caros as temdticas feministas aumaampla
gama de pessoas, com postura critica e visando a educacdo e sensibilizagdo acerca da temadtica,

surgiu este projeto.

1.3. OBJETIVOS
1.3.1 Objetivo Geral

Explorar possibilidades projetuais que envolvam feminismo e design, buscando o desenvol-
vimento de um produto que estimule a interagdo e consequentemente a sensibilizacdo do
publico-alvo - abordando tematicas que falem sobre o universo da mulher. Perpassando o femi-

nismo, cria-se empatia com questdes pessoais, interrelacionais e sociais.

1.3.2. Objetivos especificos

Analisar produtos que promovam interagdes entre o publico-alvo;

e Definirum formato, conceito e linguagem visual adequados e atraentes para o produto final;

De forma iterativa, prototipar o produto;

Avaliar o produto segundo os critérios de McAlhone & Stuart (2006).

2. FUNDAMENTACAO TEORICA
2.1. DESIGN DE EXPERIENCIA E DESIGN EMOCIONAL

E possivel afirmar que o conceito de design de experiéncia surge de maneira concreta coma era
pos-industrial do fim do século XX (FREIRE, 2009), quando o design passou a ser vinculado
ndo mais somente a produtos mas também a servicos. Entretanto, McLellan (2000, apud Freire,
2009) também defende que a pratica de design de experiéncias pode ser comparada aos antigos
rituais, como cerimonias e pecas de teatro. Devido a natureza intangivel dos servicos, compre-
ender a experiéncia que o consumidor tem torna-se essencial (FREIRE, 2009). Segundo Pine &
Gilmore (apud Forlizzi & Ford, 2000), a histdria do progresso econdmico avanga da economia

agraria e sua extracgao de commoditics, para a economia industrial (produc@o de bens), e dai paraa



entrega de servi¢os (economia de servi¢os) e, finalmente, para a economia da experiéncia.

Portanto, a partir do contexto pds Revolugdo Industrial, para além do projeto de artefatos
fisicos, o design enquanto praticatambém comegou a atuar na cria¢do de experiéncias dos usua-
rios com produtos, servicos e espagos. Assim, ele se torna responsavel por projetar os processos
e os sistemas que fundamentam essas experiéncias, na disseminagio da abordagem centrada
no ser humano (MORITZ, 2005 apud FREIRE, 2009). Quando se projetam experiéncias, é ne-
cessario perceber o papel fundamental do usudrio e suas necessidades. No processo industrial
fordista, caracterizado pela producdo em massa, o usudrio nio era levado em consideragio,
sendo visto somente como comprador do artefato final. No contexto do design de experiéncias,
ele € incluido no processo de design, de acordo com Freire (2009).

Segundo Freire (2009) as experiéncias sdo compreendidas como a interacdo entre tres
elementos: contexto, pessoas e produtos. Nao cabe aos designers, portanto, moldar experién-
cias individuais, mas sim interferir no contexto e nos produtos, projetando situa¢cdes em que as
pessoas possam interagir e sentir suas experiéncias. Para a criacdo de contatos efetivos entre o
usudrio e o contexto, ¢ possivel valer-se da psicologia, da literatura ou até mesmo dos desenvol-
vedores de software como apoiadores no desenvolvimento, dependendo do objetivo do projeto,
e corroborando com a ideia de equipes multidisciplinares de design.

Segundo Forlizzi & Ford (2000) apontam, existem trés maneiras sobre como fala-se de ex-
periéncias: (i) experiéncia, (ii) uma experiéncia e (iii) experiéncia como histéria. A forma mais
pura éa (i) experiéncia, o fluxo constante que acontece durante momentos de consciéncia. Sua
definicdo é baseadanateoria de consciéncia de Richard Carlson, chamada de Experienced cognition
(Cognicdo experenciada). Outra maneira de falar sobre experiéncia ¢ (ii) falar sobre ter wma ex-
periéneia, que remete a exploracdo do filésofo John Dewey, ainda de acordo com os autores. Este
tipo de experiéncia tem uminicio e um fim, e muda o usudrio - alémde, as vezes, mudar também
o contexto da experiéncia como resultado. Um exemplo de uma experiéncia é testemunhar uma
histéria que permita que o usudrio sinta emocdes poderosas, acessando seu sistema de valores
e provavelmente provocando mudancas em seu comportamento (FORLIZZI & FORD, 2000).
O terceiro jeito de discutir experiéncias ¢ (iii) a experiéncia como uma historia, que € o veiculo usado
para condensar e relembrar experiéncias, além de comunica-las numa variedade de situacGes a
indmeras audiéncias.

Sabe-se que uma experiéncia singular ¢ feita de quantidades infinitas de experiéncias me-
nores, relacionadas a contextos, pessoas e produtos (FORLIZZI & FORD, 2014). Enquanto
designers projetando uma experiéncia, s6 € possivel projetar situacoes, e ndo resultados previstos.
Ainda segundo Forlizzi & Ford, “um produto oferece uma histdria que convida ao engajamen-
to” (2010, p. 420). Sobre a crenca de que experiéncias sdo subjetivas, Jensen (2014) concorda
que ndo € possivel criar o design de uma experiéncia, por conta de seus detalhes e seus efeitos
emocionais, mas € possivel criar um design para uma experiéncia, pois “sdo os usudrios, e ndo

os designers, que criam e comunicam o significado” (Dourish, 2004 apud Jensen, 2004). A ex-



periéncia pessoal ¢ moldada conforme os usudrios passam pela experiéncia, e ela serd diferente para
cada pessoa. Portanto, fatores como panoramas culturais e experiéncia prévia podem coincidir para
que, de maneira aleatdria, elementos coincidam de maneira significativa parauma certa pessoa.

Jensen (2014) defende que produtos, servicos e sistemas criados por designers afetam na-
turalmente as experiéncias dos individuos. Portanto, deveria-se prestar atengdo a experiéncia
pretendida e ndo focar somente na resolucdo de problemas. O autor defende que o processo de
adoc¢do de um produto por seus usudrios ¢ auxiliado pela significancia que o produto oferece.
Neste projeto, busca-se tal significancia na rela¢do entre mie e filha, valiosa para ambas.

Para Jensen (2014), existem trés dimensdes que se combinam para formar a totalidade de
uma experiéncia: (i) tangivel, que diz respeito a dimensdo instrumental; (ii) fluxo ou a¢des, re-
presentando adimensdo dousoe (iii) significado, que refere-se adimensdo profunda, conforme
afigura 1. O termo “experience based design” € abreviado por XbD de acordo com o autor. “Melhorar
vidas ndo é aumentar o estimulo experiencial; em vez disso, trata-se de garantir que a experién-
cia seja profundamente significativa” (JENSEN, 2014, p. 41).

Figura1- Diagrama de dimensdes que formam uma experiéncia.

DIMENSAO DE
SIGNIFICADO

Fonte: autora, adaptado de Jensen (2014).

A dimensao tangivel preocupa-se com o produto que viabiliza de forma concreta as outras duas
dimensdes, ouseja, umartefatofisico. A segunda dimensdo, fluxo ou agies, é parecida com o design
de servicos - ou seja, a experiéncia que uma pessoa tem ao usar o produto ¢ o resultado final do
design nesta dimensao (Jensen, 2014). Nela, é possivel separar as experiéncias em fluente, cog-

nitiva e expressiva (Forlizzi e Battarbee, 2004 apud Jensen, 2014), sendo as duas primeiras mais



relevantes. A experiéncia fluente é a mais automadtica das duas, enquanto a experiéncia cogni-
tiva requer que o usudrio concentre-se no objeto em questdo. Portanto, a experiéncia fluente

seria possibilitada por um produto bem projetado, permitindo que o usudrio “mergulhe” na ex-
periéncia. A experiéncia de uso cognitiva surgiria quando ele encontra algo ndo familiar - ou o

produto ndo age conforme o usudrio espera (JENSEN, 2014). Ainda ¢ importante notar que, de

acordo com Forlizzi & Ford e Battarbe (2004 apud Jensen, 2014), é necessario remover desafios

para o usudrio ao interagir com o produto, pois é necessario que o individuo crie fluéncia com o

produto no inicio, para garantir que continuara o uso e ndo o abandonard por frustracdo. Final-
mente, a dimensdo do significado, da experiéncia profunda, considera os niveis mais profundos

de como o produto influencia a vida das pessoas. Essa dimens@o diz respeito ao significado que

encontramos quando estamos totalmente imersos na experiéncia, podendo ser considerada

um oferta de significado de nivel superior. Citando a marca registrada “Just do it” da Nike, por
exemplo, Jensen (2014) explicita como a mensagem ¢ de que o produto ¢ menos importante, e

o que voceé faz com ele € mais relevante. Ao mesmo tempo, fica implicito que o produto permite

que se tenha a experiéncia profunda que se estd buscando.

H4 ainda a possibilidade de analisar as experiéncias sob as perspectivas goal-oriented e omni-

-oriented. A primeira € uma andlise facilmente traduzida para o portugués como “orientada para
objetivo”. De acordo com Jensen (2014), nesse tipo de experiéncia, uma ocorréncia que ndo leve
ao objetivo ¢ uma obstrugdo. Esse tipo de experiéncia relaciona-se com realizacdes e desafios
positivos, quando se encontra o equilibrio ideal entre desafio e habilidades. O segundo tipo de
experiéncia, omni-oriented, é diretamente relacionado com o conceito de serendipity. “Serendipity
significa a ocorréncia de descobertas afortunadas no sentido de encontrar algo que vocé nem
estava procurando” (JENSEN, 2014, p. 48).

ParaJensen (2014), goal- € omni-oriented s3o co-dependentes, portanto uma experiéncia preci-
sadar suporte ajustaposi¢do de elementos que asrelacionam. Uma ou outra serd predominante
em algum momento, e amudanga pode ocorrer conscientemente ou ndo, podendo ser bastante
rapida. Ainda, existem os efeitos direto e derivado das experiéncias. Na perspectiva orientada
ao objetivo (goal), o efeito direto é o completar de uma tarefa, e o derivado pode ser aprendi-
zagem (experiéncia acumulada que melhora as habilidades e como afeta outras situacdes). Na
perspectiva omuni, o efeito direto diz respeito ao bem-estar, e o efeito derivado conecta-se com
comvalores e personalidades do individuo, contribuindo para sua felicidade. Em suma, o efeito
direto diz respeito ao aqui e ao agora, enquanto o derivado € sobre o depoise o L.

Utilizar os conceitos goal-oriented e omni-oriented para entender o escopo de uma experiéncia
¢ benéfico poislevaauma compreensdo mais completa das estruturas de significados (JENSEN,
2014, . 49). Tais conceitos respaldam a criacdo do Experience Scope Framework, traduzida como Es-
trutura do Escopo de Experiéncia (EEE). Tal Estrutura ¢ diretamente aplicdvel no processo de

design, fornecendo um formato estruturado para explorar de maneira ampla o escopo de uma



experiéncia em um nivel profundo. Para melhorar a producdo de design no nivel da dimensao
profunda, € essencial trabalhar com as orientacdes e os efeitos de maneira explicita, inclusive
intercalando-as, conforme figura 2. Ainda, o EEE ¢ uma ferramenta valiosa para identificar e
visualizar as estruturas de significados de uma experiéncia, levando a novas oportunidades de

design ndo consideradas anteriormente.

Figura 2 - Estrutura do escopo da experiéncia (Experience Scope Framework)
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Fonte: Jensen (2014). Adaptado pela autora.

Jé para Forlizzi & Ford (2000), hd quatro dimensdes que importam ao projetar de uma expe-
riéncia: (i) subconsciente; (ii) cognicdo; (iii) narrativa e (iv) storvtelling (figura 3), conforme o
framework representado na figura, usado para ilustrar como a experiéncia relaciona-se com o
design de interagdo e retomando as maneiras como ¢ possivel abordar a experiéncia (experién-
cia; uma experiéncia; experiéncia como historia). As autoras defendem que a alternancia entre
tais dimensdes (ou sua coexisténcia) é ponto crucial ao qual os designers devem atenc@o no
projeto, sendo possivel entender os tipos de interacdo entre usudrio e produto. Subconsciente re-
presenta as experiéncias que ja se tornaram rotina na vida do usudrio produtos que sdo usados
frequentemente - sdo as experiéncias que ndo competem pela atengdo ou pelo processo cog-
nitivo. Cognicdo representa a interagdo com novos produtos ou ambientes que requerem nossa
atencdo e esfor¢o cognitivo. Para Forlizzi & Ford (2010), ndo se deve pensar nas experiéncias
cognitivas como indesejaveis, visto que o produto pode oferecer justamente uma experiéncia

de aprendizagem. Narrativa representa as experiéncias ja formalizadas na mente do usudrio. O



conjunto de recursos e possibilidades oferecidos por produtos oferece a sua narrativa de uso. Ja
Storytelling diz respeito as aspectos subjetivos de uma experiéncia, como a localizagio, contexto,
experiéncia prévia e estado emocional do usudrio. “Por meio dessas interagdes unicas e particu-
lares, usudrios conferem significado a situacdes, criando histérias de vida e de uso de produtos”
(FORLIZZI & FORD, 2010, p. 422).

Figura 3 - Quadro inicial de experiéncia no que se refere a design de interacgo
(Initial framework of experience as it relates to interaction design).
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SIGN\ ICADO
SUB-CONSCIENTE STORYTELLING

Fonte: Forlizzi & Ford, 2010. Adaptado pela autora.

De acordo com Forlizzi & Ford (2010), a experiéncia pode ser desdobrada em suas influéncias
e qualidades. As mfluéncias na experiéneia sao divididas entre usudrios e produtos. Os usudrios
representam como os individuos influenciam a experiéncia, pois trazem consigo experiéncias
anteriores, emocdes, sentimentos, valores e também modelos cognitivos de escutar, olhar,
tocar e interpretar. J4 os produtos representam como os artefatos influenciam na experiéncia,
pois cada um traz consigo uma linguagem formal, caracteristicas, qualidades estéticas e sua
acessibilidade. De acordo com Margolin (1997 apud Forlizzi & Ford, 2000), a definicdo desses
produtos € um arranjo de objetos, atividades, servicos e ambientes que enchem o mundo vivo.
Segundo Alben (1996, apud Freire, 2009), o conceito de experiéncia se relaciona com todos
0s aspectos sobre como as pessoas usam um produto interativo e sobre quais resultados ele ofe-
rece. Isso abrange uma série de fatores a serem levados em conta, tais como: de que maneira os
usudrios se sentem quando usam o produto, quando pegam-o nas maos, quais propoésitos ele
traz para suas vidas, entre outros. Para a autora, € possivel elencar alguns aspectos e critérios
paraavaliaraqualidade da experiéncia proposta. Utilizados na premiacdo ACM Design Interactions,
os critérios sdo: (i) a compreensdo dos usudrios; (ii) a facilidade de aprendizado e uso; (iii) a ne-

cessidade; (iv) a mutabilidade; (v) a efetividade do processo de design; (vi) a adequacdo desse
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processo; (vii) a possibilidade de gerenciamento; e (viii) a experiéncia estética proporcionada.
Ainteracdo entre usudrio e produto acontece no contexto do uso, moldada por padrdes de
comportamentos sociais, culturais e organizacionais, de acordo com Forlizzi & Ford. Em seu
artigo, as autoras analisam como tomar um café com colegas de trabalho durante o intervalo de
uma conferéncia sugere produtos, interagdes e conversas diferentes dos que um grupo de poe-
tas indo auma cafeteria, por exemplo. Para o grupo que estd na conferéncia, o espaco precisaria
comportar grandes grupos de pessoas, as canecas precisariam ser primariamente utilitarias,
acomodando-se entre computadores e blocos de notas, provavelmente com o logotipo do even-
to. Jano contexto dos poetas que vao até a cafeteria, o espaco precisaria agregar uma interacdo
de um grupo menor de pessoas, mais intimamente conectadas, e as canecas seriam uma exten-
sdo da mensagem a ser transmitida, sendo feitas a mao. Com esse exemplo, é possivel perceber
que os designers precisam entender seus usudrios, os produtos, os contextos e a natureza das
interagdes que possa ocorrer (Forlizzi & Ford, 2000). Somente munidos de tal entendimento é
que os designers podem ter um papel ativo na tomada de decisdes sobre as relagcdes entre com-

ponentes de uma interagdo entre usudrio e produto.

O design de experieéncia também permeia o conceito de design emocional que, segundo Freire
(2009, p. 39) “é o caminho pelo qual, emocionalmente, as pessoas se relacionam com os pro-
dutos”. Donald Norman ¢ um cientista cognitivo que se aprofundou nos estudos da juncdo de
neurociéncia e design. De acordo com ele, ha trés diferentes aspectos do design: (i) visceral, (ii)
comportamental e (iii) reflexivo. A figura 4 demonstra como os niveis podem ser mapeados em
termos de caracteristicas de produto. Segundo o autor, cada um dos trés niveis de design de-

sempenha seu papel ao dar forma a experiéncia dos usudrios.

Figura 4: niveis de design transformados em caracteristicas de produto.

DESIGN ~ .

VISCERAL » Aparencia

DESIGN COMPOR- —» Prazer e efetividade de uso
TAMENTAL

DESIGN » Auto-imagem, satisfagao
REFLEXIVO pessoal, lembrancas

Fonte: Norman, 2008. Adaptado pela autora.

O design visceral diz respeito a preferéncias biologicamente predeterminadas dos seres huma-
nos e as aparéncias. Ainda segundo Norman (2008), os principios subjacentes do nivel visceral
sdo predeterminados, consistentes entre povos e culturas. Nesse nivel, os aspectos fisicos (apa-
réncia, toque e som) dominam o design: as curvas de um carro, o “ronco” de um motor, 0 som
que a porta faz ao abrir e fechar, esses sdo exemplos de design consistentes e agraddveis no

nivel visceral. O aspecto visceral também abrange as reacdes iniciais e imediatas a aparéncia



do produto. De acordo com Norman: € o que faz os usudrios olharem para o artefato e dizer “Eu
quero!”, para somente pensar no seu preco e sua funcionalidade posteriormente. De acordo

com Norman (2008, p.91):

Um design visceral efetivo exige talento e habilidade do artista visual e grafico e do
engenheiro de producdo. Modelar e dar forma a matéria. A sensagio fisica e a textura
dos materiais sdo importantes. O peso ¢ importante. O design visceral é todo relacio-

nado ao impacto emocional direto. Precisa dar uma sensacéo boa e ter boa aparéncia.

Ja o design comportamental relaciona-se ao uso, esfera em que o desempenho do produto ¢
o que importa, em detrimento da aparéncia e do raciocinio légico, colocando em evidéncia o
prazer e a efetividade no uso. Segundo Norman (2008, p. 92), existem quatro componentes do
bom design comportamental: fun¢do, compreensibilidade, usabilidade e sensac¢do fisica. Todos
eles podem ser a principal base logica por trds de um produto. Acima de tudo, “o primeirissimo
teste comportamental pelo qual um produto deve passar € satisfazer necessidades” (NORMAN,
2008, p. 92). Para tanto, € essencial compreender como os usudrios vdo usar um produto, pres-
tando atencdo a sequéncia de passos (ou acOes) que executam e de quais recursos auxiliares
precisam, por exemplo. Norman (2008) ainda divide o design comportamental em dois tipos
de desenvolvimento de produto: o aperfeicoamento e a inovagdo. O aperfeicoamento diz res-
peito a melhora empregada a um produto ja existente. J4 a inovagdo, geralmente, atende a uma
necessidade que ndo havia sido explorada antes, que sequer existia. “Antes de terem sido in-
troduzidas, quem teria imaginado que precisariamos de mdquinas de escrever, computadores
pessoais, maquinas copiadoras ou telefones celulares?” (NORMAN, 2008, p. 93). Reside aqui
o desafio do design, de acordo com o autor: descobrir as verdadeiras necessidades que mesmo
os usudrios que as tém ainda ndo conseguem formular ou manifestar. Ainda na esfera do design
comportamental, ¢ importante ressaltar a tangibilidade dos objetos fisicos: peso, textura e su-
perficie. Os seres humanos sdo criaturas bioldgicas, e, portanto, a sensa¢do fisica ¢ importante
a nossa experiéncia. Para Norman (2008, p. 102), os melhores produtos fazem pleno uso da
interacdo com o ambiente, visto que o cérebro humano ocupa-se de sistemas sensoriais, conti-
nuamente investigando e interagindo com o ele.

A terceira dimens@o ¢ o design reflexivo, e sua esséncia reside na mente do usudrio. O de-
sign reflexivo diz respeito a mensagem transmitida, ao significado de um produto e seu uso, a
cultura em que estd inserido, mostrando que “produtos podem ser mais a soma das funcoes
que desempenham” (NORMAN, 20008, p. 110). O valor real de um artefato pode estar em aten-
der as necessidades emocionais do usudrio ou demonstrar a auto-imagem dele e seu lugar no
mundo. Conceitos como prestigio, percepc¢ao de exclusividade ou raridade estdo associados a
esse nivel quando vinculados aos produtos. E no design reflexivo, influenciado pelo aprendiza-
do e pela cultura, que percebemos quando os usudrios gostam de ser donos de um relégio ou de

um carro esportivo, por exemplo, ou de serem reconhecidos por apreciarem bebidas alcéolicas
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caras. Quando o individuo torna-se “o orgulhoso proprietdrio” de algo, significa que este artefa-
to comunicou-se a nivel reflexivo com ele, a ponto de querer exibir sua posse. Ainda, € nesse nivel
que se percebe como os produtos reforcam imagens associadas aos usudrios (ou imagens que
deseja-se transmitir): forte, robusto, inteligente, atlético, entre outros. Em suma, “o design re-
flexivo consideraaracionalizagdo e aintelectualiza¢do de um produto” (NORMAN, 2008, p. 25).
De maneira geral, as andlises de Norman levam a perceber valores intrinsecos que sio atri-
buidos por individuos a seus objetos, mas que geralmente ndo sdo analisados, projetados ou
contemplados por designers. “Os objetos em nossas vidas sdo mais que meros bens materiais.
Temos orgulho deles, ndo necessariamente porque estejamos exibindo nossa riqueza ou status,
mas por causa dos significados que eles trazem para nossas vidas” (NORMAN, 2008, p. 26) Ou
seja, os artefatos possuem histdrias, possuem vinculos emocionais com seus donos, seja pelo que
eles representam, pelas lembrancgas positivas que despertam ou pela expressido de nés mesmos
que iluminam. O autor defende que emogdes sdo inseparaveis da cognicdo, inclusive sendo parte
dela - “Nao se pode escapar do afetivo: ele estard sempre presente” (NORMAN, 2008, p. 46).
Estes trés niveis de design interagem entre si, participando de processos impulsionados
pela percepcdo (acontecem de baixo para cima no cérebro, iniciando na drea de informagdes
sensoriais e “subindo” para o raciocinio) e de processos impulsionados pelo pensamento
(comecando nas camadas superiores de raciocinio do cérebro). Tudo o que fazemos tem um
componente cognitivo e um componente afetivo: um atribui significado e outro atribui valor,
respectivamente. O estado afetivo, quer seja positivo ou negativo, muda a maneira de pensar.
O estado afetivo positivo “desperta a curiosidade, envolve a criatividade e torna o cérebro um
organismo eficiente de aprendizado” (NORMAN, 2008, p. 46). Essa andlise do autor explica a
méxima popular de que, quando estamos mais tranquilos, relaxados e até mesmo felizes, somos
mais flexiveis namaneira de pensar e de encontrar solu¢des para os problemas. Projetar paraum
estado afetivo negativo também € possivel, mas limita-se a ser explorado neste projeto como di-
retrizes a evitar - Norman lista uma série de situacGes e objeto que produzem afeto negativo ou
positivo, que seriio explorados no capitulo sobre Diretrizes de projeto. E preciso evitar situagdes ou
produtos que desperte o afeto negativo, pois mesmo que a intensidade da emocdo desapareca

gradualmente, o afeto positivo ndo supera o negativo.
2.2. STORYTELLING

De acordo com Lidwell, Holden & Butler, storytelling € “um método de criacdo de imagens, emo-
cOes e de compreensdo dos eventos através de uma interacdo entre contador de historias e
audiéncia” (2003, p. 230) e ¢ algo unicamente humano. O conceito ¢ o mesmo da contacdo de
histéria, e pode ser feito de maneira textual (livros, poemas), oral, visual (graficos, motion graphi-
cs), digital (slides, software educacional), entre outros formatos, incluindo o dudio. O conceito de
storytelling € bastante relacionado a criagdo de marcas: seu nome, sua embalagem, seu portifélio
de produtos ou servigos, sua reputacdo, entre outros aspectos. Mesmo assim, a criacdo de nar-

rativas vai além: pode ser uma livraria que nos transporta no tempo ou uma caixinha de joias



que desperta memorias da nossa avd: espagos e objetos também carregam histérias. O agen-
te do storyteller, ou o “contador de histérias”, pode ser “qualquer instrumento de apresentacdo
de informacdes que envolva um publico a experimentar um conjunto de eventos” (LIDWELL;
HOLDEN; BUTLER, 2003, p. 230). E uma maneira de transmitir uma mensagem, embarcando
em dreas e debates que interessam ao publico-alvo, que se configura como uma audiéncia enga-

jada. Segundo os autores, hd 6 elementos essenciais para um boa experiéncia de storvtelling:

e Configuragio (sctting): sdo elas que orientam o publico, fornecendo uma sensagéo de tempo
e lugar para a histdria;

e Personagens: ¢ por meio deles que a audiéncia consegue se envolver com a histéria, e por
queé ela se torna relevante;

e Enredo: é o que “amarra” os eventos da narrativa, tornando-a coesa. E o canal por onde a
histéria “flui”;

e Invisibilidade: ¢ importante que o agente do storytelling ou seu formato sejam invisiveis ao
publico, para que o foco dele seja mantido na histéria;

e Humor (mood): para criar o tom emocional da narrativa, utilizam-se recursos como luz, mu-
sica, estilo de linguagem;

e Movimento: o enredo de uma boa narrativa ndo para.

De acordo com Xavier (2017, p.42), as histodrias e as conexdes que elas criam s@o “o elo impres-
cindivel para a construcdo de histdrias poderosas, sendo o pressuposto para qualquer espécie
de comunicacdo que funcione”. A conexdo que o autor explora resume-se a existir em dois polos
simultaneos: o cultural e o emocional, formando as bases daboa comunicagio e da boa histdria.
Segundo o autor, quando o publico estabelece conexdes consistentes e emocionais com mar-
cas, eles encontraram “algo para amar”. Para este projeto ¢ importante desenvolver e destacar
elementos que fornecam os gatilhos a fim de criar a conexdo com a proposta do artefato. Ainda,
buscam-se maneiras graficas para promover conexdes entre o produto final e o publico-alvo.
Com significados agregados ao artefato proposto, é possivel criar uma narrativa de uso que

transforme a vida do usuario.

2.3. FEMINISMO

Tecer a teia e ndo ficar presa nela, criar o mundo, criar sua prépria vida, governar seu
destino, dar nome a sua avo assim como ao seu pai, desenhar redes e ndo apenas linhas
retas, ser alguém que faz, ndo sé alguém que limpa, poder cantar e néo ser silenciada,

tirar o véu e aparecer. (SOLNIT, 2016, p. 101)

A contextualizacdo histdrica das fases das lutas pelos direitos das mulheres € essencial para que
haja compreensdo do enfoque e da interseccdo que este trabalho busca sobre pecas grafica/pro-

dutos produzidos em/com tematica feminista. Entender o propdsito das produgdes também ¢
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importante para a andlise de sua linguagem, seu formato, sua mensagem. Para Rosa (2016), o
feminismo ¢ um movimento interdisciplinar - ou seja, se d4 no campo da arte, da politica, da
filosofia, sociologia etc — e que procura promover equidade social entre homens e mulheres.

O movimento feminista geralmente ¢ analisado sob a perspectiva da teoria de ondas e quase
sempre baseado em acontecimentos ocidentais. De acordo com Rosa (2016), a primeira onda
se dd no final do século XIX e inicio do século XX, e suas principais pautas eram o sufrdgio na-
cional (direito ao voto também para as mulheres) e aliberdade de trabalhar e ingressar no Ensino
Superior. Nesse periodo ja era observado a formac@o de grupos e sindicatos envolvidos com as
questdes. Geralmente esses grupos eram responsaveis pela cria¢do, impressao e distribui¢do de
panfletos sobre suas lutas, além de auxilios em geral a comunidade de mulheres. Um marco do
movimento foram as mulheres inglesas que buscavam, entre outros direitos, o poder de voto.
Elas ficaram conhecidas pejorativamente como suffiagettes. Esta fase ¢ marcada pela luta de mu-
lheres brancas, geralmente de classe média-alta. No Brasil, o inicio do movimento feminista é
identificado junto com a luta pelo direito ao voto, na década de 1930. Mas de acordo com Rosa
(2016), isso € um recorte injusto com todas as outras mulheres anteriores a época, incluindo
indigenas e negras, oprimidas pelo sistema colonial e patriarcal.

A segunda onda ¢ identificada no periodo apds as agitacdes sociais de 1968 e ao longo da
década de 1970. O slogan desta fase € “O pessoal € politico”. Esse momento de luta ¢ marcado
pelo debate sobre corpo, sexualidade, identidade. O surgimento da pilula anticoncepcional
representou o poder de escolha das mulheres sobre seu corpo (ROSA, 2016). Nos Estados Uni-
dos € publicado, em 1963, o livro The feminine mystique (A mistica feminina), de Betty Friedan. A
publicacdo ¢ um marco em diversos setores, pois endereca frustracdes e limitacdes impostas
as mulheres norte-americanas da época, para entdo demonstrar como elas podem “recuperar”
suas vidas. Nessa fase do feminismo também surgem os coletivos de luta pelo feminismo negro,
abrindo espaco para a visibilidade das mulheres que ainda ocupavam classes mais baixas e ndo
eram representadas pela maioria branca que até entdo participava das manifestacdes. Entre a
primeira e a segunda onda, Simone de Beauvoir lanca o livro O segundo sexo, desconstruindo a na-
turalizacdo do sermulher. Rosa (2016, p. 97) diz que o livro trazia mudancas “evidenciando que os
valores atribuidos a mulheres eram construgdes culturais, e ndo determinados biologicamente”.

A terceira onda do movimento feminista inicia na década de 1990, e evidencia o sistema de
opressoes que atinge todas mulheres, levando a um recorte de classe e raga que aprofunda o de-
bate social de acordo com as necessidades de cada grupo. A autora Judith Butler ¢ um expoente
dessafase por sua andlise de género e desconstrugio da ideia de género bindrio.

Entre asiniciativas modernas que lutam pelos direitos das mulheres, hd a Declaragio e Plata-
forma de A¢do de Pequim (1995), adotada na Quarta Conferéncia Mundial sobre as Mulheres da
ONU: ¢ um marco na luta da promoc@o de igualdade, e levanta doze dreas de preocupagio prio-
ritdria, entre elas a desigualdade quanto a participacdo das mulheres em estruturas economicas,
nas atividades produtivas e no acesso a recursos, a insuficiéncia de mecanismos institucionais

para a promocdo do avan¢o da mulher e o tratamento estereotipado dos temas relativos a mu-
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lher nos meios de comunicacdo. A preocupacdo acerca da representacdo de mulheres na midia
e oinfeliz reforco de esteredtipos negativos foi apontada objetivamente na declaragdo da ONU.
Abrigado no objetivo de “adotar medidas integradas para prevenir e eliminar a violéncia contra

amulher” reside a seguinte medida:

Despertar consciéncia da responsabilidade dos meios de comunicagio na promocéo
de imagens nido estereotipadas de mulheres e homens e na eliminacio de padrdes de
conduta geradores de violéncia, assim como estimular os responsaveis pelo conte-
udo do material difundido pela midia a estabelecer diretrizes e cédigos de conduta
profissionais; e despertar também consciéncia da importante funcdo dos meios de
comunicacéo no seu papel de informar e educar a populagio acerca das causas e dos
efeitos da violéncia contra a mulher bem como de estimular o debate publico sobre a

matéria. (ONU, 1995, p. 48)

Namesma Conferéncia, surge a frase que ainda hoje permeia com assertividade os movimentos

em prol dos direitos da mulheres: “Women’ rights are human rights”, que foi proferida por Hilary
Clinton em seu discurso no evento e atualmente também ¢ usada nas marchas femininas dos

Estados Unidos, na luta contra desigualdade salarial, abusos e pelo direito a saide. De maneira

mais recente, a ONU Mulheres foi criada em 2010 para ampliar os esforcos globais em defesa

dos direitos humanos das mulheres, com metas que abragam participacdo politica e empode-
ramento economico, por exemplo. Em 2014, uma iniciativa criada pela ONU Mulheres ganhou

bastante visibilidade, o que contribuiu para a popularizacio do termo feminismo e para torna-lo

explicitamente abrangente: He for she ganhou adeptos entre homens e mulheres e tornou-se

exemplo de uma preocupagao e um comprometimento com os valores igualitarios a serem cul-
tivados em sociedade.

Atualmente vivenciamos o que pode ser entendido como quarta onda do feminismo.
Ativismo digital, revisionismo da participac¢do de mulheres na histdria e a volta das marchas ca-
racterizam o movimento neste periodo, pautado pelo termo chave “interseccional” —buscando
igualdade de voz paramulheres negras, trans, dacomunidade LGBT+, entre outras. Atualmente,
ouso de midias sociais facilita a disseminacdo de informacdes e auxilia na criacdo de um espaco
onde ¢ possivel encontrar empatia e mulheres na mesma situacgo, expondo os padrdes com-
portamentais da sociedade ao tratar mulheres. Hashtags como #MeuAmigoOculto, #MeToo
e #YesAllWomen sdo alguns exemplos de movimentac¢des nacionais e globais contra as vio-
léncias sofridas pelas mulheres. Essas circunstancias demonstram a necessidade de continuar
empoderando as mulheres, dando-lhes informacdo e voz. O feminismo ainda € bastante ligado
a movimentos sociais porque geralmente o sistema juridico ndo pune as violéncias que ocor-
rem. O Me'loo, por exemplo, foi uma hashtag que surgiu no Twitter e demonstrou como milhares
de mulheres sdo vitimas de abuso e assédio, demonstrando o padrdo de abuso que recai ao sexo
feminino. J4 o Times Up reuniu mulheres da industria criativa estado-unidense na luta também

contra o assédio e abuso sexuais sofridos constantemente. O site do movimento (figura 5) traz
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na/omeuma carta aberta de apoio a mulheres que sofrem abusos e que resistem em seus postos
de trabalho, além de reconhecer a importancia da luta contra os perpetradores. Recentemente,

gracas a visibilidade de movimentos como esses e o apoio que jornais de prestigio proporciona-

ram, como o New York Times, a luta por direitos iguais cresce e se desenvolve com o apoio de um

numero crescente de pessoas.

Figura 5 - Home page Time’s Up.

We write on behalf of over 300 women who work in film, television

and theater. A little more than twe menths age. courageous individuals
revealed the dark truth of ongoing sexual harassment and assault by
powerful people in the entertainment industry. At one of our most difficult
and vulnerable mements, Alianza Nacional de Campesinas (the National
Farmweorker Women's Alliance) sent us a pewerful and compassionate
message of solidarity for which we are deeply grateful.

To the members of Alianza and farmworker wormen across the country,
we see you, we thank you, and we acknowledge the heavy weight of
our common experience of being preyed upon, harassed, and exploited
by those who abuse their power and threaten our physical and economic
security. We have similarly suppressed the violence and demeaning
harassment for fear that we will be attacked and ruined in the process
of speaking out. We share your feelings of anger and shame. We harbor
fear that no one will believe us, that we will look weak or that we will be
dismissed; and we are terrified that we will be fired or never hired again
in retaliation.

D

We also recognize our
privilege and the fact that
we have access to enormous
platforms to amplify our
voices. Both of which

have drawn and driven
widespread attention to the
existence of this problem in

JANUARY 1, 2018

our industry that farmworker ; E
waomen and countless

individuals employed in other industries have not been afforded.

To every womnan employed in agriculture who has had to fend off
unwanted sexual advances from her boss, every housekeeper who

has tried to escope an assaultive guest, every janitor trapped nightly

in a building with a predatory superviser, every waitress grabbed by

a customer and expected to take it with a smile, every garment and
factory werker forced to trade sexual acts for more shifts, every domestic
worker or home health aide forcibly touched by a client, every immigrant
woman silenced by the threat of her undocumented status being reported
in retaliation for speaking up and to women in every industry who are
subjected fo indignities and offensive behavior that they are expected to
tolerate in order to make a living: We stand with you. We support you.

Now, unlike ever before, our access to the media and to important
decision makers has the potential of leading to real accountability and
consequences, We want all survivors of sexual harassment, everywhere,
to be heard, to be believed, and to know that accountability is possible.

We also want all vietims and survivers to be able to access justice and
support for the wrongdeing they have endured. We particularly want to
lift up the voices, power, and strength of women working in low-wage
industries where the lack of financial stability makes them vulnerable to
high rates of gender-based violence and exploitation.

Unfortunately, toe many centers of power — from legislatures to
boardrooms to executive suites and management to academia = lack
gender parity and women do not have egual decision-making authority.
This systemic gender-inequality and imbalance of power fosters an
environment that is ripe for abuse and harassment against women
Therefore, we call for a significant increase of women in positions of
leadership and power across industries. In addition, we seek equal
representation, opportunities, benefits and pay for all women waorkers, not
to mention greater representation of wornen of color, immigrant women,
disabled women, and lesbian, bisexual, and transgender women,
whose experiences in the workforce are often significantly
worse than their white, cisgender, straight peers. The struggle for
women to break in, to rise up the ranks and to simply be heard
and acknowledged in male-dominated workplaces must end,
time's up on this impenetrable menopoly.

‘We are grateful to the many individuals — survivors and allies —

who are speaking out and forcing the conversation about sexual
harassment, sexual assault, and gender bias out of the shadows
and into the spotlight. We fervently urge the media covering the

ters,

disclosures by people in Hollywoed to spend equal time on
the myriad experiences of individuals working in less glamorized and
valorized trades.

Harassment too often persists because perpetrators and employers
never face any consequences. This is often because survivors, particularly
those waorking in low-wage industries, don't have the resources to fight
back. As a first step towards helping women and men across the country
seek justice, the signatories of this letter will be seeding a legal fund

to help survivors of sexual assault and harassment across all industries
challenge those responsible for the harm against them and give veoice

to their experiences.

‘We remain committed to holding our own workplaces accountable,
pushing for swift and effective change to make the entertainment
industry a safe and equitable place for everyone, and telling women's
stories through our eyes and voices with the goal of shifting our society's
perception and treatment of women.

In Solidarity

Fonte: www.timesupnow.com

Neste projeto de conclusdo de curso, a informacgo serd o principal atributo dos produtos de-
senvolvidos. A visibilidade da mulher ajuda na construcdo de uma sociedade mais igualitaria.

Tiburi (2018, pg. 56) defende que “lugar de fala expressa um desejo de espaco e tempo contra



uma ordem que favorece uns em detrimento de outros.” E é buscando este lugar de fala que este
projeto pede espaco.

Para embasar o projeto, também ¢ importante ressaltar o conceito de sororidade. O termo
ndo se encontra atualmente incluido no dicionario Houaiss, mas ¢ explicado por Rosa (2016, p.
131) como “a unido entre mulheres como forma de combater a rivalidade feminina, imposta e
fomentada pelo patriarcado”. Esse termo tem ganhado destaque no recente revisionismo de
narrativas conhecidas, parte de uma visdo explorada na publicidade, na literatura, no imagina-
rio coletivo e nas mesas de bar: mulheres competindo entre si, existéncia de grande rivalidade
e cinismo permeando as rela¢des femininas. Romper com esses esteredtipos ¢ unificar vozes e
unir forcas contra as opressoes sofridas por mulheres. Esse projeto utiliza o conceito de sorori-
dade, que estimula auxilio e empatia entre mulheres (na contramao da competicdo e dos atritos
geralmente estimulados pela midia) como base para a construgio de uma relagdo sauddvel entre
mulheres, refor¢cando a importancia de se conhecer os percal¢os de uma trajetdria feminina e

aproximar as mulheres para que se unam na construcdo de uma parceria forte e de luta.

2.4. ATTVISMO & DESIGN: MENSAGENS VISUAIS DE PERSUASAO
NO CONTEXTO SOCIAL

A pratica criativa pode ser considerada uma atividade que permite experimentagdes acerca de
inimeros temas. As mulheres valeram-se das artes plésticas, do design e de outras formas de
expressdo para mostrar suas dores, suas lutas, suas dificuldades desde muito tempo. Design e
arte compartilham a mesma premissa — expressdo criativa - mas o primeiro tem também o ob-
jetivo de atender a uma demanda e seu publico, baseando-se em principios de uso (ergonomia,
legibilidade, descarte etc) e tecnologias disponiveis. Ainda, ¢ importante notar que o produto
resultante de um trabalho criativo também deriva da condi¢do de quem o produz - isso diz
respeito as individualidades de cada mulher. Cada uma estd inserida em uma condicéo social,
demogrifica, econdmica e politica diferente, mas isso ndo impede que os mesmos padrdes de
opressdo e violéncia acontecam e sejam refletidos em seus trabalhos.

O presente capitulo busca mostrar alguns exemplos de produgdes criativas que lutaram por
umasociedadeigualitdria, geralmente de maneira explicita, buscando expd-los comoumabreve
linha do tempo. Os frutos das dreas criativas, aqui exemplificados como trabalhos de arte ou de
design, jaforam e ainda sdo exploradas em prol de ideais que buscam romper com o patriarcado,
com o sexismo e com a cultura de violéncia, por exemplo, expondo narrativas criadas por mu-
lheres sobre situa¢Oes recorrentes no universo feminino. Ainda, muitas dessas pecgas trabalham
em prol da visibilidade, sendo a dentincia uma camada descoberta posteriormente na leitura
e andlise delas. Cada meio e cada formato fornecem linguagens e ferramentas potentes para
subverter, desafiar, chamar a ateng#o e educar. E valendo-se de tais producdes que as mulheres
conseguem mostrar nao sé o que lhes é imposto como também o que produzem, como pensam
e o que sentem. Pecas graficas sdo elementos que permeiam cultura e sociedade, aqui represen-

tadas como resultados de ideias, inquietagdes e provocagdes femininas. Segundo o AIGA (2017),
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American Institute for Graphic Arts, € possivel mapear facilmente no minimo 15 iniciativas de mulhe-
res que, ao longo da histdria, se debrucaram sobre o design de posters e materiais graficos para
fins de protesto, entre eles as Guerrilla Girls, o Women’s Action Network in Japan, o Reclaim the Night e
o Black Feminism. Os exemplos a seguir ndo estdo explorados de maneira técnica ou qualitativa,
como uma analise de similares pode sugerir, mas sim como exemplos de pegas explicitamente
deluta que valeram-se de qualidade gréfica para a transmissdo de sua mensagem ou educagio.

Por exemplo, em 1970, Renate Eisenegger produziu uma sequeéncia de 8 retratos em que,
progressivamente, tem seu rosto coberto por algoddo e fitas até acabar completamente co-
berto (figura 6). A obra se chama “Isolamento” (1972), € ¢ uma tentativa de demonstrar a falta
de liberdade e a opressdo sofrida pelas mulheres, especialmente no mundo da arte. O algoddo
obstrui e impossibilita as trocas verbais, sonoras ou olfativas com o exterior, ndo permitindo
comunicacdes. O objetivo da artista era representar algo com que as mulheres precisam lidar
diariamente, de forma fisica. Existem inimeras outras artistas que trabalham com a temadtica
feminina, abordando-as de maneiras diretas ou subjetivas, perpassando muitas esferas do que
¢ ser mulher (identidade, feminilidade, domesticidade etc).

Figura 6 - “Isolamento”, de Renate Eisenegger.

Fonte: https://tinyurl.com/ycghdlsv

No campo do design, a exposicdo de posters Women's rights are human rights: international posters on
gender-based inequality, violence and discrimination (Massachussets College of Arte and Design, 2016)
se destaca como um excelente exemplo de curadoria de imagens criadas em diferentes realida-
des de opressdo sofrida por mulheres. Por meio de fotos, vetores e ilustragdes que explicitam
como as viola¢des de direitos sdo ainda praticadas em diversos contextos no mundo todo, a
mostra permite que o publico se conecte com a histdria de cada pdster: mais educacdo para
meninas em paises islamicos, fim da mutilagio genital de meninas e mulheres, fim dos ataques
com dcido, entre outras. A minuciosidade das violéncias sofridas fica bastante explicita no pos-

ter Allowed (figura): na Ardbia Saudita, mulheres ndo podem andar de bicicleta com o propdsito



de transporte e s6 podem utiliza-las em outras situa¢cdes se acompanhadas de um homem.

Figura 7 - Allowed (2013), de Mohammad Sharaf.

Fonte: https://tinyurl.com/ybxwvo3u

A exibi¢do Women’ rights are human rights ofereceu uma variedade de textos e imagens para a refle-
xdo sobre discriminacdo e faltade igualdade entre os géneros em multiplas culturas, ndo somente
a ocidentalizada. A exibic¢@o advoga em favor dos direitos humanos das mulheres por meio de
imagens produzidas tanto por homens quanto mulheres, numa acdo que desafia esteredtipos de
género e promove o empoderamento e participagdo social das mulheres (RESNICK, 2016). O
objetivo foi demonstrar ndo somente as violéncias e os desafios que ainda existem, mas também
abuscapelaigualdade de género que deve nutrir uma sociedade estdvel e digna. Ainda, a exibi¢do
¢ “um espaco de mudanca de paradigma pois a narrativa de opressdo das mulheres também tor-
na-se uma declarac¢do das mulheres como agentes da mudanca social.” (PREZIUSO, 2016)

De acordo com Solnit (2014, p. 32), hd um padréo de violéncia “amplo, profundo, terrivel e
com frequencia ignorado” se repetindo contra as mulheres. A abundancia de agressdes fisicas,
verbais e psicoldgicas contraa mulher ndo ¢ tratada como uma questdo de direitos humanos ou
civis, mas sim como situagdes isoladas, como anomalias esporadicas que surgem nos noticia-
rios. Em uma exibicao como a Women rights are human rights, € possivel perceber mais claramente
como esse padrao existe e ¢ exercitado na sociedade, em diferentes paises, com diferentes tra-
di¢des e culturas. Sdo latentes os conteidos opressores denunciados nos posters. Portanto, o
design vem como um agente de persuasdo: ele transmite a mensagem de forma clara, ele mostra
o que a mulher quer dizer - uma denuncia ou um pedido.

O grupo de mulheres londrino See Red Women’s Workshop surgiu em 1974 e produziu,

sempre de maneira coletiva, posters com conteudo de interesse feminino até 1990. O nome
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do coletivo faz referéncia direta ao termo em inglés to see red, que significa “ficar com muita
raiva”. Mantendo o funcionamento do negécio gracas a impressdo serigrafica de posters para as
demandas gerais da comunidade local, foi possivel imprimir também imagens que denunciavam
opressodes, visando a libertacdo das mulheres perpassando aspectos visuais. Partindo do princi-
pio de combater imagens negativas da mulher na midia, a See Red também construia as imagens
de maneira colaborativa, assim nenhuma mulher levava o crédito sozinha, contrariando algumas
normas do mundo da arte que, entdo, acreditava que alguém tinha de ser responsével pelos dese-
nhos. O poster Sister! Question Every Aspect of Our Lives (1997) jainduzia as mulheres ao pensamento
critico, abordando imagens que representam assuntos como assédio, beleza, tarefas domésti-
cas, maternidade e liberdade em geral - o poster denuncia este dltimo aspecto com a situagio
de que mulheres sé podiam ter contas em bancos com a autorizagdo do marido (figura 8). Os
posters produzidos ao longo da histéria da See Red sdo afirmagdes contundentes sobre o que se
propde nas pecas graficas: o intuito € potencializar acdes e levantar a auto-reflexdo necessdria
ao ativismo. Entre os temas abordados nas pecas graficas, encontramos desde direitos e satude
reprodutivos até divisdo do trabalho doméstico entre homens e mulheres e desigualdade salarial.
Ainda, o coletivo em si era um ato de resisténcia: nos anos 1970, a drea de printmaking' era domi-
nada por homens. Nas faculdades londrinas, menos de um ter¢o dos estudantes graduados eram

mulheres e todos os professores eram do sexo masculino (FURMAN, 2017).

Figura 8 - Poster Sister! Question Every Aspect of Our Lives, 1997

SISTERS/ QUESTION
EVERYASFECT OF OUR LIVES

4 IT SHOWS y
YOUREALLY /¢ \VES VA ME AL
CARE' /AN APPE\L,-

RECOCNISE + FICHTACAINST
[EVERYDAY QPPRESSION

Fonte: https://tinyurl.com/y86fvhac

1. Area criativa que trabalha com diversas técnicas de impressdo, entre elas serigrafia e litografia, por exemplo.



Também mesclando design, coletividade e ativismo, o grupo Chicago Women’s Graphic Collective
(Coletivo Grafico das Mulheres de Chicago, em tradugio livre) produzia posters com temati-
cas femininas politicas e sociais. Formado em 1970 na cidade que da nome ao grupo, as artistas
Estelle Carol, Tibby L., Helene M., Candida H., Barbara C. e Valerie W., iniciaram as producdes
com o objetivo de criar arte que desenvolvesse o movimento das mulheres (SEHN, 2017). A
producdo grafica impressa em serigrafia permitiu que os cartazes fossem feitos e distribuidos
em grande escala com baixo custo, tendo elevado seu potencial disseminador, como instru-
mento de luta. A metodologia empregada na cria¢do das imagens também era uma tentativa de
rompimento com as tradi¢des do mundo ocidental da arte dominado por homens: cada pds-
ter era desenhado e finalizado por uma comissao, e nao por individuos, traduzindo de forma
visual as realidades de ser mulher (PASTOR, 2017). Ainda, o CWGC abria suas dependéncias
para que qualquer mulher pudesse participar do processo criativo, da concepg¢ao a impressdo
do cartaz, mesmo sem conhecimentos técnicos ou educagdo formal no mundo da arte. Essa
era uma iniciativa que buscava unir as mulheres, permitindo que toda e qualquer uma pudes-
se ter participacdo na medida em que desejava, ou seja, além de subverter a l6gica masculina
ainda permitia que as mulheres escolhessem o quao envolvidas gostariam de estar nas questoes
ativistas. Muitos destes cartazes ainda sdo comercializados atualmente, o que demonstra nao
apenas a durabilidade das linguagens utilizadas como também a for¢a das ideias apresentadas,
ainda pertinentes na sociedade contemporanea — aspecto que denuncia a permanéncia das de-
sigualdades e a necessidade de buscar mais conquistas ao movimento. O dinheiro arrecadado
com as vendas € destinado a manutencdo do Herstory Project, uma iniciativa do CWGC que hoje
apoia o acervo, sua digitalizacdo e disponibilizac¢@o online. Por fim, € valido ressaltar que alguns
dos posters produzidos pelo coletivo hoje sdo parte do acervo da Biblioteca do Congresso dos
Estados Unidos, corroborando com sua relevancia histdrico-social. Alguns destes cartazes sdo

apresentados na figura 9.



Figura 9a (esquerda) e 9b (direita): posters do Women'’s Design Chicago Collective, respectivamente:

Sisterhood is blooming (1972) e poster comemorativo ao Dia Internacional da Mulher (sem data).

MARZO 8 MARCH 8th MARZO 8 MARCH 8th

DIA INTERNACIONAL DE LA MUJER
INTERNATIONAL WOMEN'S DAY

Fonte: https://tinyurl.com/yaduvgxv

Uma campanha de posters criada por Christopher Hunt para ONU em 2013 explicita como as
expectativas, opressoes e esteredtipos que cercam as mulheres estio presentes de maneira con-
tundente até mesmo em buscas na internet. Os cartazes trazem rostos femininos sobrepostos
com prints de buscas online, mostrando quais sugestdes de complemento aparecem para frases
como: “mulheres (ndo) deveriam...” ou “mulheres ndo podem...”. As sugestdes vdo desde “votar”
até “falar naigreja”. Aacdo da ONU explicita de maneira visual os comportamentos enraizados
acerca da mulher: espera-se submissao, domesticidade, siléncio — uma sequéncia de anulacoes
sobre ela. A diversidade de mulheres mostradas nos posters (branca, negra, asidtica, mugulma-
na) também demonstrou que esse € um tipo de comportamento que recai sobre o género de
maneira geral, perpassando além de raca ou op¢ao religiosa - reforcando Solnit (2016).

Na musica, o design foi parceiro de uma importante luta das mulheres por espaco e repre-
sentatividade, além da busca por uma reviravolta nos papéis de género. O movimento que ficou
conhecido como Riot Grrrl, do inicio dos anos 1990, valeu-se de publica¢ées impressas caseiras,
gravacoes em fitas K7 e VHS, flvers e outros materiais audiovisuais para abrir espaco paraideias e
vozes do universo feminino. Tudo surgiu com um fanzine homoénimo, em que mulheres impri-
miam opinides sobre patriarcado, abusos, corpo, sexo, padrdes de beleza e de comportamento, e
acabaram promovendo debates socioculturais em geral. Um exemplo € o fanzine I’'m so fucking
beautiful 2 (“Eu sou linda pra cacete”, em traducdo livre). Ele aborda a questdo da gordofobia e
dos esteredtipos negativos que recaem sobre mulheres gordas, além de falar sobre sexualidade,

auto-estima, vaidade (figura 10a). Outro exemplo contundente € o convite para uma convencao

23



de garotas, enderecando a rivalidade fomentada entre mulheres e propondo um novo ponto de
vista para o assunto: sororidade. (figura 10b). Nestes exemplos podemos perceber o impacto

social que as publica¢des buscavam, quais discussdes fomentar e quais reflexdes queria propor.
Figura 10a (esquerda) e 10b (direita) - fanzines I'm so fucking beautiful 2 e panfleto da (il convention.
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Fonte: The Riot Grrrl Collection (22016)

Os fanzines tornaram-se o formato perfeito para compartilhamento de contetdo e de experién-
ciasdomovimento. Oszinesbuscavamalibertacdo dasmulheres, suaemancipagio,adivulgagio

de seutrabalho e adenincia de ambientes opressores — a casa das autoras oua sociedade como

um todo. Aliada a musica - muitas fanzineiras também tocavam em bandas — a midia impressa foi

essencial para criar umarede de compartilhamentos e de debates.

A mensagem a ser disseminada era urgente, e ndo havia tempo para preciosismos na pro-
ducdo grafica. Muitas pecas visuais hoje arquivadas mostram erros de diagramac@o, anotacoes
feitas em ultima hora com marcadores e assim por diante. Essa urgéncia representa a estética e
apoliticado movimento (DARMS, 2013, p. 10). Ndo eraum pedido de licen¢a, e sim um chute na
porta para abrir caminho. Tal postura ¢ explicitamente refletida na estética visual e sonora do
Riot Grrrl. Além disso, o fanzine apresentava muitas vantagens: o conceito “faca vocé mesmo”,
que corrobora com a mensagem de independéncia; comunicacgio direcionada (meninas e mu-
lheres que discordavam das normas vigentes); auto-expressdo e exercicio criativos; formato
de resisténcia cultural e critica politico-social de fécil producdo e distribuicdo; vinculos so-
ciais entre produtoras, escritoras, leitoras e musicistas, além da criacdo de uma comunidade

de apoio mutuo. Este dltimo ¢ de extrema importancia também hoje no movimento que busca
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unir mulheres em prol da igualdade de direitos. A produgdo dos zines era facilitada pelo uso
de itens de papelaria comuns e acessiveis nos Estados Unidos daquela época: canetas Sharpie
e folhas de Letraset, por exemplo. Ainda, as publicacdes permitiam que as autoras refletissem
suas identidades nas impressoes (ilustragdes, uso de adesivos, uso de escrita a mao) e abriram
espago para que cada mulher interessada pudesse escrever a sua narrativa. O ativismo social
proporcionado pelos zines fez com que a postura feminista fosse humanizada, aproximando as
histdrias pessoais de um ptiblico leitor maior, expandindo as percep¢des sobre o que sofriame o
que pensavam, gerando identificacdo, sensibilizacdo e possibilitando uma narrativa alternativa
arepresentacdo feminina dominante em revistas populares. Ao longo do tempo, também com
o surgimento e a popularizacdo dainternet, os fanzines deram lugar aos livros, revistas ou blogs,
como a BUST Magazine e a Bitch Magazine, nos Estados Unidos.

Mais recentemente, uma iniciativa também impressa foi promovida pela marca de impres-
soras e computadores HP. Nomeada de Original Writers (Escritoras originais, em traducdo livre), a
proposta ¢ reeditar capas de livros que foram previamente escritos por mulheres mas publica-
dos sobum pseudonimo masculino, a fim de serem aceitos no mercado. Apesar da problemdtica
de relacionar uma proposta feminista e igualitdria com uma marca que promove a venda de pro-
dutos, o projeto ¢ importante para trazer a tona uma situacgo de invisibilidade que acometeu
mulheres talentosas da literatura mundial, denunciando a falta de prestigio as produc¢des femi-
ninas e também prestando uma homenagem a elas. Ainda, demonstra como a falta de espacgo
para obras escritas por mulheres acaba afetando suas vidas de modo geral: sem a profissdo ou
trabalho reconhecidos, ndo ¢ possivel exercer outras atividades derivadas da profissdo, como
dar aulas ou participar de debates, por exemplo, criando um contexto que as mantém no am-
biente doméstico e financeiramente dependentes de outra pessoa. Na figura 11, demonstra-se a
capa do livro Eve Victorieuse, que foi escrito originalmente por Jeanne Laperche, mas era publi-

cado sob pseudonimo masculino de Pierre de Couvelain.
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Figura 11 - capa nova do livro Eve Victorieuse

por

JEANNE LAPERCHE

Fonte: http://www.hporiginalwriters.com/pt

Também focado na andlise de filmes e producdo de televisdo, o site Rotten Apples ¢ uma base de
dados que permite a busca por titulos, mostrando se um filme ou série estd vinculado a alguém
acusado de ma conduta sexual. O site tem o nome inspirado na expressdo da lingua inglesa de
mesma escrita, que significa uma pessoa corrupta ou ma em um grupo, exercendo influéncias
negativas. Segundo o site do Rotten Apples, os acusados podem ser membros do elenco, roteirista,
produtor(a) executivo(a) ou diretor(a). Vale notar que a descri¢do do website do projeto esta
em inglés, lingua em que a maioria dos substantivos ndo tém género, abrindo margem para
que tanto homens ou mulheres se encaixem nas ressalvas. Quando um titulo ¢ buscado no site,
ele resulta como rotten (podre) ou fiesh (fresco), simbolizando a “procedéncia” da criagdo. Se o
titulo inserido for podre, 0 banco de dados explicita o nome do(a) envolvido(a) e seu cargo na
producdo. O objetivo da plataforma ¢ difundir a consciéncia sobre como a ma conduta sexual
(abuso, assédio) existe no universo do cinema e da televisdo e também promover um consumo
consciente dessas midias entre o grande publico. O website foi finalista do Webby Awards 2018,
uma premiacdo que, em 2018, recebeu mais de 13.000 websites inscritos de 70 paises>.

Em outro exemplo criativo, o estudio 485 Design (Nova Zelandia) se debrugou no fato de
que as mulheres de seu pafs ainda sdo pagas 10% menos do que homens, mesmo realizando as
mesmas tarefas. O processo criativo chegou a duas solug¢des: ou comecar a remunerar mulhe-

res corretamente ou propor o inimagindvel e fazé-las trabalhar mais horas. Beirando o absurdo

2. https://www.webbyawards.com/about/webbyfact
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propositalmente, o projeto desenvolvido chama-se Office Stationery for women (Materiais de escritorio

paramulheres), mostrado na figura 12, que consiste em um relégio de 13 horas e uma agenda de 13
meses para que, ironicamente, as mulheres possam se organizar para trabalhar mais e resolver
seu problema de saldrios ndo igualitdrios - demonstrando como se a desigualdade salarial fosse

um problema de esforco das mulheres, e ndo algo sistémico na sociedade. A iniciativa também

tinha uma “recalculadora” online que demonstrava quanto de seu saldrio era aumentado ou di-
minuido numa simulag¢do de troca de género. O humor utilizado, junto com as formas simples e

a estética limpa, sem muitos aderecos (cor predominante em tom pastel, fonte sem serifa, aca-
bamentos metalizados), reforcava o conceito em que se embasavam os produtos e entregando

seriedade na execugdo da ideia (a proposta ¢ que as pecas fossem tidas como reais para atrair
inicialmente o publico).

Figura12: produtos do projeto Office Stationery for women.

Fonte: www.behance.net/gallery/62380357/Office-Stationery-for-Women

No contexto histdrico social, hd muitos projetos sagazes e inteligentes que sdo bem sucedidos
ao apresentar, de maneira criativa, uma critica que diz respeito ao universo da mulher - ou que,
simplesmente, pontuam um aspecto desigual de nossa sociedade. A seguir, alguns sdo mos-
trados a titulo de expor ao leitor como o design tangencia os ideais de cada proposta, e utiliza

recursos visuais a favor da mesma.



O primeiro exemplo ¢ uma proposta bastante simples: o Teste de Bechdel. Nomeado a par-
tir de uma tirinha criada pela ilustradora Alison Bechdel - mas atribuido a uma amiga dela, Liz
Wallace (ZEISLER, 2016), o teste de 1985 sugere trés aspectos a serem considerados em uma
producdo cinematografica: 1) ter no minimo duas mulheres no filme, 2) conversando entre si
3) sobre algo além de homens. Avaliando se personagens femininos sdo relevantes ou ndo nas
narrativas, mesmo que com algumas criticas quanto ao método, o Teste rapidamente provém
nogdes sobre como os filmes retratam as mulheres - infelizmente, mais frageis, irrelevantes e
centradas em homens do que a realidade. Uma iniciativa como essa desperta debates e agdes,
e nisso € que reside sua importancia. Em 2013, uma coaliz@o de cinemas na Suécia anunciou o
projeto piloto de classificar os filmes que exibiriam conforme as propostas do Bechdel - os apro-
vados no teste receberiam a classificagdo A. Ainda, revisitando as limita¢gdes do Teste, novas
versOes similares surgiram: o Teste Mako Mori, de 2013, certifica uma boa produgio quando ela
1) tem a0 menos uma personagem feminina que 2) tem seu préprio arco narrativo que 3) ndo é
colaboradora da histéria de um homem. Kjerstin Johnson: sugeriu que mensurar a nudez nos
filmes também seria uma boa medida de andlise (Por quanto tempo uma mulher aparece nua?
Para o prazer de quem? Ela ¢ um caddver?) (2005 apud ZEISLER, 2016, p. 56).

Nos exemplos vistos ao longo do capitulo, ¢ possivel notar que o design esteve presente
nas producdes de pecas gréficas de protesto. Morley (2017) discorre sobre como as “artes de
protesto” também refletem esteticamente o periodo e o contexto em que sdo produzidas. No
inicio do século XX, os cartazes do movimento sufragista britanico eram quase conservadores
em seu visual, visto que eles advogaram em favor da abertura politica as mulheres. Na época, a
visdo que as sufragistas queriam demonstrar era de que a sociedade sé tinha a ganhar quando
concedido a elas o direito de voto. A ideia era fortalecer a cultura, ao invés de destrui-la. Con-
siderando a sociedade ocidental moderna, os designs de posters dos anos 1960 e 1970 estavam
inseridos em contextos de guerra, em protestos estudantis de grande notoriedade e grandes
mudangas comportamentais. Os ideais de rompimento com politicas governamentais e liber-
dade pessoal transpareceram para os impressos. Atualmente, percebe-se mais producdes que
apresentam visdes de igualdade com pessoas de diferentes racas, diferentes orientagdes sexu-
ais e diferentes contextos politicos, refletindo a interseccionalidade, globalmente aceita cada
vez mais. Cada época teve apoio do design para articular seus argumentos em formato visual
e ¢ importante entendeé-los, visto que este trabalho também se propde a ser uma solugio que
busca oimpacto social. “A tipografiarevela as maneiras que as diferentes formas de feminismo
encontraram sua expressao através dos anos” (MORLEY, 2017) e notar ndo somente o papel
da tipografia, mas também das cores e das ilustragdes empregadas nas produgdes ¢ perceber
como o design age a favor de ideais.

Parrinder e Mason (2017) fazem uma importante pergunta que permeia a producdo grafica

que busca mudangas sociais: “como canalizar a raiva para um ativismo efetivo?”. A pergunta

3. Editora chefe da revista feminista norte-americana Bifch.
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ndo tem uma resposta imediata, nem ¢ respondida com férmulas magicas ou jd definidas. En-
tretanto, ¢ totalmente pertinente ao designer se propor lutar por algo que vai contra as normas
vigentes. O ativismo deve concentrar raiva e também esperanca, e a promogao de alternativas
graficas que combatam as opressdes deve estar atenta para a pergunta de Parrinder. Qualquer
material que se proponha como ativista tem o dever de deixar claro suas ideias e pelo que se
posiciona. Denunciar comportamentos, situagdes e expectativas sociais que perpetuam ideias
e comportamentos contra a visibilidade e a favor da liberdade das mulheres também pode ser
um requisito de design, por exemplo. Além disso, a promoc¢do de imagens positivas e desafia-
doras funciona como um incentivo as mulheres em favor da acdo, do crescimento, da postura
critica, da emancipac@o. Combater imagens distorcidas (seja por hipersexualizacdo, seja pela
falta de visibilidade ou pelos esteredtipos domésticos e frageis perpetrados) significa também
oferecer novas perspectivas. Existem atualmente muitissimas questdes relacionadas ao femi-
nismo, num espectro que aborda desde aceitagido do préprio corpo até o fim da maternidade

como papel existencial feminino.

O feminismo ¢ historicamente um termo visto como subversivo, rebelde e, geralmente, tido

como “anti-homem”. Entretanto, o feminismo se comporta como uma lente através da qual se

percebe o mundo, uma postura critico-analitica que observa comportamentos e comunicacoes

em geral. Quando as questdes sociais deixam de lado as mulheres e seus direito, a postura de

criticar e requisitar as mudangas torna-se a desobediéncia necessdria. O feminismo luta por
igualdade, nos mais diversos aspectos da vida civil — do ambiente de trabalho as tarefas do-
meésticas, e igualdade é um direito constitucional brasileiro. Este trabalho destina-se também a

valorizar tal visdo, provendo artificios que facilitem os individuos a encontrar sua voz feminista

ou, simplesmente, sua voz por uma sociedade igualitaria. Nao cabe ao design ou a este trabalho

mudar o mundo ou ensinar a milhdes de brasileiras e brasileiros por que o feminismo importa.
Mas ¢ pertinente a designer levantar questdes que eventualmente provoquem debates, mudan-
cas e solugdes. Aproximando-se do tema de maneira abrangente, e entendendo as opressdes

sofridas como uma caracteristica cultural ¢ possivel inserir este trabalho no ambito das possi-
bilidades reais de melhorias em rela¢do as mulheres.

A educacido e a sensibiliza¢do mostram-se como propdsitos eficazes, visto que as opressoes,
em suas inimeras formas, sdo reproduzidas de maneira sistémica por homens e mulheres, en-
derecando o problema que nossa sociedade tem com o comportamento, as emogdes € 0s papéis
de poder de ambos os sexos. Apontando o problema cultural enraizado em nossa sociedade, ¢
possivel desconstrui-lo em busca de oportunidades para que o design possa intervir. Proser-
pio (2017) defende que designers deveriam tratar de mudancgas sociais por meio de projetos
de grandes mudancas sistémicas que comecam com pequenas mudancas comportamentais. E
nesta ideacdo que reside a possibilidade de tornar o “design de futuros” parte da nossa pratica
profissional. O design pode impactar vidas e relagdes positivamente, despertando os individu-
os para novas percepgoes. A educacdo sobre a existéncia dos padrdes opressivos € o primeiro

passo para um didlogo mais profundo sobre o feminismo.
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2.4. EMPODERAMENTO FEMININO E BRANDING

No contexto social e mercadoldgico em que se insere este trabalho, o conceito de feminismo
se apresenta bastante popular. Lojas de fast fashion investem em camisetas que citam explicita-
mente o termo, livros de escritoras “feministas” sdo publicados — e ganham espaco de destaque
em websites de livrarias e, nas lojas fisicas, é possivel encontrar gondolas segmentadas no as-
sunto, celebridades se anunciam como parte da causa, entre tantos outros “momentos de fama”
do feminismo.

Entretanto, nem sempre foi assim. Desde o inicio da luta por igualdade de direitos, as mu-
lheres foram repreendidas, caladas, invisibilizadas, menosprezadas e até mesmo presas, visto
que 6rgdos governamentais e uma grande parcela da sociedade via no feminismo subversao
demais. Atualmente, € possivel lucrar dinheiro e notoriedade quando se fala em feminismo. O
termo marketplace feminism, ou feminismo de mercado, relaciona como o movimento tornou-se re-
centemente um argumento de venda de produtos, aproveitando-se da energia, da linguagem
e da imagética feminista, despolitizando-o e descontextualizando-o (ZEISLER, 2016). Assim,
ao agregar a palavra feminista, ou similares como o girl power, imediatamente tem-se um produto
associado a uma ideologia, mas que se apresenta vazia. A maioria destes produtos ndo ¢ exata-
mente preocupado com mudangas sociais que favore¢cam as mulheres — por mais que desejem
que o publico acredite que sim. Omitir topicos e valores reais do movimento, mudando o foco
para como um produto, teoricamente, age a favor da mulher feminista (e aqui percebe-se outro
aspecto importante: poucos ou nenhum produto se direciona especificamente a homens femi-
nistas) ¢ apenas a reformulac¢do de velhos ideais culturais criados por empresas e corporacdes
que vivem do lucro sobre venda desses produtos, iludindo consumidoras quanto a sua liberda-
de de escolha e quanto ao real posicionamento da empresa.

O conceito de femoertising surgiu da unido das palavras female (mulher) e advertising (pro-
paganda) em inglés, sugerindo pecas de propaganda que questionam papéis de geéneros. As
propagandas dessa categoria oferecem novos pontos de vista sobre temas que permeiam esses
papéis, geralmente propondo a valorizagdo feminina e uma nova abordagem a padrdes ndo tdo
simpdticos ao publico. Entre as taticas simples que ja foram utilizadas nesse tipo de comercial
estdo desconstruir adjetivos femininos negativos, como fragil ou meiga e romper com estigmas

e limita¢des do que uma garota pode ou ndo ser ou fazer (figura13).



Figura13: print da campanha Unstoppable, da marca Always.

Na caixa que a garota chuta, 1&-se: “Ndo pode ser corajosa”, em traducdo livre.
Fonte: https://tinyurl.com/yaphwjws

Um dos grandes exemplos de anuncios femoertisingfoi criado pela marca de absorventes Always. A
campanha Likeagir/foi criadaem 2015 (traduzidano Brasil para Tipomenina),afim de demonstrar
como sao negativos os esteredtipos associados a algo feito por garotas. Em um estudio, garotas
e garotos eram solicitados a correr, arremessar e brigar como uma garota+. Os comportamen-
tos que seguem demonstram fragilidade, preguica, falta de capacidade e até vaidade demasiada,
explicitando como fazer algo “tipo menina” € um insulto, um motivo de piada. Quando crian-
cas mais novas (na pré-puberdade) eram pedidas a fazer as mesmas ac¢des, elas demonstravam
imenso interesse, forca e habilidade, manifestando confiancano que estavam fazendo. A marca
posicionou-se por meio de videos para demonstrar que acredita “na expressdo de forca e ab-
soluta exceléncia” dos comportamentos femininos, e que corrobora com a visdo das garotas
pré-puberdade que acreditam no potencial feminino. A Always, que possui um posicionamento
de marca focado no publico feminino jovem, apoiou-se nesse experimento social para demons-
trar como ¢ importante trabalhar a confianca de meninas na puberdade, época em que elas
passam por grandes mudancas no corpo e no comportamento (incluindo a menstruaggo, quan-
do comecam a comprar absorventes) e como a marca apoia essa iniciativa. Portanto, alinha-se
com uma postura feminista de acreditar no potencial feminino. O apelo emocional e a identi-
ficacdo pessoal que a marca certamente causou no publico funciona para alavancar a Always a
marca preferida oumais lembrada entre consumidoras, certamente revertendo isso em vendas.
Toda a visibilidade e debate gerado sobre os anuncios que se debru¢am sobre o feminismo

¢ muito importante e essencial, porque abre espaco para valorizagio das narrativas femininas,

4. Video disponivel em: www.youtube.com/watch?v=LuX6dmLTRkA
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langa luz a problemas e conceitos enraizados na sociedade e também exercita nog¢des de diver-
sidade a um grande publico. Entretanto, ¢ preciso cautela para analisar tais comportamentos
de marketing antes de cair nos bragos das marcas. Hoje o feminismo vende, por isso ele aparece
associado a tantos produtos. Muitas das marcas que hoje se associam ao termo nio necessaria-
mente possuem praticas que seriam, de fato, feministas: deixar de produzir roupas com mao
de obra escrava na China, dar licenca paternidade e maternidade remunerada a todos os fun-
ciondrios, reverter lucros para associacdes que auxiliem meninas e mulheres, para citar alguns
exemplos. Para Igbal (2015), “o feminismo néo ¢ mais um neologismo de nicho na internet, mas
um capitulo genuinamente enjoativo na quarta onda do feminismo”.

Para exemplificar, uma iniciativa que se propde a tangenciar concretamente o apoio a causas
femininas € o site Feminist apparel. Funcionando como um e-commerce, a plataforma se propoe
a divulgar mensagens feministas por acreditar que elas sdo “urgentes e requerem uma mudanca
global para que sejam resolvidas”. A visibilidade acontece por meio da venda de pecas de roupa
que sdo ilustradas por mais de 50 artistas e sdo disponibilizadas em tamanhos que vao do bebé
ao 5G. Mensalmente, cada artista recebe uma porcentagem em cima dos itens vendidas de sua
colecdo — geralmente as artistas que enviam os trabalhos ainda detém direitos totais sobre a ilus-
tracdo. Ainda, na se¢do de Compre por causa, € possivel escolher qual institui¢do se quer apoiar,
visualizando quais produtos cada uma disponibiliza. 40% do valor é revertido a causa escolhida.
A produc@o das camisetas ¢ feita por uma empresa que utiliza praticas de manufatura ambien-
talmente conscientes e estdo de acordo com a certificagio WRAP (Worldwide Responsible
Accredited Production), uma série de 12 principios que envolvem jornadas de trabalho, seguran-

ca e saide no ambiente de atividades, trabalho infantil, discriminac3o entre outros.
2.5. DESIGN E RESPONSABILIDADE SOCIAL COM AS MULHERES

Quando se fala da representagdo da mulher na sociedade, é preciso mencionar as imagens a
que criangas e adultos tém acesso e de que maneira elas foram concebidas. A publicidade é res-
ponsavel por uma enorme fatia de conteudo que se consome hoje, do antincio que roda antes
dos videos no Youtube ou nas redes sociais até o outdoor, a revista, a vinheta de tv. Imagens de
mulheres jovens, brancas, magras, sem cicatrizes, sem deficiéncias, felizes e satisfeitas sdo am-
plamente divulgadas e associadas a produtos para venda. “Um anuncio vende muito mais que
um produto... o que o anuncio vende é aimagem” (KILBOURNE, 2014), e por isso a publicidade
se empenha tanto em associar produtos a pessoas, pois o produto “X” ¢ o que faz a pessoa “da-
quela” maneira.

Entretanto, as imagens femininas amplamente exploradas nas midias ilustram corpos
ideais humanamente impossiveis de se atingir, gerando desanimo, frustracdo e até mesmo de-
pressdo ou disturbios alimentares, quando meninas e mulheres comparam-se com as mulheres
das propagandas. Essa imagem de mulher ideal gera impactos no que se percebe acerca do sexo

feminino, comumente passando por esteredtipos sexistas e de menosprezo. Consequentemen-
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te, as mulheres passam a ndo olhar para seus proprios corpos com carinho ou prestigio, e os
homens acostumam-se com as representagdes como as da figura 14, que sdo hiper sexualiza-
das e com foco na exploragdo do corpo feminino - incluindo nudez e esteredtipos fisicos. Essas
imagens endossam o coro de violéncias contra as mulheres porque as objetificam. Quando
um ser humano torna-se um objeto, ¢ mais facil abusar dele e € nisso que muitas estratégias de
marketing se baseiam. Quando se vende um perfume ou uma cerveja, por exemplo, e usa-se o

corpo feminino nos anuncios, aimagem emitida é que a mulher também estd a venda.

Figura 14 - Anuncio de perfumes Tom Ford for Men.

Fonte: https://tinyurl.com/ycvtko7m

A Declaracdo de Pequim (1995) tentava justamente evitar a representacdo estereotipada e
degradante das mulheres. Segundo um estudo internacional feito em parceria entre ONU
Mulheres, Geena Davis Institute on Gender in Media e Rockefeller Foundation, “hd uma pro-
funda discriminacdo e uma estereotipagem generalizada de mulheres e meninas na industria
cinematogréfica internacional” (ONU, 2014). O estudo baseou-se em filmes populares dos
mercados mais lucrativos do mundo, entre eles Brasil, Franca e Alemanha. A sub-representa-
cdo de mulheres se faz presente em todos os setores sociais, mas ¢ importante atentar sobre
como sdo estereotipadas em produgdes cinematograficas, pois a midia tem bastante influéncia
em moldar as percepcdes de grandes audiéncias, além de exercer um papel fundamental na luta
porigualdade de género (MLANBO-NGCUKA, 2014 apud ONU, 2014). O estudo ainda conclui:

e Hiaum maior nimero de personagens masculinos com profissdes de prestigio, por exemplo:
advogados e juizes (13 para1) e profissionais das dreas de ciéncias, tecnologia, engenharia e
matematica (7 para1);

e Asexualizagdo ¢ o padrdo para personagens femininos globalmente: a probabilidade de me-
ninas e mulheres serem representadas em roupas sexualmente reveladoras, parcialmente
ou totalmente nuas ou magras ¢ duas vezes maior do que entre meninos e homens, e a pro-

babilidade de serem tratadas como atraentes € cinco vezes maior.



Laura Mulvey introduziu no mundo da produgdo visual o termo “malegaze”. Sem traducdo literal,
0 gaze € um conceito utilizado para analisar a cultura visual, como sdo feitas as representacdes
apresentadas e como elas sdo recebidas pelo publico (1975 apud MALUF; MELLO; PEDRO,
2005). Entendido no portugués como “olhar masculino”, o conceito criado por Mulvey demons-
tra como midias visuais costumam descrever as mulheres passivamente, com sua humanidade
negadaa fim de dar prazer ao homem, em representacdes “criadas por homens numa economia
capitalista para favorecer o olhar masculino e alimentar a competi¢do entre mulheres” (POY-
NOR, 2017). Conforme a andlise de Mulvey - um marco na retérica sobre feminismo visual,
criada na industria cinematografica mas hoje cabivel a vdrias dreas da produgdo criativa — ¢
possivel entender o padrdo de objetificagio e invisibilidade que recai sobre as mulheres. Nessa
logica masculina de pensar, as mulheres sé existem para apoiar as narrativas dos homens, ao
invés de serem donas de suas proprias.

Um conceito similar ao male gaze é o male glance. O termo glance taz referéncia a maneira como
a sociedade analisa e aborda as produgdes feitas por homens e mulheres. £ um efeito cumu-
lativo, que a sociedade ajuda a corroborar: somos treinados (tanto meninas quanto meninos)
desde cedo a consumi-las de maneiras diferentes. As produ¢des femininas sdo constantemente
cobradas de exceléncia e perfei¢do. Além disso, o glance é totalmente baseado em esteredti-
pos ultrapassados, pois ¢ geralmente caracterizado pelo julgamento imediato. Para citar um
exemplo, quando imaginamos textos escritos por uma autora, facilmente os relacionamos
com adjetivos como “doméstico”, “confessional”, “vaidoso”. As produgdes feitas por mulheres
recebem enxurradas de questionamentos, diferindo novamente do tratamento dado as obras
feitas por homens. A série Girls (2012), criada por Lena Dunham e exibida pela HBO, foi alvo
de criticas severas. Entre elas, a criadora foi questionada quanto a falta de diversidade racial
dos personagens e quanto a representacdes de sexo, amizade feminina e relacionamentos. Por
mais pertinente que se mostrem as criticas, (/s foi tratada de maneiras como outras séries ou
produtores frequentemente ndo sdo, sendo menosprezada e ocupando manchetes online que
interrogavam a criatividade de o porqué das personagens serem tdo despreziveis — como se isso
fosse um problema das produtoras, e ndo justamente concebidas de maneira criativa e bem exe-
cutada para serem assim. Apesar das altas expectativas - por se tratar de uma série que mostra
a cultura pop por um viés feminista — Lena Dunham e Jenni Konner (produtora e escritora) ndo
foram imediatamente celebradas como criativas da drea. Ao invés disso se viram obrigadas a
justificar seus pontos de vista de maneiras que homens geralmente nio se véem obrigados a
fazer a fim de defender seus trabalhos. Atitudes como essas em relagdo as mulheres € que expli-
citam o que o maleglance ensina como a sociedade deve agir e o que deve reproduzir, sempre com
uma enxurrada de rotulos ultrapassados para distribuir e reproduzir.

Representacgdes estereotipadas podem ser consideradas arcaicas, visto que ndo obrigato-
riamente representam a mulher contemporanea ou seu trabalho. Partindo do principio que,
cada vez mais, mulheres ocupam os espacos de producdo dessas representacdes (participando

do desenvolvimento de produtos, sua estratégia de comunicacdo e distribui¢io etc), € preciso
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tornar publica uma postura critica que deseja mudar como as mulheres sdo vistas, a fim de mos-

trar quem e como elas sdo realmente sdo. Pilloton (2009) escreve sobre a profissdo de designer:

Como um todo, o mundo do design (especificamente do design de produto) ¢ severa-
mente deficiente, aleijado pelo consumismo e paralisado pela relutancia em priorizar
financeira e eticamente o impacto social. [...] Nés devemos elevar o ‘design para bens

maiores’ além da caridade e de encontro a um modelo socialmente sustentdvel e eco-
nomicamente vidvel ensinado nas faculdades e executado pelas empresas de design,
um que defina a maneira como prototipamos, nos relacionamos com clientes, distri-
buimos, medidos e entendemos. Nds devemos ser designers de empoderamento e

reescrever a descricdo de nossos trabalhos.

Este projeto propde o design como ferramenta de “mobilizacdo social, dedicado a difusdo de
ideologias” (BRAGA, 2011, p. 45), a fim de causar um impacto social e comportamental positi-
vo.Aqui, o design ¢ o difusor e propagador de informacdes, ndo somente levantando dentincias
mas também expondo problemas e propondo solucdes. A sensibilizacdo do publico-alvo sé
acontece se lhes for oferecido um caminho completo de reflexdo e agdo.

Além do design grafico hd o design de artefatos, que também tem o poder de agir em favor
de causas, propondo novos pontos de vista. No caso do empoderamento feminino, a cafeteira
Moka Express mostra-se um exemplo na mudanca de paradigmas de consumo e de compor-
tamento. Lan¢ada originalmente na década de 1930, durante a Segunda Guerra, ela teve baixa
notoriedade — o café era escasso e a pratica social era de homens consumindo café em cafete-
rias, ndo em suas casas, enquanto fumavam charutos e jogavam cartas. Com o fim da guerra, a
Moka democratizou o acesso ao café facilitando sua preparacio em casa, onde ele tornou-se um
item acessivel a mulheres e de facil preparo. A “sacudida” nos papéis de género que a cafeteira
apresentou também estava presente nos anuncios veiculados: agora mulheres eram vistas sen-
tadas a mesabebendo o liquido. A invencdo da cafeteira Bialetti tornou o ato de tomar café uma
pratica ndo mais dominada por homens na Itdlia. Infelizmente, nem todos os antncios eram
democrdticos e emancipatérios como os mencionados acima, pois ainda havia pecas que refor-
cavam o papel da mulher como dona de casa, servente ao marido e a familia. Entretanto, seu
posicionamento de marketing é notével para a época e seus padrdes de comportamento. Em
um anuncio de 1955 (figura 15) se lé: “Senhora, corte os vinculos com velhos sistemas... Atualize
seus servi¢os com a cafeteira mais rdpida, moderna e econdmica, e terd em casa um expresso

como no bar”, contextualizado na modernizac¢io Europeia do pés Guerra.
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Figura 15: antncio da cafeteira Moka Express, da marca Bialetti.
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Fonte: https://tinyurl.com/y7bgf7te

Osmovimentos sociais e o design podem ser facilmente retroalimentados, abrindo possibilidades
criativas e de impacto social. O ato de propiciar maneiras, formatos, espacos para que mulheres

assumam o controle de suas narrativas ainda pode ser encarado como subversivo. Entretanto, o
design tem o potencial para ser umaferramenta poderosano auxilio da divulgacao e criagdo de tais

demandas, podendo transmitir mensagens que colaborem para um desenvolvimento igualitario

da sociedade. Em janeiro de 2018, por exemplo, mais de 1000 videos sobre o termo mansplaining
foram publicados no YouTube, mostrando a relevancia da disseminagio de informacao sobre te-
maticas femininas — processo facilitado pela plataforma online e pelo formato de videos curtos,
dinamicos e passiveis de filtros de busca. Ainda, este projeto de trabalho de conclusio de curso

pode se valer do conceito coroldrio do female glance. Tal conceito surgiu como uma resposta das

mulheres ao conceito anteriormente apresentado e dominado por homens.

A educacio, tanto no ambito familiar quanto no espaco escolar, os meios de comunicagio
em massa, publicidade, moda e cultura pop em geral sdo onde a reprodugdo de machismo acon-
tece de maneira muito enraizada e, portanto, sdo étimas oportunidades de agdo para deté-lo
(ELPATS, 2018). Mudancas sociais n#o sio impostas por decreto e, portanto, um didlogo social e
politico deve ser conduzido para que se atinjam os objetivos de estimulo de igualdade. Apenas
a consciéncia sobre a situagdo de mulheres no mundo ndo basta, mas o despertar para acdes

precisa, inevitavelmente, passar pelo despertar individual sobre essas demandas.
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Segundo MELLES, DE VERE & MISIC (2011), o design socialmente responsivo ¢ fundamental-
mente participatério. Num cendrio assim, o designer torna-se o facilitador e quem se beneficia
do processo/produto de design é considerada especialista na experiéncia, auxiliando com gran-
de importancia no desenvolvimento de conhecimentos, na geracdo de ideias e na definicdo de
conceito (SANDERS & STAPPERS, 2008 apud MELLES, DE VERE & MISIC, 2011) Enquanto fa-
cilitador, o designer ainda ¢ o responsavel por dar forma as ideias, participando de abordagens
sistémicas a problemas como, por exemplo, a invisibilidade das mulheres. A solucgo de design
encontradadeve servir primeiramente aos usudrios e sua comunidade, e ndoaos desejos formais
ou utilitdrios do designer. S3o propostos alguns critérios para mensurar o sucesso do design
socialmente responsivo (MELLES, DE VERE & MISIC, 2011, p. 149), traduzidos pela autora:

e Necessidade: o usudrio oua comunidade precisam deste produto ou solugdo?

e Cabimento: o design é apropriado culturalmente?

e Acessibilidade: oresultado € local e regionalmente acessivel?

e Avanco: cria empregos locais ou regionais e desenvolve nos habilidades?

e Controlelocal: a soluc¢do pode ser entendida, controlada e mantidalocalmente?

e Usabilidade: é flexivel e adaptavel para circunstancias mutdveis?

e Empoderamento: empoderaa comunidade para desenvolver e reconhecer a solucdo?

e Dependéncia: aumenta a dependéncia do terceiro mundo?

Estes critérios sdo mais facilmente relacionados ao design de produtos, que geralmente estdo
inseridos em uma cadeia produtiva muito maior do que a do design grafico. Entretanto, visto
que o artigo de Melles analisa diversas outras publica¢des sobre a temdtica social do design
(sem distinguir visual do produto), considera-se pertinente tal andlise. O desafio da co-criacdo
¢ também que o designer consiga, ao fim, obter um produto que satisfaca no¢des visuais e for-

mais com qualidade.

3.METODOLOGIA

De acordo com Shaughnessy (2010), o design da era moderna precisa incluir as dimensdes
ética, social e tecnoldgica. Para demonstrar a importancia de temas caros ao feminismo a um
publico amplo, utilizando o livro Empodere-se - 100 desafios feministas para reconhecer sua propria forca
e viver melhor como subsidio para o conteudo, foi preciso selecionar um método que auxiliasse
nao somente o projeto de design como também a pesquisa prévia ao desenvolvimento grafico.
O método do Diamante duplo foi o escolhido, por partir de uma ideia inicial e expandir as possi-
bilidades acerca dele, pontuando o momento do bricfpara, em seguida, expandir novamente as
possibilidades, entdo com foco no desenvolvimento visual.

Ainda, foram definidas ferramentas a serem utilizadas dentro do método: mapa de empatia

(GRAY, 2017), criacdo de personas, conversas com publico-alvo e grupo focal com designers.



3.1. METODO DIAMANTE DUPLO

O diagrama do diamante duplo foi desenvolvido pelo Design Council (2005), organizacdo britani-
ca que surgiu para demonstrar o valor do design industrial no contexto pds-guerra, em 1944, €

que hoje se configura como uma instituicdo de caridade empreendedora, buscando melhorar a

vida das pessoas por meio do design. Neste método, dois losangos (“diamantes”) sdo demons-
trados como estégios divergentes e convergentes (também conhecidos como momentos de
“abertura” e “fechamento”) no processo de design, conforme a figura 16. Descobrir, definir, de-

senvolver e entregar sdo fases propostas, explicadas a seguir.

Figura 16 - diagrama do Diamante Duplo
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Fonte: British Council (2005). Adaptado pela autora.
3.1.1. Descobrir (Discover)

De acordo com o Design Council (2005), todo projeto comeca com uma fase de pensamentos
divergentes, quando o designer permite-se aproximar de um amplo espectro de ideias e influ-
éncias, realizando uma imers#o na temética. E nessa fase em que o cliente propde ao designer
uma pergunta, geralmente baseada em andlises de mercado ou dados coletados. Ainda, é nessa
etapa em que informacdes como necessidades do usudrio, contexto de mercado e outros aspec-
tos devem ser levado em consideragdo com o avanco do projeto.

Essa fase € relevante pois auxilia na identificacdo do problema, da oportunidade ou da neces-
sidade em que o designer e seu projeto podem agir. As fontes de informac@o utilizadas nessa etapa
do processo de design podem ser pesquisa de mercado, pesquisa com usudrio (como etnografica
e observatdria, por exemplo) ou grupos internos de pesquisa (quando se trabalha com uma em-
presacomo cliente), e o desafio € gerenciar todos os dados recolhidos. Outros topicos que podem
auxiliar o desenvolvimento desta etapa sao: comportamento do consumidor e suas preferéncias

(de produtos ou servicos), novos formatos de comunicacdo e novas necessidades de servico ba-
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seadas em mudangcas sociais, econdmicas ou ambientais. Ao fim da etapa, tem-se um problema
definido.

3.1.2. Definir (Define)

Nesta etapa, as descobertas da fase anterior sdo analisadas, definidas e refinadas, e as ideias para
solucdes sdo direcionadas e prototipadas, demonstrando a caracteristica convergente desta
fase do projeto. E quando surge o bricfdo projeto. Algumas atividades geralmente desenvolvidas
nessa parte do processo sdo: geracdo inicial de ideias e desenvolvimento do projeto, gerencia-
mento do projeto e criacdo do conceito do produto ou servico. Técnicas como prototipagem
com papel, pesquisa sobre tendéncias, brainstorms, sketches e andlise de cores e estilos sdo méto-
dos que auxiliam na exploracgdo de possibilidades.

E essencial que o designer entenda de maneira ampla os contextos em que o problema (ou opor-
tunidade) estdinserido, incluindo andlise mercadologica de similares, por exemplo e até mesmoas

limitacGes ou possibilidades que a marca do cliente proporcionam (DESIGN COUNCIL, 2005).

3.1.3. Desenvolver (Develop)

Essafase ocorre quando o projetojafoiautorizado pelo cliente. Com o orcamento ja autorizado
aos designers, ¢ quando sdo desenvolvidos um ou mais conceitos que trabalham o problema
inicial. De maneira similar a fase anterior, nesta fase também € possivel usar protétipos, testes,
brainstorms e criacdo de cendrios para o desenvolvimento do projeto, a fim de diminuir custos e

otimizar o tempo antes de atingir o produto ou servico final.
3.1.4. Entregar (Deliver)

Esta ¢ a fase final do processo, designada a identificar problemas finais antes do lancamento
do produto. Segundo o Design Council (2005), também ¢ quando ocorre a adequacdo final a
normas e regulamentacdes. Nessa fase ainda ocorrem os feedbacks (métricas e informacdes em

geral) quanto ao produto.

Apesar de fortemente relacionada a aspectos da cadeia produtiva industrial, o método do
Diamante Duplo mostrou-se relevante pois permite uma exploracio inicial abrangente, valo-
rizando possibilidades multiplas que ajudam a identificar o problema de projeto de maneira
assertiva - funcionando de maneira eficaz quanto a pesquisa relacionada ao feminismo. Ainda,
suas fases de desenvolvimento e entrega trabalham juntas para que o resultado final do pro-
cesso seja um produto ou servigo bastante compativel com as possibilidades de mercado, da
empresa (geralmente o cliente) e do usudrio final.

E necessario identificar dentro do método a exploraciio de aspectos sociais e antropoldgi-

cosdeste trabalho,como também da criacdo visual. A fase dométodo que dizrespeitoa primeira
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parte do trabalho de conclusdo € bastante importante para identificar e iniciar imersdes na te-
mdtica em niveis diferentes, sem limitar as possibilidades de abordagem e para guiar possiveis
atuagdes do design, a fim de entender e vislumbrar o feminismo e o design visual juntos. Tam-
bém ¢ o momento de construir a fundamentacdo tedrica do trabalho. Para a segunda parte do
trabalho de conclusdo de curso, hd maior foco na questdo projetual, estrutural e estética, além
da avaliacdo com o publico-alvo para que se atinjam os objetivos elencados. A definicdo de lin-
guagem refere-se tanto a linguagem grafica a ser usada na identidade visual do kit de interagio

quanto a linguagem para abordar os didlogos.
4.DESENVOLVIMENTO

Este capitulo aborda o desenvolvimento do projeto conforme os procedimentos metodoldgi-

cos elencados no capitulo anterior.
4.1.IMERSAO INICIAL

Este trabalho parte de uma etapainicial de imersdo na temdtica feminina e feminista. A partir de

um interesse pessoal da autora, foram buscadas informagdes sobre feminismo. O “mergulho”
nas buscas foi essencial para perceber como a temdtica estd em voga atualmente, e como € pos-
sivel relaciond-la ao campo de design - tanto analisando o design por meio de uma perspectiva

feminina quanto solu¢des de design para demandas feministas. O principal valor dessa imersao

encontra-se no despertar para as inimeras abordagens que acompanham o feminismo e a mul-
tiplicidade de assuntos contemplados pelos debates.

A andlise dos conceitos de design social e design como facilitador de processos e mu-
dancas sociais encontrou diversos exemplos de projetos relacionados a sustentabilidade,
pobreza, comunidades em risco, violéncia, polui¢do, erradicacdo de doencas, seca, entre
outros. Entretanto, relacionar design para impacto social com o feminismo ou igualdade de
direitos foi muito mais dificil, perpassando brevemente a co-relacdo entre design e minorias

-0 que ndo se mostrou suficiente.

Aumentando a complexidade do escopo do tema escolhido, hd muitas possibilidades sobre
como se pode abordar o feminismo, de maneira geral, por meio de temas como: auto-aceitacgo,
pressdes sociais estéticas, ativismo de mulheres negras, iniciativas empreendedoras, mater-
nidade, diferenca salarial, entre muitos outros. Todas essas abordagens ja sdo, em sua grande
maioria, exploradas de alguma maneira ou por alguma iniciativa (nfo necessariamente de de-
sign), e acessiveis principalmente em meio digital.

Ainda, a imersdo em temdticas feministas configurou-se bastante dicotomica: podemos
imaginar um espectro em que em seus extremos estdo a aceitacdo e a recusa do termo feminista.
Hd abundancia de informacdes e iniciativas que apoiam a ideologia e que lutam contra diversos

aspectos opressores. Também ¢ possivel encontrar quantidades expressivas de manifesta-



cOes em quase todas as redes sociais dedicadas exclusivamente ao empoderamento feminino,
abordando desde questdes de auto-imagem, por meio de compartilhamentos de imagens de
“mulheres reais” (acima do peso, sem maquiagem etc), por exemplo, até a divulgacio de traba-
lhos feitos somente por mulheres, como o compilacdo Mulheres Cabulosas da Historia, que reine
perfis de mulheres de grande importancia social. No outro extremo do espectro, percebe-se a
carga negativa que a tematica feminista ainda carrega na sociedade, com diversas manifesta-
cOes distorcidas quanto ao que € o feminismo e o que ele “prega”, tendo seus objetivos sociais
retirados de contexto e com conotagdes negativas agregadas. Os exemplos vdo de videos de
influenciadoras que explicam por que “Eu nao preciso do feminismo” até féruns que debatem
anaturalidade e a higiene da depilacdo feminina. Na maioria das vezes, as opinides contra o fe-
minismo eram proferidas por mulheres. Ainda, percebeu-se uma falta de simpatia com o termo,
devido aos valores sociais negativos associados erroneamente ao termo, complementando o
lado negativo das descobertas.

Foi diante deste cendrio que se enxergou a possibilidade de agir com um projeto de de-
sign. Entendendo a relevancia e a importancia do feminismo nos contextos sociais e politicos
contemporaneos, hd uma grande necessidade de educar as pessoas sobre o feminismo e as
questdes que ele aborda. Mostrou-se importante falar sobre como o feminismo como parte da
construcdo de uma sociedade mais igualitdria para todos. Para levar o feminismo a pessoas que
ndo gostam, ndo compactuam ou niao entendem o termo, € preciso gerar uma aproximagao por
meio de temdticas que digam respeito a esses individuos, fazendo com que a insercgo de tais
nocdes feministas seja mais facilmente assimilada e sofra menos rejeicéo. O passo seguinte foi

definir a quem esse projeto se destinaria, demonstrado a seguir.
4.2. OPORTUNIDADE DE PROJETO E PUBLICO-ALVO

Inicialmente, o objetivo projetual era aproximar o publico-alvo por meio do uso do produto
proposto. Num primeiro momento, optou-se por trabalhar com mées e suas filhas, em um con-
texto de uso em que as filhas teriam a iniciativa de adquirir o produto e chamar suas maes para
a conversa. No entanto, detectou-se que essa solucdo tinha os seguintes problemas: (i) criava
uma assimetria em rela¢do a quem deveria tomar a iniciativa de comecar o didlogo - ja que as
filhas tinham o papel de “conscientizadoras” e “detentoras da informacdo”, enquanto das maes
esperava-se uma postura passiva porém aberta a experiéncia; (i) o ato de comprar poderia ser
dificultado, pois deveria ser adquirido pelas filhas. Por isso, decidiu-se expandir o publico alvo,
incluindo filhos. Nesta etapa, o publico-alvo ainda estava restrito a familia, por jd possuirem um
relacionamento intimo e por estarem abertos a conversar. Ainda, ¢ no ambito familiar que sdo
formados e exercitados as percep¢des de mundo, tanto dos pais quanto das criangas.

Ap0s a defini¢do desse publico-alvo, buscou-se mdes para entrevistar, a fim de coletar per-
cepgdes sobre a maternidade, sobre o feminismo e sobre o ser mulher. Foram entrevistadas trés

mulheres, identificadas a seguir com nomes ficticios: Isadora (51 anos, mde de um homem e
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duas mulheres), Valéria (56 anos, mie de um menino de 15 anos) e Luzia (38 anos, mae de duas

meninas). As entrevistas semi estruturadas tinham poucas perguntas (listadas no apéndice

A), afim de que a aproximagcio fosse fluida e menos formal, deixando-as confortaveis. No en-
tanto, as entrevistas nao se mostraram proveitosas como fonte de inspira¢do nem para mapear
comportamentos e percepgdes comuns entre as mulheres, pois o resultado foi bastante hetero-
géneo, e cada entrevista indicava um caminho diferente em rela¢do ao contetido e abordagem

do feminismo.

Paralelamente as entrevistas, buscou-se conversar com expoentes do movimento feminista
contemporaneo, a fim de explorar como seria possivel estabelecer um didlogo sobre feminis-
mo (e transportar isso para o produto final). Houve tentativas de contato com uma jornalista
e colunista em veiculos nacionais de grande circulagdo; uma ativista social, fundadora de um
conhecido movimento feminista brasileiro e uma escritora. Infelizmente, nao foi possivel con-
versar com nenhuma delas.

Enquanto isso, realizou-se um grupo focal com 3 colegas do curso. Neste momento, foi
questionado o motivo do publico ser mées e filhos - por que néo fazer o produto mais inclusi-
vo, para sensibilizar os maridos, chefes, amigos? A partir deste questionamento, pensou-se em
fazer os kits relacionados a temas caros as mulheres, e que pudessem ser usados como inicia-
dores de conversas com qualquer pessoa. Esta solugdo teria como vantagem uma distribui¢io
mais simples, pois qualquer um poderia comprar um kit. A soluggo anterior era especialmente
focada em mées e filhas e filhos, de forma que uma grande parte da populagio (ndo necessaria-
mente do publico-alvo, pois todos sdo filhos de alguém) seria deixada de fora.

Desta forma, o publico-alvo foi radicalmente alterado, abandonando as ideias iniciais e par-
tindo para a busca de uma maior diversidade de pessoas usudrias do kit. Conforme explicitado
anteriormente, a pesquisa bibliografica identificou diversos temas e publicos-alvo que se mos-
traram relevantes. E possivel falar de feminismo abordando desde a visibilidade das mulheres
(na histdria, de maneira geral ou em alguma drea do conhecimento, como artes ou esportes, por
exemplo), até as praticas subjetivas geralmente relacionadas ao feminino (do bordado até a culi-
ndria), por exemplo. Entende-se que a grande maioria das pessoas beneficia-se de um didlogo
sobre o feminismo: debates e conversas geram aproximacdes, abrem espago para compartilha-
mento de vivéncias e, consequentemente, sensibilizagio acerca do tema. E importante destacar
que a premissa de sociedade igualitdria pela qual luta o feminismo favorece a todos, portanto o
publico-alvo ao qual esse projeto ¢ focado tende sempre a ser beneficiado pela abordagem do
assunto. Apds o grupo focal, o publico passou a ser todas as pessoas com quem uma mulher quei-
ra falar sobre feminismo. Sendo assim, o produto deve atender as mulheres que queiram iniciar
uma conversa sobre feminismos com suas mies, filhas, filhos, maridos, chefes, chefas etc.

Buscando tangenciar de maneira mais concreta o publico-alvo dentro de uma gama ampla
de pessoas, foram selecionadas duas ferramentas: mapa de empatia e criacdo de personas. A
construcdo de mapas de empatia permitiu aprofundar o recorte dado ao publico-alvo, a fim de

entender em alguns contextos em que cada um estd inserido e o que pensam sobre temas caros
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ao feminismo, buscando melhorar a experiéncia do consumidor com o kit. O mapa de empatia
foi criado pela empresa XPLANE, uma firma de consultoria em design, como parte de umkit de
ferramentas de design centrado no ser humano, chamado de Gamestorming. De acordo com Dave
Gray, fundador da empresa, com essa ferramenta ¢ possivel desenvolver a empatia de maneira
profunda e compartilhada.

O mapa de empatia posiciona o usudrio no centro de uma série de perguntas (mostradas na
figurax), que devem ser respondidas por ele em sequéncia. As perguntas 1 e 2 tem como objeti-
vo ajudar os designers a esclarecer o contexto e o proposito da atividade. As perguntas 3,4,5¢€ 6
dizem respeito ao que o publico-alvove, fala, faz e escuta, num exercicio que propde ao designer
colocar-se no lugar do outro. Os aspectos de pensar e sentir sdo colocados no centro do mapa,
representados pela pergunta 7, propositalmente colocada dentro do que representaa cabega do

usudrio, ganhando destaque. O objetivo ¢ “entrar na cabeca” do publico para descobrir como se

sente € o que pensa.
Figura 17 - Mapa de empatia
1 COM QUEM estamos OBJETIVO 2 O que elas precisam
empatizando? FAZER?

O que elas

PENSAM e 3 O que elas

SENTEM? ° VEEM?

p © que elas C
ESCUTAM?
O que elas
FALAM?
5 O que elas FAZEM?

Fonte: GRAY (2017). Adaptado pela autora.

Dentro de cada uma das divisdes, sdo apresentadas algumas perguntas para facilitar o mapea-

mento. S3o elas:

1- Com quem estamos empatizando?
Algumas perguntas dessa série s3o: quem € a pessoa que queremos entender? Em que situagio

ela estd? Qual ¢ o papel dela nessa situagdo?

2-Oqueela precisa fazer?
Possiveis perguntas: o que ela precisa fazer de maneira diferente? Quais tarefas ela precisa
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ou quer que sejam feitas? Quais decisdes ela precisa tomar? Como ela vai saber que foi bem
sucedida?

3-Ogqueelavé?
O que ela vé no mercado? O que ela vé no ambiente imediato? O que ela vé os outros falarem e

fazerem? O que ela assiste e1€?

4-Oqueclafala?
O que eu ouvi ela falar? O que € possivel imaginar que ela falaria?

5-Ogqueela faz?
O que ela fala atualmente? Quais comportamentos ¢ possivel observar? O que € possivel imagi-

nar que ela faz ou faria?

6- O queela ouve?
O que ela escuta os outros falando? O que ela escuta de amigos? O que ela escuta dos colegas de
trabalho? O que ela escuta de “segunda-mao”?

7- O queela pensa e sente?
Dores: quais sdo seus medos, suas frustragdes, suas ansiedades?
Ganhos: quais sdo suas vontades, suas necessidades, suas esperancas e seus sonhos?

Também: quais outros pensamentos e sentimentos podem motivar seu comportamento?

A construcdo de mapas de empatia (apéndice B) foi essencial para o entendimento de uma
parcela do publico-alvo e para esclarecer possibilidades projetuais de abordagem da temadtica
feminista. Estes mapas contribuiram positivamente para entender como uma diversidade de
pessoas pode usar o kit e se aproximar de uma mulher e suas questdes. A partir de alguns dados,
foi possivel imaginar contextos de uso e perfis de pessoas em cada um. Partiu-se da figura da
mae, novamente considerada como parte relevante do publico-alvo: foi criado seu mapa de
empatia pois ela trabalha, em média, 3 horas semanais a mais que os homens, mas ainda ganha
76,5% menos que eles, mesmo contando com nivel educacional mais alto (IBGE, 2018). Entre a
populacdo total brasileira, 33% das mulheres sdo maes. Baseado na imersdo inicial na tematica
feminista (capitulo 4), identificou-se também a figura da mulher jovem, que ¢ “a cara” da quarta
onda feminista - que usa dainternet para debates e senso de comunidade (SOLLEE, 2015). Para
asfiguras masculinas, partiu-se dos possiveis signatarios do movimento Elesporelas Heforshe),da
ONU - a campanha busca mais do conscientizagdo: seu objetivo € “coletar, registrar e reconhe-
cer” pessoas e empresas que agem em favor daigualdade de géneross. A campanha é enderecada

a empresas mas também reconhece individuos que se comprometem com a valoriza¢do das

5. https://nacoesunidas.org/campanha/heforshe



mulheres. Ainda, para as figuras masculinas buscou-se explorar o contexto empresarial, pois

o debate feminista “respinga” no ambiente de trabalho: licenca maternidade e paternidade, es-
critérios em plano aberto¢, igualdade salarial, representatividade em altos cargos, entre outros.
Ainda, o fato de que as mulheres trabalham 73% mais que os homens em afazeres domésticos e

cuidado de pessoas (IBGE, 2018) justifica a inserc¢do de personas masculinas que possam modi-
ficar tal cendrio.

Subsequentemente, foi empregada a ferramenta de cria¢do de personas. Identificar e cons-
truir personas para explicitar de que maneira o didlogo sobre mulheres e feminismo se insere
positivamente na vivéncia mostrou-se importante no mapeamento de conteudo e linguagens
aplicaveis ao projeto. Uma persona € a sintese feita apds a observacgdo de atuais ou potenciais
usudrios (GALLINA & CAMPELLO, 2016), mostrando aspectos como desejos e hdbitos rele-
vantes ao projeto. A figura 18 apresenta algumas personas que compdem o publico-alvo, a fim de
gerar empatia. Foram ressaltados algumas caracteristicas como perfil social e idade, para poder
tangenciar de maneira mais clara Acredita-se que a ferramenta de geracdo de personas foi mais
util para esse fim do que as entrevistas, grupos focais (com o publico alvo) ou questionarios
digitais, pois tais métodos ndo alcangariam uma quantidade de perfis representativos do publico
que se quer atingir - fator agravado pelo desejo de abranger diferentes perfis de pessoas. Além
disso, de acordo com Norman (2008, p. 105): “grupos focais (com usudrios), questiondrios e pes-
quisas sdo ferramentas ineficazes para informar sobre comportamento, pois sdo desvinculadas
douso concreto”. Ainda, a etapa inicial de imersdo na temdtica permitiu que a autora também se

apropriasse do contexto do problema, auxiliando e facilitando o uso das ferramentas.

6. O conceito de open office vem sendo debatido devido a exposicdo das mulheres por conta de sua aparéncia,
pelo aumento de assédio visual por parte dos homens e aumento da auto-consciéncia de seu lugar na empresa.
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Figura18 - Personas

Na faixa dos 40 anos
Trabalha ao menos 8 horas diarias

Assume 80% das tarefas domésticas
(envolvendo tanto o cuidado dos
filhos quanto da casa)

Gostaria de se sentir mais com-
preendida no que diz respeito ao
ser mulher (mulher além da mae,
identidade pessoal)

Luta para manter sua identidade
e sua rotina apo6s a maternidade

Filho jovem

Na faixa dos 18 anos
Maioria dos amigos & homem

Considera o feminismo como “anti
homem” e ridiculariza a luta

Néo contribui consideravelmente
para as tarefas domésticas

Goza do privilégio de estudar e
praticar hobbies

Homem jovem

Filha jovem

Ja esta na faculdade

Esta inserida em grupos de
amigas que debatem questoes
pertinentes ao feminismo

Considera o feminismo “obvia-
mente necessario”

Gostaria de ensinar, explicar e
conversar sobre o feminismo com
a mae, pois acredita que ela se
beneficiaria com o dialogo

Mae é sinonimo de amiga

Homem / pai

Ndo compartilha as tarefas
domésticas mas também ndo
acredita que sejam um dever da
mulher

Assumiu poucas tarefas na criacao
dos filhos mas preocupa-se com
seu bem-estar

Acredita na importancia de opor-
tunidades iguais para homens e
mulheres

Néo entende claramente quais sdo
os privilégios dos homens

Acredita no didlogo e que pode
rever suas opinioes

Fonte: autora.

A producio de personas foi muito importante para a contextualizacdo de possiveis usudrios do

kit. Entender como pessoas ndo familiarizadas ao feminismo podem se comportar e como ser

afetadas (tanto positiva quanto negativamente) ¢ importante. Ainda, a defini¢do de caracteris-
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ticas como idade e aspectos sociais ajudaram a criar empatia com uma parcela do publico - que
busca incluir a maior quantidade de pessoas possivel. Assim sendo, homens idosos ou de mais
idade que os representados aqui ndo sdo impedidos de usar o kit, por exemplo, apenas ndo estd

representado nas personas criadas.
4.3. ANALISE DE SIMILARES

Avangando no método do Diamante duplo, deu-se inicio a parte de andlise e sintese, iniciando a
fase “Definir”, ap6s a criacdo de personas. Durante o processo de andlise de similares, verificou-
-se uma certa dificuldade em encontrar e selecionar materiais existentes nos cendrios nacional
e internacional voltados ndo somente para a temdtica feminista, mas para a educacio e sensi-
bilizacdo acerca de questdes que permeiam o ser mulher. A maioria dos produtos encontrados
limita-se a explorar e popularizar as ideias do movimento, sem explicd-las tampouco esclare-
cer como a marca ou ou produto em si seriam feministas (apoiando uma produgdo somente
de mulheres? A CEO ¢ do sexo feminino? Os lucros sdo revertidos a educacdo de meninas da
periferia?). Ainda, foi notado que a grande maioria dos produtos disponiveis ndo se propde ex-
plicitamente a estimular o didlogo sobre a temdtica das mulheres, mas pode ser que isso acabe
acontecendo, em func¢do do estimulo a curiosidade. Grande parte dos itens que advogam em
favor do ideal feminista sdo os livros e as reportagens, produtos nos quais sdo apresentados nu-
meros, dados e informagdes que elucidam o feminismo e exemplificam-o, mas limitam-se na
questdo de provocar interacdo entre as pessoas.

Entretanto, foi possivel encontrar exemplos de similares relevantes a este projeto. A sepa-
racdo em categorias distintas de andlise foi dificil, pois a grande maioria dos artefatos analisados
tem respaldo na temdtica feminina. Mas a fim de ressaltar os principais atributos de cada um,
criou-se as categorias: (i) projetos que se destinam a criar intera¢des, empatia ou imersdo com/
entre os usudrios e (ii) produtos que abordam de maneira clara o feminismo. Utilizou-se dessa
separagdo para enfatizar os pontos positivos e mais relevantes de cada produto analisado. Entre
eles, varios poderiam estar em ambas as categorias — mas aqui estdo relatados de acordo com
seus pontos mais fortes. Cada similar teve seus pontos positivos ressaltados, além de aspectos

que podem servir ao bom funcionamento deste projeto.

4.3.1. Andlise de similares que geram interacgo, imersdo e/ou empatia
4.3.1.1. Start Empathy Toolkit

O “Kitde ferramentas parainiciar empatia” ¢ uma criacdo da Ashoka, uma organizacdo sem fins
lucrativos, com autoria de Lennon Flowers e Michael Zakaras, que se encontra disponivel para

acesso gratuito e completo online’. Segundo eles, por meio de entrevistas com mais de 60 edu-

7. https://startempathy.org/resources/toolkit
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cadores e empreendedores sociais foi possivel elaborar um material com o objetivo de criaruma

sala de aula que suprisse as necessidades sociais e emocionais das criangas e que também culti-
vasse habilidades essenciais para o sucesso no mundo contemporaneo e no futuro (FLOWERS

& ZAKARAS, 2015). O resultado de sua pesquisa funciona como um kit impresso de cartas, que

trazem dicas, ferramentas, planos de aula, exemplos e insights que podem ajudar tanto no design

da sala de aula quanto nas intera¢des com estudantes e colegas. Os exercicios propostos tém

duracdo variada, podendo durar dois minutos ou meses, todos aplicados a uma gama de assun-
tos. Algumas dicas oferecidas sdo também estratégias que podem ser adaptadas a planos de aula

que ja existam, que comprovadamente melhoram o desempenho tanto de professores quanto

de alunos (FLOWERS & ZAKARAS, 2015).

Na figura 19, € possivel identificar duas abordagens do kit. Na pagina de fundo rosa, ha t6-
picos que abordam a aprendizagem da empatia: um espaco seguro e com base na confiancga, o
desenvolvimento de competéncias emocionais e a importancia de liderar pelo exemplo. Jd na
pdgina laranja, hd uma pequena explicagdo da importancia da cria¢do de um “contrato” sobre o

que se espera do trabalho (a ser realizado no futuro).

Figura 19 - Start Empathy Toolkit

RERO0C

Prepare: Empathy is not developed in a vacuum.

The environment—including the people in it and the values,
rules and rituals that define it—matters. Before we can develop
empathy in any meaningful sense, we must first create the
conditions in which empathy can thrive.

Prepare | Safe Space

The Emotional
Intelligence Charter

When students design a classroom
charter based on how they want to feel
in school, they’re both revealing what
matters to them and acknowledging that
they have obligations for one another

as a community. The charter sets forth

Create a Safe Space

Creating a trust-based environment is
core to unlocking empathy. In this envi-
ronment, vulnerability is a learning asset,
emotional expression is encouraged, and
the line that separates what’s happen-
ing at school from what's happening at
home is transcended.

Develop Emotional Competency
Before we can identify and interpret
emotions in others, we must first under-
stand and manage our own. That type

of self-understanding, in turn, requires

a basic vocabulary to describe feelings
and emotions: what is commonly termed
“emotional literacy.” That can take dif-
ferent forms at different ages: for exam-
ple, by teaching young children to label
emotions in themselves and others, and
by creating opportunities for on-going

self-reflection among teachers and adults.

Lead by Example

Empathy cannot be learned in isolation;
it must be modeled by teachers,
principals, parents and friends. A
teacher’s behavior can have an
inordinate impact on a child’s sense of
safety, thanks simply to the way children
learn and their tendency to practice
modeled behaviors.

the expectations for the year and helps

students take ownership over those
expectations.

Source: RULER, The Yale Center for Emotional Intelligence,
www.therulerapproach.org

Fonte: https://tinyurl.com/yccqwagn

Os aspectos considerados relevantes do kit sdo: a multiplicidade de informagdes apresentadas,

sempre de forma clara, simples e objetiva; um sistema de identificacdo visual que permite rela-



cionaradicaouaatividade propostacomum topico (por exemplo,oicone deuma casaidentifica
o tépico “espaco seguro”), sendo que mais de um tdpico pode estar presente (ver na figura 19 na

cartada esquerda, acima); uso de cores relacionadas acenergia, estimulacio e felicidade, entre outros.

4.3.1.2. Q&E - Questions & Empathy

O auto denominado “meio jogo, meio ferramenta para auto reflexdao” Questions & Empathy foi
criado pela agéncia de design Sub Rosa (Estados Unidos), inicialmente com o objetivo de uso
interno para os funciondrios, servindo de “cartdes de alerta” para a série de conversas que a
empresa propde. As cartas sdo divididas em 7 arquétipos empaticos que a prépria empresa de-
senvolveu: Sdbio, Inquiridor, Convocador, Alquimista, Confiante, Buscador e Cultivador. Cada
jogador tem 7 perguntas feitas a ele, com o objetivo de ajudé-lo a enxergar o mundo de um an-
gulo diferente e, numa esfera ideal, criar mudancas na maneira como interage, trabalha e vive
com outros. A embalagem das cartas ainda traz a seguinte frase: “Provocag¢des para a empatia
aplicada”, demonstrando como a ideia das cartas ¢ estimular, incitar pensamentos, sem com-
prometer-se com uma solu¢io pronta. De acordo com a AIGA, “em ultima andlise, os cartdes
funcionam como permissdes, dando-lhe a oportunidade de fazer perguntas que, de outra forma,
vocé poderia evitar”. Na figura 20, 1é-se as seguintes perguntas: “Quando a curiosidade cria di-
ficuldades?”, “Como se constrdi confianca” e “Quem inspira senso de aventura em vocé?”. O

Q&A esta disponivel para compra no seu préprio site® - cada unidade custa USD2s.

Figura 20 - Q&E - Questions & Empathy
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Fonte: https://tinyurl.com/y8vza64m

Entre os aspectos positivos deste similares ¢ importante destacar que o uso de arquétipos ¢ uma
acdo poderosa para o estimulo de colocar-se no lugar do outro, pois ajuda a direcionar os ques-
tionamentos e também pode facilitar a inserc¢@o dos individuos na atividade - colocar-se como

um “personagem” pode ajudar os timidos e acanhados.

8. https://www.questionsandempathy.com
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4.3.1.3. Colecdo Table Topics

A Table Topics € uma caixinha que contém cartdes com perguntas que ajudam a iniciar conversas

- “para quebrar o gelo”, como seu website® propoe (figura 21). As cartinhas vém em um cubo de
acrilico transparente, para que o artefato seja também visualmente agraddvel para ser guarda-
do (ou exibido) em qualquer lugar da casa. Assim, seu aspecto formal e visual também agregam
ao propdsito do produto que, ao funcionar também como peca de decoragio, chama a atengdo,

pode gerar engajamento e facilita a utilizacdo por estar “logo ali”.

Figura 21 - Caixinhas da Table topics
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of 135 cards with clever
questions.”

VANITY FAIR

Fonte: https://www.tabletopics.com

Entre as op¢Oes da cole¢do, ha caixinhas com as seguintes tematicas: felicidade, casais, familia

A

e até “noite das garotas”. A premissa do produto € ndo apenas dar inicio a conversas cativantes
e envolventes, mas que também elas sejam memordveis e significativas. O preco médio das cai-

xinhas € 25 USD.

4.3.1.4.Jogo Persist

O Persist (Persistir ou Persista) ¢ um jogo de cartas que busca conectar mulheres de maneira sig-
nificativa ao abordar aspectos e situacdes negativas com que o sexo feminino tem que lidar de
maneira constante. O objetivo do jogo € “ser a mais persistente” e juntar 3 “marcos histéricos”
para vencer, e a cada 3 cartas de “mesmo valor de vida”, ganha-se um marco histérico. Existem
quatro valores de vida: carreira, satide, lazer e relacionamentos. H4 diferentes tipos de agdo pro-
postas pelas cartas: ler uma opinido ou fato histdrico que constana carta e gritar “concordo” ou
“discordo”, compartilhar uma experiéncia pessoal a partir da temdtica sugerida pela carta, fazer
uma pergunta a todas as jogadoras e ouvir suas respostas, fazer mimicas, entre outras. Alguns

exemplos sdo: mimica de amamentagdo em publico, responder a pergunta “Como as mulheres

9. https://www.tabletopics.com



podemse defendermelhorprofissionalmente?” ouescolherentreterumsaldriomelhoroutermais
equilibrio entre trabalho e vida. A figura 22 exemplifica também o layout das cartas, separadas
por sistema cromadtico que divide os 4 valores de vida do jogo.

O aspecto de maior destaque desse jogo € sua proposta de criar interagdes e ndo somen-
te didlogos sobre questdes da vida das mulheres. A proposta ¢ bastante similar a deste projeto,
pois encontra uma abordagem divertida para falar de situagdes muitas vezes desconfortaveis
mas que, quando compartilhadas, criam a empatia, a aproximacdo e a sensibilizacdo das pesso-

as envolvidas. O Persiste estd disponivel na Amazon.com por 29,90 USD.

Figura 22 - Jogo Persist
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Fonte: https://persistthegame.com/pages/what-is-persist
4.3.1.5. Kit de beleza para binge-watching da Pinch Provisions

A marca Pinch Provision € especializada em kits de emergéncia e sobrevivéncia inusitados: exis-
tem op¢des para mées, noivas, madrinhas, e outros. O produto aqui analisado € o Kit de beleza
para binge-watching. Segundo a Folha de Sdo Paulo (2017), a expressao binge-watching compreende
o habito de assistir varios episddios consecutivos de séries, muitas vezes tomando entre 10 ou
12 horas. O kit analisado oferece, portanto, itens (alguns de beleza) para serem usados durante
essa imersdo: creme de méos, lixa de unhas, guia de yoga para o sof3, fio dental, mdscara facial,

balinhas de mau hdlito, amarrador de cabelo, separador de dedos (para o caso de uma pedicure),

10. https://persistthegame.com
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removedor de manchas, meias fofas, porta-copos com a frase “Sim, cu ainda estou assistindo” e uma
“moeda da decis@0” com as op¢des “vai dormir” ou “mais um” (figura 23). O produto ¢ vendido
por 22,00 USD™.

Figura 23 - Kit com produtos de beleza para serem usados em imersdo binge-watching
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Fonte: https://www.pinchprovisions.com

A proposta do kit estd bem alinhada com a experiéncia que ele deseja tangenciar: quando se
quer passar horas assistindo a tv, é preciso ficar confortavel e também limpo. Ainda, a Pinch
Provisions leva a experiéncia a um outro nivel: ela propde que vocé cuide de vocé mesma durante
essa jornada com os produtos que ela disponibiliza. Bastante alinhado também com o publico-
-alvo, o produto ¢ um bom exemplo de indutor ou complemento de experiéncias. Ainda, alguns
produtos flertam com a no¢éo de que binge-watching pode ser algo demorado demais e apresentam

frases ironicas (como na moeda da escolha e no porta-copos).
4.3.1.6. Thegrown-ass women’s club: be awesome. Earn badges.

Em formato impresso colorido de cores vibrantes, a proposta do T7e grown-ass women’s club (“Clube
das mulheres crescidas”, em tradugdo livre) € ser um didrio para mulheres adultas manterem re-
gistro de seus feitos, e concederem a si mesmas congratulagdes por tais agdes realizadas. O termo
earn badges do titulo refere-se a pratica de ganhar “distintivos”, comum em vérios clubes e tribos
dos Estados Unidos - no Brasil, ¢ comum encontrar tais condecorag¢des em clubes de escotismo
ou na pratica militar, por exemplo. O didrio estd disponivel na Amazon.com por 12,81 USD=.
Entre os feitos realizados estdo comportamentos pessoais sauddveis ou interessantes,
como por exemplo: “ir ao ginecologista”, “expressar meu estilo pessoal” e “fazer uma mudanca

dréstica no corte de cabelo”, além de “sobreviver” a situag¢des sociais que denunciam aspectos

11. https://tinyurl.com/y8v6s226
12. https://tinyurl.com/y6twxqr3



machistas da sociedade. Cada feito também recebe uma categorizacgdo: familia, trabalho e
dinheiro, vida doméstica, entre outras. Ilustrado a direita na figura 24, pode-se notar que um
dos distintivos ganhos refere-se a ser uma mulher presente “em uma sala cheia de homens”, e a
congratulacdo se dd pela luta em aumentar a presenca de mulheres nos ambientes de trabalho.
Complementando a experiéncia interativa entre objeto e usudrio a que um didrio original-
mente se propde, o Clube de mulheres crescidas oferece paginas de badges em formato adesivo, para
que, conforme as realiza¢Oes acontecam, seja possivel “ganha-los” através do uso do adesivo,

além dos espagos para escrita.

Figura 24 - Capa e pagina interna do The grown-ass women’s club
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Fonte: https://tinyurl.com/yamotgrz

Este produto tem muitos aspectos positivos que podem influenciar o projeto deste trabalho de
conclusdo de curso. Seu direcionamento a mulheres adultas, sua linguagem visual colorida e
alegre e a interatividade que prop&e com a escrita e 0s badges sdo pontos forte do produto que
também vdo ao encontro a valores buscados no projeto. Ainda, a abordagem de parabenizar-
-se por conseguir fazer ou realizar algo ¢ um estimulo para que elas continuem realizando as
propostas e exercitem a visdo feminista, bastante coerente com a abordagem pretendida. O
produto tem o formato de didrio, que traz intrinsecamente um valor de ser um “amigo” deu
quem o usa, aproximando-o do conceito de design de experiéncia, mesclando aspectos emo-
cionais do uso do produto. O conteudo do didrio contribui para o exercicio de aprendizagem e
afirmacdo de premissas feministas, visto que cada realizacdo vem com um pequeno texto que
explica por qué ela é importante. Finalmente, o nome dado ao produto “Clube das mulheres
adultas” entrega a mensagem de que hd um clube de mulheres como cada usudria, criando um
senso de comunidade e de pertencimento muito importantes para o feminismo — que também

demonstraaimportancia da sororidade.



4.3.2. Andlise de similares feministas
4.3.2.1. Feminist Cards

Abordando a questdo da invisibilidade das mulheres, o baralho de cartas denominado Femi-
nist Cards (Baralho feminista, em traduc@o livre) propde-se a trazer ilustra¢cdes de musicistas
mulheres em suas cartas, que compdem um baralho normal. A tiragem de 2.500 unidades foi
realizada em 2012, por meio de um financiamento coletivo no site Kickstarter, e o proponente
responsavel pelo projeto foi a IHomoground, um podcast criado com foco em bandas e eventos
identificados com a comunidade gueer e de minorias em geral. O baralho, demonstrado na fi-
gura 25, foi criado para promover uma maneira Unica e divertida de preservar uma parte da
histdria que geralmente ¢ negligenciada ou ndo documentada, reforcando como as mulheres e
seus feitos sdo comumente apagadas da histdria. Ele pode ser utilizado para qualquer jogo que
possa ser jogado com este tipo tradicional de baralho. De acordo com seu uma das criadoras: “E
importante preservar a histéria destas musicistas, que ndo apenas contribuiram para musica
de qualidade como também contribuiram para o avango dos direitos das mulheres” (CASPER,
2012). As ilustragdes foram feitas por 14 ilustradoras diferentes, ecoando o mote feminista ao
dar oportunidade a mulheres de mostrarem seu trabalho. O baralho ainda existe no site da pro-
pria marca, avenda por 25 USDz.

Figura 25 - Feminist Cards
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Fonte: http://www.feministcards.com
4.3.2.2. Great Women Cards - A biographical card game

Criadoem1979 e ndodisponivel nomercadoatualmente,acole¢do norte-americanadebaralhos
Great Women Cards (Baralho das mulheres incriveis, em tradugio livre) foi bastante inovadora
paraa época em que foi criada e também se configura como um esforgo contra a invisibilidade

feminina. Os baralhos que formam o jogo de cartas sdo divididos em 3 categorias: Foremothers

13. https://tinyurl.com/y9l766cu
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(Antepassadas), Founders and Firsts (Fundadoras e Pioneiras) e Pocts and Writers (Poetas e es-
critoras), vistos na figura 26, e trazem perfis e fatos da vida de 10 mulheres norte-americanas
importantes. O jogo funciona como um mexe-mexe, em que o objetivo ¢ formar sequéncias nu-
méricas ou de mesmo naipe. No Great Women, existem dois tipos de cartas: as de rostos e as de
fatos. Com elas € possivel formar dois tipos de conjuntos: um pode ser composto por 3 ou mais
cartas de rostos e o outro pode ter cartas de rosto ou fatos de uma mesma mulher. Assim, € pos-
sivel ficar conhecendo quem foram mulheres que mereceram destaque na histdria dos Estados
Unidos como também fatos de sua vida e sua carreira, numa tentativa de manter viva a memo-
ria delas, ensinando novas geragdes sobre seus feitos. A carta coringa continha Gertrude Stein,
uma poetisa e escritora norte-americana, que apresentava um layout diferente das demais car-
tas. Além da educac@o proposta pelas cartas, ¢ validos ressaltar que o formato de baralho e seu
uso em muitos jogos possibilita a interacdo com muitos usudrios, aumentando muito a quanti-

dade de pessoas que entram em contato com a histéria de mulheres incriveis.

Figura 26 - Baralhos do jogo Great Women Cards

Fonte: https://tinyurl.com/ydbc8lao
4.3.2.3. Boss Babes: a coloring and activity book for grownups

Este projeto constitui-se de um livro de atividades e de colorir para adultos, pautado na exalta-
cdo de mulheres. Em suas paginas ¢ possivel encontrar ndo somente as figuras femininas para
serem preenchidas de cor, mas também algumas mensagens empoderadoras. Na figura 277, por
exemplo, é possivel colorir a figura da cantora Missy Elliott, uma rapper e produtora musical
que abriu caminho no universo estadunidense do rap e do hip-hop, nichos de musica preva-
lentemente masculinos (das gravadoras aos artistas de sucesso). Ao lado, hd um caga-palavras

listando quais nomes devem ser buscados: outras cantoras negras de sucesso, entre elas Lauryn
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Hill, M.I.A. e Nick Minaj.

Criado pelailustradora Michelle Volansky em 2016, o livro agrega o apelo popular dos livros
de colorir com uma mensagem importante sobre visibilidade e diversidade, mostrando ndo so-
mente mulheres de diversas dreas que merecem reconhecimento mas também uma gama de
mulheres (negras, asidticas, entre outras). Boss babes estd disponivel em formato impresso na

Amazon.com por 7,98 USDx*.

Figura 27 - Livro de colorir Boss Babes
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Fonte: https://tinyurl.com/ybnoznkr

4.3.2.4. Crafting with feminism: 25 girl-powered project to smash the patriarchy

C

Com o formato de livro impresso, o Criando com feminismo propde 25 ideias criativas para abordar
a tematica e botar a “mao na massa”. Com linguagem simples, curta, bem-humorada e, muitas
vezes, irdnica, o livro entrega posicionamentos e alertas por meio de atividades manuais, que
vdo desde acriacdo de umaalmofada “abragdvel” em formato de ttero, passando por velas feitas
em homenagem a personagens femininos da TV e da internet, até um colar com a palavra “néo”.
Por tras dessas atividades, ficam expostos diversos conceitos: empoderamento feminino, amor
com o proprio corpo e sua natureza, visibilidade, entre outros, conforme explorados em proje-
tos nafigura 28, demonstrando na mensagem seu principal valor como produto —assim como este
projeto. Enquanto as propostas podem parecer inicialmente bobas ou superficiais, o produto

desperta a curiosidade e entrega diversas abordagens quanto a visdo de mundo que o feminis-

14. https://tinyurl.com/yaghtgqv



57

mo quer: uma almofada de utero diz sutilmente que mulheres precisam entrar em contato com
seu corpo e ama-lo; fantoches de mulheres historicamente importantes sdo exemplos do que
as mulheres sdo capazes, o colar com a palavra “ndo” € uma licdo sobre consentimento e assim
por diante.

Os depoimentos de compradores (uma grande maioria de mulheres) na Amazon.com refor-
cam como a mensagem séria ¢ transmitida pelo bom humor e pela abordagem um tanto irénica.
Diversas usudrias mencionaram o uso do livro com suas filhas, entretanto sem especificar sua
idade. A usudria Kathy Sandrock diz: “Para quem quer iniciar suas filhas ou um amigo préximo
na estrada do feminismo e outras ideias libertadoras, esta é a chave para isso” e avaliou o produto

com 5/5 estrelas. O livro estd a venda por 14,99 USD no site da editora Penguin Random Housers.

Figura 28 - Projetos propostos no livro Crafting with feminism.

Em sentido hordrio, da esquerda para a direita: badges ganhos por feitos importantes (“iniciadora de banda”);
fantoches de dedo de figuras importantes (artista Frida Kahlo, escritora bell hooks e juiza Ruth Bader Ginsburg);
almofada em formato de ttero; colar da palavra “ndo”.

Fonte: https://tinyurl.com/y7h6v6eyv

15. https://tinyurl.com/ycdnzjjj



4.3.2.5. The feminist activity book

O Livro de atividades feminista da autora Gemma Correl (2016) ¢ um apanhado de atividades para
que a leitora exercite suas visdes de feminismo. Entre as paginas, encontram-se alguns des-
taques: um convite para desenhar e registrar se os filmes favoritos da leitora passam no Teste
Bechdel (apresentado no capitulo 2), uma série de coletores menstruais para serem ilustrados
de maneira divertida em “usos alternativos” (usando um chapéu, por exemplo), ilustra¢cdes de
figurinhas ficticias com perfis de mulheres relevantes — além do espaco para a leitora acrescen-
taras suas - e, finalmente, uma versdo feminista de “Onde estd o Wally” baseado em propor¢des
e estatisticas reais de representatividade de etnias (figura 29). O livro impresso estd disponivel

na Amazon.com.br, por R$35,50 (em inglés).

Figura 29: The feminist activity book.

WHERE'S WENDY?

THERE ARE 500 CEQS AT THIS FORTUNE 500 PARTY.,
CAH YoU FIND 16 WOMEN « I AFRICAN AMERICANS AND |5 ASIAN [ LATIN AMERICANS?

il %)} ﬁ:fé : r':?éfc"kﬁ* a FEMALE ASIAN { LATIN

wZ
[
B ]
o Rk iaguoteg ira(n SE
.&ii? l; g‘t. E-:
O AR EE
a'gl,,.gg;fs o
ey SRR 9 2 o
Tadysionoioyey. P
a8 0 grs| 22
el yencH
@ =

'it!?ai"-ﬂi'-f Q0 £3
HE,.QIE -;-. "".p ws
ﬁra (% 2"£.= : .G q::
ST TTARD | S=
?ll = r " : LN =
LT H HI =, |'
Ty I 74X o) BVl
A Saw F‘ (I 'E' 3 ( w
s fod =
Sioene I S¥ORE| Bt

s T s RLE asyiakol
P\GHTAER SR e SAckiote QiR 35
o w!;n m%,ﬂ.@i;a"?;ﬁ g8 MOQHA] SE
! "Q" T AL 'ﬁpd{ﬁ' A TNkAT 2
sieleiab SRS L i seiclo Rl e B
=¥ i 3 =
O rﬁ%{.ﬂ‘a S HAIPSR 9-'15‘ SHOH 52
o (Ot s AT e C I O (s =324n12 i

Fonte: The feminist activity book. (CORRELL, 2016)

De maneira geral, a andlise de similares se mostrou eficiente ao encontrar produtos que abor-
dam o feminismo, a empatia ou que propde interacdo entre usudrios e atividades, aumentando
aabrangencia de bons exemplos com pontos positivos a serem validados. No entanto, nenhum
produto encontrado mostrou-se exatamente como um “ABC” do movimento, demonstrando

uma possibilidade projetual a ser explorada mas também uma caréncia de mercado para quem



quer passar a conhecer mais a temadtica. Tal percep¢do surgiu com a andlise do similar 77e fe-
minist activity book majoritariamente: € possivel brincar de desenhar outros usos para um coletor
menstrual, mas quantas pessoas sabem o que ¢ um coletor menstrual ou como ele funciona?
Também foram encontrados diversos exemplos de produtos direcionados a mulheres de ma-
neira mais explicita, sendo dificil de imaginar seu uso por homens. Ainda, o bom humor e bom
uso de aspectos visuais (ilustragdes, cores, tipografia) mostrou-se relevante para o engajamen-
to com os produtos, tornando-se também fatores que geram identifica¢do com o publico-alvo.
Produtos como ojogo Persist,0s baralhos da Table Topics ou o kit de sobrevivéncia da Pinchusam o
apelo estético de suas embalagens como argumentos de venda e de uso. Ainda, a proposicdo de
atividades mostrou-se efetiva para a abordagem do feminismo por meio de uma diversidade de
tematicas, perpassando consentimento, corpo, diferenca salarial e muitas outras, confirman-

do-se uma abordagem bastante relevante.
4.4. DEFINICAO DE FORMATO

Para auxiliar na defini¢do sobre qual seria o formato mais adequado para trabalhar e atender os
objetivos do projeto, criou-se uma tabela que elenca e avalia atributos desejaveis para o projeto.
Os critérios analisados e elencados para a construcgdo deste produto dizem respeito ndo
somente a aspectos que permeiam a criagcao de um projeto de design visual, como também in-
fluenciam a maneira como este produto se comportard no mercado e o que pode oferecer aos
usudrio. Os critérios avaliados foram: facilidade de distribui¢do, linguagem facil, custo de produ-
¢do, capacidade de proporcionar interagio entre usudrios, “presenca de design”, modularidade,
estimulo sensorial e durabilidade. Estes critérios foram listados a partir de caracteristicas de
produtos relacionados na Andlise de Similares e a partir das reunides de orientacdo. Uma carac-
teristica dessalista é que a defini¢do de cada critério seja delimitada de uma forma que nenhum
se sobreponha aos demais. Acredita-se que todos esses critérios contribuem para uma boa ex-

periéncia e também para a facilitagdo do vinculo emocional que pode ser criado com o produto.

o Custo de distribuicdo: é o aspecto que impacta diretamente na realizacdo dos objetivos do
projeto. Uma distribuic¢do eficaz pode significar uma excelente rede de distribuidores e con-
tribuidores, assim como pode estar relacionada a custos que oneram o produto final para
que seu publico consiga adquiri-lo.

o Linguagem ficil: representa como as mensagens a serem entregues devem ser propostas para
que o publico-alvo consiga ndo apenas se conectar com 0s assuntos mas também sentir-se
avontade para a aprendizagem. A linguagem ¢ o mais eficaz instrumento para aproximar os
usudrios e favorecer sua interacdo. De maneira imprescindivel, ¢ a linguagem que também
apresenta gatilhos para possiveis modelos mentais positivos.

o Custo de producdo: impacta nas possibilidades de configuracdo formal do produto. Aliado ao

critério “Custo de distribui¢do”, ajuda a definir o custo final para o consumidor.
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Capacidade de proporcionar interacdo entre usudrios: ¢ um conjunto de fatores que busca fazer com
que as pessoas envolvidas com o uso do produto consigam conectar-se entre si, seja por
meio de fala, escrita, desenho ou outros meios.

Presenga de design: diz respeito ao fato de a op¢do proposta ser majoritariamente guiada pelo
design visual. Este critério foi fator determinante na selecdo e exclusdo de projetos como
palestra (similar as TED Talks ou ao global Women of the world”, por exemplo), festival de
musica, podcast (como o Unladylike*, por exemplo) e peca de teatro ou performance, por ndo
contemplarem explicitamente a acdo do designer, ou por terem o design como fator pouco
participativo na sua producdo. Entretanto, ¢ valido ressaltar que iniciativas como essas tém
atualmente ganhado visibilidade e apreco do publico feminino, gerando o engajamento e a
difusdo da temdtica feminista, despertando didlogo e interacdes.

Modularidade: representa a capacidade e possibilidade do produto ser continuamente repro-
duzido, melhorado e/ou aumentado, como um jogo que ¢ “expandido” com a compra de
pacotes de extensao, por exemplo (mais cartas, mais perguntas, mais personagens etc).
Estimuo sensorial: € o quesito que busca despertar os usudrios para uma experiéncia nova e
diferente do comum. Pode ser representado por uma paleta contrastante de cores ou pelo
toque de um outro papel, por exemplo.

Durabilidade: ¢ um quesito que influencia no tempo de vida do produto e que acresce a ele um

fator de comprovacdo da qualidade da produgio.

Ao que tange os critérios aqui considerados relevantes, algumas das alternativas apresentadas
no subcapitulo de Andlise de Similares atendem bem a critérios como facilidade de distribui¢ao

e modularidade, por exemplo.

Entre as possibilidades de produto para este projeto, foram analisados os itens: livro im-

presso, kit grafico (com pecas no estilo guerrilha), video, website, imersdo em realidade virtual,
aplicativo, coworking apenas para mulheres, clube do livro, baralho, portal digital de noticias,
neusletter, caderno de atividades, jornal, flver + poster e exposicdo de arte. Cada um desses proje-
tos engloba aspectos em que um designer visual pode atuar, contribuir, construir —agamavaide
sinalizacdo e criacdo de espacos, passando por itens inteiramente impressos, interfaces digitais

e narrativas visuais.

Ap0s aselegdo de critérios relevantes e de itens que conformam a pratica do designer visual,

foi criada uma matriz onde o cruzamento entre os critérios e tipos de projeto foi avaliada. A ava-
liagdo consistiu em uma nota (atribuida pela autora), que traduz a relevancia de cada critério

para o projeto (tabela1).

16. Disponiveis em www.ted.com
17. Disponivel em www.southbankcentre.co.uk/about

18. Disponivel em unladylike.co
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Tabela 1 - Critérios de avaliacio de formatos e notas atribuidas.

CRITERIO NOTA MOTIVO
FACIL DISTRIBUICAO 0,5 Impacta diretamente no acesso ao publico.
LINGUAGEM FACIL 07 Impacta diretamente na experiéncia durante o uso,

no conforto da experiéncia
CUSTO DE PRODUCAO 0,5 Influencia o acesso do publico ao produto final.

PROPORCIONA INTERACAO Além de moldar a experiéncia de uso, pode impactar

ENTRE USUARIOS 09 na qualidade e relevancia da experiéncia.

"PRESENCA DE DESIGN" 08 | b contrioa postivamente sém vorescopo doTee, -
MODULARIDADE 0,5 Influencia no escopo do projeto e na sua complexidade.
POS’SIBILIDADE DE 06 Pode impactar a experiéncia de uso e sentimentos
ESTIMULO SENSORIAL ! (gatilhos mentais) do publico.

DURABILIDADE 06 Influencia nas escolhas projetuais (fisicas) do kit e esta

alinhada com principios de “bom design”.

Fonte: autora.

O passo seguinte foi fazer um cruzamento entre os critérios e os tipos de projeto, a fim de identi-
ficar qual seria o formato da solugdo a ser criada. Nesta nova matriz, cada tipo de projeto recebeu
uma nota também atribuida pela autora, que expressa o quanto o tipo de projeto atende cada crité-

rio. A Tabela 2 traz o resultado da sele¢do (a matriz completa pode ser consultada no Apéndice C).

Tabela 2 - Somatdrio final de critérios de avaliacdo de possiveis produtos.

Possibilidades projetuais Somatério de critérios
de avaliagdo

Caderno de atividades 46.8
Conjunto de cartas 423
Coworking somente para mulheres 40.8
Livro impresso 378
Clube do livro 36.6
Jornalzinho ou fanzine 346
Imersao em realidade virtual 347
Flyers e posters 314
Aplicativo 319
Video 312
Kit grafico de guerrilha 308
Website 274
Newsletter 271
Exposigdo de arte 278
Portal digital de noticias 246

Fonte: autora.



Apds avaliados os possiveis formatos com que se pode atingir os objetivos propostos neste pro-
jeto, entende-se que 0s itens caderno de atividades e baralho de cartas performam de maneira eficaz,
sendo sindnimos de eficicia nos critérios analisados. Ainda, mostram-se eficazes em atingir um
publico que precisa ser familiarizado e sensibilizado a respeito de temas relacionados ao femi-
nismo. Ou seja, o formato proposto deve comunicar seu posicionamento ao maior numero de
pessoas possivel.

Portanto, a partir das avaliacOes, definiu-se que o projeto serd conformado em um kit de
cartas e um pequeno caderno impresso, buscando proporcionar a melhor experiéncia para o pu-
blico-alvo dentro dos critérios levantados como importantes para a execugdo do projeto. Os
baralhos serdoa ferramenta para proporcionar maior interacdo entre os usudrios, apresentando
caminhos para a aproximac@o e geracido de empatia. Enquanto isso, o caderninho contemplard
conteudos complementares que envolvam a expansdo de conhecimentos sobre a tematica fe-
minina e feminista. Com o caderninho € possivel transpor o debate a outros niveis: dados serdo
apresentados e sugestdes de canais de comunicac¢do a ver com o tema também (podcast, livros
etc). Tanto os conjuntos de cartas quanto o caderninho estardo contidos em uma embalagem

que os acomode adequadamente e que esteja alinhada com o conceito, elaborado a seguir.
4.5. DEFINICAO DE CONCEITO

Para Stickdorn & Schneider (2014), o conceito de um produto estabelece caracteristicas prin-
cipais do artefato ou servico, e ajuda a elucidar as tomadas de decisdo tanto para os designers
(funcionalidade, estética, materiais) quanto para a empresa (orgamento, viabilidade).

De acordo com McAlhone & Stuart (1996), o design sagaz apresenta certas caracteristicas:

e “Ganha” tempo: os autores defendem que, ao oferecer algum elemento intrigante ao usudrio
a fim de ganhar tempo (e atencdo), tem-se o afeto do usudrio. Quando intrigado, ele fica
com o produto até sentir-se satisfeito e torna-se cativo.

e Convida a participac@o: de maneira mais abstrata, ¢ o aspecto que convida o usudrio a parti-
cipar da comunicacdo, ou seja, a mensagem nunca € entregue 100% pela peca, ela demanda
que a audiéncia participe do processo cognitivo de entender a mensagem.

e Dd o prazer da decodificacdo: com a frase “o incompleto pede para ser completado”, esse
aspecto diz respeito ao impulso do usudrio de contribuir, de entender, de descobrir e, final-
mente, entender o proposto. Assim como o rato de laboratério se aventura pelo labirinto
sem saber exatamente o0 que o espera ou se hd uma recompensa, aqui o usudrio demora-se
na leitura e decodificagdo do design, sem entender bem qual sua mensagem ou propdsito,
mas envolvido pelo processo de decifrd-lo. Ao contrdrio do que geralmente propdem as
campanhas publicitdrias, por exemplo, com suas mensagens explicitas, diretas e inequivo-

cas, este aspecto do design sagaz convida o usudrio a contribuir, com base na sua curiosidade

62



intelectual (MCALHONE & STUART, 1996).

e Dduma recompensa: os sentimentos de prazer e satisfacdo que surgem quando o design é
decifrado envolvem este aspecto. O poder do “momento eureka” corresponde a auto-con-
gratulacdo e € sindnimo de gratificacdo intelectual (Koestler apud McAlhone & Stuart,1996).

e Diverte: o humor ¢ uma parte importante do convencimento e da persuasao. A facilidade
com que o usudrio extrai informag¢des do produto afeta a sua decisdo sobre ele. Assim, quan-

do algo € visto com prazer, € associado com simpatia.

“Abaixa a guarda”: depois de conquistar o usudrio com humor, cria-se uma relagio de clien-
tela, de comunhio e de confianga, além de um recorte assertivo acerca de um produto ou
ideia (Rand apud McAlhone & Stuart, 1996). Portanto, este aspecto diz respeito a postura
receptiva que se cria com o usudrio ao lancar mdo do humor.

e Formaum laco: ainda partindo do humor, o design sagaz cria um lago com o usudrio, como

uma mensagem oculta de “se vocé entende isso, vocé ¢ um de nds”.

e E profundo: a sagacidade possui o poder de estimular os sentimentos, a imaginacio e de
agradar o cérebro. Esta caracteristica também relaciona o poder do humor no impacto po-
sitivo do cérebro: o design sagaz pode despertar hormonios, ligacdes cerebrais e o cérebro
registra o prazer de decodificar uma mensagem, ou de sorrir ao entender o humor apresen-
tado, por exemplo.

¢ Ememorével: um design sagaz torna-se memorével a ponto de o usudrio sentir prazer quan-

dolembra-se dele, pois foia partir de um insight, da combinacdo de inteligéncia e emogdo que

ele ¢ fixado no cérebro do publico.

Este projeto de design visual busca desenvolver um material grafico que auxilie o didlogo sobre
questdes caras ao feminismo, baseado nas premissas de design de experiéncia, design emo-
cional e storytelling, alinhados também com o conceito de sororidade. Portanto, a experiéncia
proposta deve conduzir de maneira organica o contato com o tema, e ser complementada pela
aproximagcdo e sensibilizacdo mutua do publico-alvo. O storytelling permeia essa narrativa, ofe-
recendo uma experiéncia de uso que geraum momento marcante, consolidando o aprendizado
e os insights promovidos - fixando no cérebro, conforme McAlhone & Stuart (1996) defendem.
Os quesitos “configuracido” e “humor” sdo os principais utilizados no desenvolvimento grafico
deste kit. O design emocional também ¢ interligado ao artefato e o momento proporcionado
pelo ele. Dentro do contexto da pesquisa deste projeto, € pertinente que o produto criado esteja
alinhado com uma postura critica e questionadora, conforme colocacdes feitas anteriormente
por Zeisler (2016). E também coerente que este produto se destine a ser um criador de dialogos,
um gerador de empatia, a fim de cumprir sua finalidade de abordar o despertar individual para
o feminismo e suas perspectivas.

Portanto, o conceito deste projeto ¢ ser sagaz ao abordar as tematicas e o publico: chamar
a atengdo, para que o lago criado garanta a atenc@o e a amabilidade de quem usa o produto.

Ser, portanto, amigavel, confortavel, como uma lembranga boa ou um lugar seguro e aconche-



gante. Ele deve conversar esteticamente tanto com a mulher como com seus interlocutores, e
ter uma linguagem que faca ambos sentirem-se seguros a ponto de criar o engajamento com
a narrativa de uso e de envolvimento proposto. Ainda, deve despertar a curiosidade: mostrar
que hd algo a mais a ser descoberto, a ser aprendido: dessa maneira serdo trazidos os dados do
mercado para maior aprofundamento da aprendizagem.

Definem-se assim, finalmente, as diretrizes que devem ser trabalhadas: identidade visual ami-
gavelmas estimulante, do ponto de vista da diversidade; linguagem divertida e simples, a fim de gerar reconhecimento
e ficil engajamento; transmitir forca e personalidade, conceito que permeia e traduz a luta feminista. Todos explora-
dos com sagacidade, ou seja, de maneira ndo obvia porém contundente e sem esquecer de premissas feministas como

female gaze e o Teste de Bechdel.
4.6. DEFINICAO DE CONTEUDO

Como visto anteriormente, o feminismo serve como uma lente através da qual podemos

ver o mundo, questiona-lo e moldé-lo (ZEISLER, 2016). Sendo assim, é possivel aplicar sua

filosofia sobre todos os assuntos que permeiam a esfera particular e publica da sociedade - in-
clusive o proprio feminismo. Podemos olhar para as profissdes ou para os produtos oferecidos

no mercado, por exemplo, e analisd-los conforme essa postura igualitdria. Diante das inimeras

possibilidades de aplicacdo desse “filtro feminista”, ¢ necessario entender como aplica-lo de

maneira assertiva e efetiva ao publico-alvo.

Para este projeto, o feminismo ¢ a abordagem que moldard as interagdes e o contetido pro-
postos ao publico-alvo, a fim de provocar insights sobre a ideologia, sobre condi¢des e situagdes
por que mulheres e homens passam. Esse projeto também coloca-se como feminista pois busca,
por meio do didlogo, explorar como todos os géneros podem se beneficiar (ou prejudicar) com
as construgoes sociais igualitarias.

Para elaborac@o do conteudo dos materiais graficos, o livro Empodere-se — 100 desafios femi-
nistas para reconhecer sua propria forca e viver melhor (FANUCCI, 2018) foi bastante importante. O
livro € uma compilagdo de conselhos que discorre sobre comportamentos e premissas empo-
deradoras, que mostraram ser pertinentes para a base de cria¢do de conteudo do kit. Ainda, ¢
importante ressaltar como as leituras tedricas para este projeto também contribuiram para a
construcdo de uma postura critica daautora, auxiliando com textos importantes do movimento
e com a descoberta de figuras importantes na histéria de luta por igualdade. Também a vivéncia
da autora como mulher contribuiu para a formulacgdo de conteudo, adicionando uma figura de
usudria: foi possivel colaborar com um ponto de vista de alguém que quer muito usar o produto
e ja experimentou situagdes similares a proposta do kit.

A elaborac@o de perguntas para as cartas surgiu da premissa de que perguntas e curiosida-
de sdo parte intrinseca de conversas e didlogos, além de estarem relacionadas a demonstragdo
de empatia. Também foi preciso selecionar e abordar assuntos de maneira que o publico-alvo
possaentender. Assim, houve cuidado ao selecionar tematicas, termos, referéncias e linguagens

que se comuniquem adequadamente. Assim, foram elaboradas as perguntas a seguir.
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e Quantos produtos de beleza vocé compra e tem vontade de comprar todos os meses?

e Quandovocé saianoite, pensa se olocal serd adequado para o homem oua mulher que vocé é?

e Qual foiamaior “loucura” que vocé ja fez por sua aparéncia?

e Quantas dietas voce ja fez para ter o “corpo certo”? E quantos procedimentos cirurgicos?

e Quanto tempo voce gasta diariamente cuidando da casa? E quanto tempo vocé acha que
seu(sua) parceiro(a) gasta?

e Quanto tempo vocé passa cuidando de seu(sua) filho(a)? E das roupas, da alimentacdo, do
espaco dele(a)?

e O que ¢ considerado adequado que vocé use/vista no seu ambiente de trabalho?

e Comovoce se sente ao falar sobre seus sentimentos? Vocé costuma fazer isso?

e Sevoce tiver filhos, quais brinquedos comprard se for uma menina? E se for um menino?

e Comquefrequénciavoce temum “tempo sé paravoce”? Comovoce aproveita esse momento?

e Com que frequéncia vocé vai ao saldo de beleza? Quanto costuma gastar?

¢ Quantas vezes voce deixou de usar uma certa roupa por medo da reagdo das pessoas narua?

e Quantas vezes voce jd esteve em posicOes de lideranca? Como se sentiu?

e Nasua profissdo, quem sdo os nomes mais conhecidos?

e No seu ambiente de trabalho, as posi¢oes de liderancga sdo ocupadas majoritariamente por
homens ou mulheres?

e Voce ja desistiu de alguma atividade ou /obby por ser considerado inadequado a seu género?

E imprescindivel notar que a comercializaciio desse kit em maior escala necessita da colabora-
cdo de alguns profissionais de outras dreas, como psicoélogas, por exemplo, a fim de contribuir
paraaelaboragdo das perguntas e de um posicionamento que, além de assertivo, pode se basear
em comunicac¢do ndo-violenta.

Para o caderno Saiba Mais que complementa o kit de cartas foram utilizadas fontes como
o censo brasileiro do IBGE e artigos da ONU. Esse levantamento de dados, estatisticas e ce-
ndrios deu-se desde o inicio do projeto: inicialmente foram vistos como parte da pesquisa de
fundamentacdo tedrica, mas também passaram a ser parte do contetido do produto, visto que a
informacio e a sensibiliza¢do podem se valer destas informacdes. Esses dados também repre-
sentam um /nsight importante dentro da metodologia de criacdo: a defini¢do de que seriam parte
importante da experiéncia proposta pelo kit marca o fim da etapa de Definicio e avanga para a

etapa de Desenvolvimento.
5.PROJETO GRAFICO
Para o desenvolvimento da identidade grafica para o kit, buscou-se desenvolver a concretiza-

cdo visual do conceito. Entender como cores, tipografia, materiais e acabamentos performam

e mantém integro o projeto foi desafiador. A aparéncia de um produto diz respeito ao nivel de



design visceral (NORMAN, 2008) e influencia a experiéncia do usudrio. Esse nivel de design

corresponde desde as cores de um projeto até o toque do prolan e o som das cartas sendo

desembaladas, por exemplo. E nesse nivel em que ocorre o pensamento “Eu quero!” por parte

dos clientes/usudrios, portanto, o conjunto de decisdes graficas trabalha fortemente como um

fator de persuasio. “E preciso dar uma boa sensagio e ter boa aparéncia”, de acordo com Nor-
man (2008, p. 91) - que, conforme mostrado anteriormente, nota a importancia do impacto

emocional entre produto e usudrio.

Inicialmente, havia uma vontade pessoal da autora em trabalhar esteticamente temadticas
que representavam esteredtipos femininos, que, atualmente, vém sendo ressignificados como
simbolos de forca feminina, tais como o bordado e o baralho de tard. O bordado e as praticas
téxteis foram historicamente ligadas as mulheres: durante muitas décadas eram, inclusive, dis-
ciplina obrigatoria para mulheres - tdo importantes quanto saber cuidar dos filhos, da casae do
marido (MONTESANTI, 2016). A atividade, que também representava a submissao da mulher
perante a familia e a sociedade, passou a ser um refugio: era quando as mulheres reuniam-se,
criando um ambiente livre para conversar. O momento de bordar tornou-se um refugio psi-
colégico e emocional, além de fonte renda - o que também oferece emancipagio as mulheres.
Atualmente, muitas encontram na pratica manual o z0bhy e 0 momento necessario para, quem
sabe junto a outras mulheres, pensar em si, debater questdes politicas, entre outros. O taro,
visto como uma pratica feminina “maléfica” no imagindrio coletivo, representa a maneira como
as mulheres foram julgadas bruxas por se auto definirem, explorarem sua intuicdo, a relagido
com a natureza e com outros seres. Atualmente, a figura da bruxa (transposta a mulher que pra-
tica a leitura de tar0, entre outras atividades) ¢ um arquétipo que procura fugir do binarismo

“puta” ou “virgem” tradicionalmente impostos as mulheres (BUXTON, 2015). No primeiro mo-
mento, ambas as representagdes mostraram-se plausiveis, e foi criado um painel de referéncias

visuais (figura 30).
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Figura 30: referéncias visuais de tar6 e bordado modernos.

I WHE HEEMIT I urs THE MAGICIAN

Fonte: autora.

No entanto, durante as reunides de orientacdo, questionou-se a efetividade de usar linguagens
que talvez ndo sejam amigaveis com o publico-alvo, comunicando-se somente com individuos
que ja estdo familiarizados com conceitos de feminismo e empoderamento. Ainda, como usar
uma linguagem tipicamente feminina hd séculos (bordado) para comunicar pontos de vista fe-
mininos sobre uma quebra de esteredtipos? As linguagens ndo foram consideradas adequadas
e, portanto, descartadas.

A seguir, o ponto inicial para o desenvolvimento foi, entdo, a andlise do publico-alvo, que
pode ser resumido em uma palavra-chave: diversidade (género, idade e contexto social). Aliada
ao conceito e as diretrizes previamente apresentadas (ser amigavel, ter forca, e tendo em mente
o objetivo de gerar didlogos e sensibilizacdo sobre o feminismo, a palavra diversidadelevou a pes-
quisas sobre design “sem género” (genderless). O conceito de “sem género” explora as nuances
que existem entre o sexo bioldgico, a orientacdo sexual, a expressao de género e aidentidade de
género, fugindo dos extremos como fhomen owmulher, feminino ou masculino. A pesquisa referente a
como o design pode ser (ou se manifestar) sem género buscou aspectos graficos que pudessem
ser aplicados no projeto, visto a amplitude de publico-alvo. O design sem género mostrou-se
inicialmente relevante, no entanto, nao foi possivel encontrar debates ou informacoes explici-
tas sobre como explorar tal conceito em um projeto grafico. Durante a pesquisa, dois exemplos
de design sem género apareceram recorrentemente: o banheiro sem género e a tipografia sem
serifa (usualmente demonstrada no uso em embalagens). O primeiro nio corresponde ao uni-

verso do design grafico, e o segundo ndo apresentou validade —apesar de ser possivel interpretar
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determinadas caracteristicas das fontes como sendo relacionadas a um ou outro género, isso
depende de interpretacdo do individuo e do contexto do projeto. Assim sendo, este projeto
também se propde a explorar o conceitogenderless como parte do projeto grafico e construir suas
formas, para além da tipografia sem serifa, tateando a comunicag¢do com um amplo e diverso
publico. Tal abordagem mostra-se relevante pois vai ao encontro com a pluralidade de caracte-
risticas de um puiblico-alvo lidando com um assunto muitas vezes non grato.

Em seguida, analisou-se o conceito do produto e suas palavras-chave: amigavel, didlogo, per-
sonalidade, aproximacdo e sensibiliza¢do. Ainda, dos conceitos levantados no capitulo 2, surgem
as palavras: experiéncia, emocional e storytelling. Para entender como esses aspectos se podem
se traduzir visualmente, criou-se um painel de referéncias visuais (figura 31) com diferentes as-
pectos a serem observados (escolhas cromdticas, layout, textura, tipografia, entre outros). Os

exemplos escolhidos foram selecionados por traduzirem certo conforto e amigabilidade.

Figura 31: painel visual de referéncias.

Fonte: autora.

Junto ao desenvolvimento do painel, deu-se inicio ao processo de naming do projeto. A partir das
premissas do conceito do kit, e também baseando-se no universo feminino, a autora elaborou,
por meio de um brainstorm, 85 nomes (apéndice D). Em seguida, organizou-se um grupo focal com
designers, a fim de recolher feedback e contribuicdes relevantes sobre decisdes projetuais (tanto
sobre o produto quanto ao escopo). Optou-se por esse encontro devido a prévia experiéncia que
essas pessoas apresentavam com o processo de geracio de alternativas e de criticas construtivas,
além de estarem familiarizados e educados em quesitos graficos. Foi possivel falar claramente

sobre tipografia e cor, por exemplo, além de tangenciar a experiéncia do usudrio com o produto.



Durante este grupo focal, foram apresentadas pela autora as op¢des de nome (sem filtro ou
refinamento) e esbocos manuais gerados inicialmente para a marca. Apos as discussoes, defi-
niu-se que nomes em inglés nio seriam considerados, por motivos de aceitagdo (pessoas que
ndao falam ou ndo léem inglés poderiam se sentir constrangidas e repelidas a usar o produto) e
que analisar as op¢des imaginando o contexto de compra e uso entre os individuos era bastante
valido. Por exemplo: imaginou-se uma pessoa que da o kit de presente a um amigo ou até a sua
(ou seu) chefe - como nomear o produto para que, numa situacdo assim, o produto ndo cause
constrangimento nem pareca agressivo? Entre as op¢Oes descartadas nessa etapa estdo: Spark a
conversation, Precisamos falar sobre o feminismo e Fala na cara.

A partir das op¢des de nome inicialmente cogitadas, foi preciso elencar quesitos relevantes
na avaliagdo da escolha entre quais levar para a etapa de geragdo de alternativas. Os quesitos
(pensado no grupo focal com designers e também em reunides de orientacdo) foram diretrizes
que ajudaram a filtrar a lista de nomes: ser neutro (ndo ser nem agressivo nem generalista); ser

“legal” (sindnimo de cool, ser contemporaneo e também divertido); trazer humor e sagacidade
- 0 que se configura como um quesito de acordo com McAlhone & Stuart (1996) como uma
abordagem interessante dado que muitos usudrios talvez ndo estejam familiarizados com o
feminismo ou até sintam repulsa por ele. A partir disso, duas op¢des que atendiam aos requi-
sitos foram selecionadas para exploragdo dentro de um sistema de identidade visual: Cartas
na mesa e Fala. Cartas na mesa faz uma brincadeira com a expressao brasileira “colocar as cartas
na mesa”, que significa esclarecer os fatos, falar clara e abertamente sobre algo “nebuloso”,
também associada a honestidade da conversa. J4 Ia/a ¢ uma conjugacdo do verbo “falar”, na
tentativa de estimular os usudrios a se conectarem com as propostas do kit e, de fato, falarem.
A figura 32 apresenta algumas explora¢des de como a marca poderia se comportar, inspirada
no painel de referéncia visuais apresentado anteriormente. E possivel perceber que a grande
maioria das experimentacdes usa letras curvas e arredondadas, algumas inclusive fazendo alu-
sdo ao didlogo com uso de baldes de fala. Entre as op¢des, algumas apresentam dinamismo,
enquanto outras sao mais densas e pesadas. Os tracos arredondados mostram-se amigaveis e

convidativos, reforcando o conceito.



Figura 32: sketches iniciais para dois possiveis nomes.
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Fonte: autora.

A partir dos sketches iniciais julgou-se que o nome Cartas na mesa € uma opg¢do ndo s6 mais inte-
ressante em termos de conceito, indo ao encontro aos quesitos de McAlhone & Stuart (1996),
como também por permitir a exploracdo de possibilidades de layout e tipografia. Por conter 3
palavras,onome do produto oferece mais caracteres para exploracdo (o que também mostrou
ser desafiador). Ainda, o nome Fala apresentou um aspecto negativo: poderia ser relacionado
ao sentido da fala, relacionado a fonoaudiologia, por exemplo, podendo gerar confusio e até
desinteresse nos usudrios. Ao contrario, a op¢do Cartas na mesa gera curiosidade e desperta
para o Descobrir do que se trata esse produto. Foi decidido, portanto, que o nome do produto
¢ Cartas namesa.

Ainda durante o grupo focal, de maneira bastante relevante, surgiram duas propostas. A
primeira ¢ aideia de transformar o kit em um modelo de produto replicavel para assuntos além
do feminismo - o que altera o escopo inicial. Ou seja, surge a possibilidade do kit ser replicavel
com assuntos como debates LGBT+, conversas sobre géneros, sobre diversidade racial, entre
outros que possam se beneficiar de “cartas iniciadoras de didlogo” por serem temas “descon-

fortdveis” para uma parcela da populacdo. A ideia se aproxima do conceito do similar analisado
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lable topics, que introduz assuntos e ideias para “puxar assunto”. Tendo em vista a rica proposta
de adaptacdo de produto, que s6 agrega positivamente o objetivo, a sugestdo foi incorporada. O
kit prototipado durante este projeto ird apresentar, entretanto, perguntas e sugestdes de ativi-
dades, nao somente tépicos. Vale ressaltar que a escolha de perguntas e atividades diz respeito
aexperiéncia que se busca oferecer aos usudrios dokit: ¢ por meio delas que aaproximagio com
o outro acontece e a sensibilizacdo pode ser potencializada. Com a mudanga de escopo, consoli-
da-se o sortimento deitens que compde okit: todos podem fazer uso do caderno de informagdes,
das cartas e também de um novo item: “didrios” ou caderninhos para anotacdes e percepgoes.
A adi¢do deste item justifica-se com base na experiéncia que se propde aos usudrios: durante
o uso do kit, ocorre uma imersao no debate que as cartas apresentam, € muitos znsights podem
acontecer. Ouainda, os usudrios podem querer tomar nota de alguma percep¢do ou opinido que
consideram relevante — para tal registro, ¢ s6 lancar mdo do produto que acompanha as cartas.
Esses itens configuram a dimensdo profunda do projeto de acordo com as defini¢des de Jen-
sen (2014) jd apresentadas sendo, simultaneamente, também parte influente das dimensdes de
fluxo e ajudando a construir a dimens@o de significado. Assim, configura-se que o kit final serd

composto de: 40 cartas, 2 Didrios de percep¢des e 1 caderninho de informacgdes (figura 33).

Figura 33: itens que compde o kit.

cartas

caderninho diario
de informagoes de percepcgoes

Fonte: autora.

A segunda ideia que surgiu durante o grupo focal ¢ a possibilidade de tornar o kit um produ-
to multiplataforma: disponivel ndo somente como produto fisico, mas também como digital.
Assim, complementam-se as experiéncias e se expandem as possibilidade de uso, além de au-
mentar e facilitar a distribuicgo. O kit fisico passa a ser o objeto de desejo, para o publico que
preza pelo objeto fisico. J4 a proposta digital torna-se uma ferramenta de democratizacdo da
informacdo: um aplicativo que traz as cartinhas num aplicativo para acesso rapido e mais barato
ao conteudo. A simulacdo do acesso multiplataforma ndo foi desenvolvida durante para este

projeto, mas permanece como uma possibilidade relevante de expansao do projeto.
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5.1. DESENVOLVIMENTO DA IDENTIDADE VISUAL

A partir da sele¢do do nome para o produto, foi possivel iniciar a geragao de alternativas graficas.

Estudos de cor, textura e formato das letras, além de elementos auxiliares, foram conduzidos. E
importante retomar o conceito de storytelling para o desenvolvimento da identidade: apesar de
nao haver uma histéria explicita a ser entregue, a narrativa visual deve conduzir os usuarios por
meio de sualinguagem (nome do produto, cores utilizadas), proporcionando gatilhos mentais
que corroborem com o conceito criado. A figura 34 mostra duas versdes vetorizadas de possivel
identidade grafica, que comecou a ser explorada por meio da tipografia: a op¢do 1 é um lettering e
aopcdo 2 ¢ com fonte script. Nafigura € possivel ver experimentacdes de layout com aplicagdo de
cores, elementos auxiliares e efeitos.

Figura 34: op¢des para a marca Cartas na mesa.

Fonte: autora.
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A partir das experimentacgdes apresentadas, foi possivel definir que o lettering1 eram mais condi-
zente com o projeto. Tal op¢do se mostrou mais personalizada, sendo um diferencial positivo
paraamarca-omodelo 2 foi considerado (pela autora) como mais comum, jd bastante explora-
do visualmente na atualidade. A segunda alternativa também foi relacionada (pela autora) aos
termos “retrd”, “antigo” e relacionada a suntuosidade (fator que foi considerado negativo, pois
a simplicidade acaba atraindo mais facilmente usudrios e tornando-os mais a vontade no uso
do kit). Ainda, a op¢do 1 mostrou dinamismo e também uma camada lddica, construindo visu-
almente o conceito de amigdvel. Ficou definido, portanto, que a primeira op¢do de lettering do
Cartas na mesa seria usada.

Ap0s as defini¢des apresentadas anteriormente, houve o processo de refino da marca veto-
rial, e alguns ajustes foram feitos no lettering (figura 35), principalmente quanto a unidade visual
das letras: cantos foram ajustados, linha foram “endireitadas” (pois o lettering apresenta mais
tragos retos do que curvos, tornado as letras rigidas, e ndo “inchadas”) e algumas letras tiveram

as curvas suavizadas.

Figura 35: refinamentos de lettering - a esquerda, antes do refino.

SCARTS  CARTA

Fonte: autora.

Depois de realizados os ajustes finos no letfering, optou-se por acrescentar um elemento mar-
cante paraacompanhar a identidade. Conforme apresentados anteriormente, havia a op¢do de
trabalhar um selo postal ou um poliedro pontiagudo (uma estrela com muitas pontas). Durante
os acompanhamentos de orientacdo, percebeu-se que a segunda opcdo poderia ser interpreta-
danegativamente: como um sinal visualmente agressivo e/ou que simbolizasse uma abordagem
incisiva. Em contraponto, o selo remete explicitamente ao selo usado em envios de cartas - que,
por sua vez, representam um gesto de carinho entre pessoas que se gostam, e fazem parte do
imagindrio coletivode “boaslembrancas”. Arelacdoimplicita que se criaéade que okit,também,
¢ um objeto com que se criam lacos, seja com ele ou por meio dele. Ainda, para complementar
a identidade visual foi testada a op¢do de extrudar o /lettering, a fim de acrescentar dinamismo,

complexidade e dar destaque para ele. Concomitantemente, testou-se diversas paletas de cores
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para todos os elementos. Na figura 36 é possivel analisar como o contorno (stroke) do lettering foi

testado, assim como o contraste de cores e a consequente legibilidade do nome do produto.

Figura 36: testes de lettering com contorno e de paletas de cores.

A
H
H
H
H
v
a
€
K
(l
e
H
H
H
|

00 000000400000 |

Frywvewwwwwwu

Fonte: autora.
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Ap0s estudos digitais e testes de impressdo caseiros (impressora jato de tinta), 3 opcdes finais
com diferentes paletas de cores foram apresentadas a dois colegas, também designers* a fim
de explorar se o conceito do kit estava propriamente desenvolvido graficamente. Optou-se por
mostrar op¢des com lettering extrudado e com contorno, por apresentarem maior destaque as
letras, além do uso do selo. Ambos os designers aprovaram o desenvolvimento, adicionando

comentarios como “ludico”, “dinamico” e “divertido”.

Aidentidade final escolhida ¢ apresentada a seguir, na figura 37, transmitindo diversidade, ami-
gabilidade e também diversdo com suas formas arredondadas. As cores empregadas chamam a
atencdo mas também harmonizam bem entre si, proporcionando clareza entre os elementos — e
ponto positivo para explorar entre negativo e positivo e varia¢cdes da assinatura principal. Ainda,
aidentidade apresenta bastante personalidade e a combinacdo de cores, selo e /lettering tornam
o produto mais facilmente identificdvel, corroborando com a imponéncia dele. A partir desta
identidade, € possivel esperar que o publico encontre credibilidade mas também diversdo, ou
seja, engajando-se numa atividade que parece positiva e divertida, porém importante. A assina-

tura principal é vertical, e possui o descritor “Didlogos necessdrios” em uso.

19. Designers ja graduados que néo participaram previamente de grupo focal.
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Figura 37- Identidade visual do Cartas na mesa.

© Kalany Ballardin

Fonte: autora.

5.1.1. Paleta de cores

A paleta de cores da assinatura principal ¢ composta de 4 cores principais e outras 2 secunda-
rias. Cada cor principal, exposta na fileira de cima da figura 38, pode ser usada livremente para

compor fundo de pecas gréficas, do selo (tanto fundo quando a moldura “furadinha”). As cores

auxiliares podem compor elementos de apoio, mas ndo devem ser usadas para selo ou fundo.
J4 a configuracdo cromdtica do lettering deve sempre ser respeitada conforme apresentada an-
teriormente: letras preenchidas na cor amarela e com contorno e extrudado na cor “roxo”. A
figura 38 apresenta os valores de cada cor em CMYK e RGB.
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Figura 38: paleta de cores.
ROSA / VINHO

C15 R 210 C1 R 254
M 74 G 100 M7 G 227
Y 6 B 157 Y70 B 108
K0 KO

“AREIA” VERDE

co R 255 C 81 R 24
M 2 G 246 M5 G 169
Y8 B 233 Y100 B75
KO KO

Fonte: autora.

Cada cor faz analogia a emocdes e estados de espirito. O amarelo remete a aspectos positivos
como eficiéncia e sofisticacdo, além da alegria. O rosa traz sensibilidade e otimismo, enquanto
o azul busca trazer confianca e serenidade ao layout. J4 a matiz roxa, nomeada como “vinho”
traz seguranca e introspeccdo. (FRASER; BANKS, 2007). Historicamente, algumas dessas cores
também estdo relacionadas com o movimento dos direitos das mulheres: para as sufragistas
britanicas do fim do século XIX, as cores roxo, branco e amarelo (ou dourado) simbolizavam,
respectivamente, lealdade, finalidade, fé. N4 época, tal cddigo tornou possivel demonstracdes
simples de apoio a0 movimento: o uso de broches, lencos e pequenos aderecos nessas cores

eram gestos de apoio politico ao movimento (WEISS, 2018).
5.1.2. Tipografia auxiliar

Para uso em materiais digitais, diagramacao de cartas e demais materiais impressos, entre ou-
tras demandas, selecionou-se a familia tipografica Program Nar OT, da Adobe Typekit. A figura
39 demonstra como sdo os pesos Regular e Medium da familia, os principais utilizados no de-
senvolvimento das cartinhas e outros materiais impressos do kit. Tal familia foi escolhida por
apresentar quase nenhum contraste dentro de cada letra e também ser condensada - fator que
adiciona personalidade a escolha. Corroborando com o conceito de amigduel, os cantos arredon-

dados quase imperceptiveis da fonte contribuem também para tornar o produto leve.
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Figura 39: familia tipografica auxiliar Program Nar OT.

The quick brown fox jumps over the lazy dog.
A raposa veloz salta por cima do cachorro preguicoso.
1234567890 1@#$"6( ) +:?

The quick brown fox jumps over the lazy dog.
A raposa marrom e veloz salta por cima do cachorro preguigoso.
1234567890 1@#$*6*( ) +:?

Fonte: autora, adaptado de Adobe Typekit.

5.1.3. Cartas

As cartas representam o ponto de contato mais importante entre o conteudo do kit e o usuario.
O formato das cartas foi pensado para bom manuseio e ergonomia. Elas também sdo um fator
importante na construcdo do prazer e da efetividade de uso do Kkit, caracteristicas do nivel de

design comportamental (NORMAN, 2008). Portanto, o desenvolvimento grafico e formal das

cartas foi pensado majoritariamente para alegibilidade das perguntas e atividades. Para melhor
manuseio delas, foi preciso testar algumas configuracdes (nomeou-se este processo de “teste

cartas 1”): o primeiro tamanho testado foi um retangulo de 6,8cm x 10cm, tanto na vertical

quanto na horizontal. A figura 40 mostra o tamanho das cartas na mdo de uma pessoa*.O tama-
nho mostrou ser desnecessariamente grande, sendo dificil eincomodo de manipular na posicdo

horizontal. Ainda, houve grande sobra de mancha grafica que nao recebia texto, podendo entdo

ser rejeitada. Outra tentativa de formato foi a silhueta de um “baldo de fala” (a direita na figura),
em tamanho total de 7cm x 7,75cm.

20. Esse teste de impressdo foi feito simultaneamente a defini¢do de alternativa final de identidade visual, portan-
to amarcaapresentada na figura ndo ¢ afinal.



Figura 40: teste carta 1 - experimentacdes de formato e tamanho

¥

| .‘ Quantas vezes voc i faou

Quantos produtos de beleza que, a0 ver uma colega de.

e —— d trabalho estressadauaté

M mesmotriste, disse que ela
todos, estavade TH?

Fonte: autora.

Tanto o formato retangular (nos testes, com cantos arredondados), quanto o baldo de fala ndo
mostraram-se adequados. Portanto, ajustes de tamanho foram necessdrios. Apds alguns testes
de impressdo, novos formatos foram explorados (figura 41). Neles, a dinamica das cartas e do

conteido muda: a carta pode “abrir” e encontrar mais contetido ou contexto a pergunta.

Figura 41: teste carta 2 - novos formatos e tamanhos.

Quantos produtos de beleza
Vvocé compra e tem vontade
de comprar todos os meses?

iHdLapeARISa B

quantas vezs v olou
e, soverumactegade
rabalho estressadaouaté
mesmorste, dissequeela
estavade TPM?

Fonte: autora.
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Apds os testes de formato e impressdo, definiu-se que as cartas serdo no formato 7,5 x 6 cm. Op-
tou-se pela impressdo 4x4 (4 cores CMYK tanto na frente quanto no verso), sem “abertura” da
cartinha, a fim de simplificar e baratear o processo de produc@o final. Além disso, a quantidade
de textondojustificaa necessidade de mais espago para que a cartaabrisse—aimpressao em uma
das faces mostrou-se suficiente. Na frente das cartas ha a identidade visual do Cartas na mesa, e,
no verso, as perguntas (figura 42). Optou-se por ndo utilizar o descritor “Didlogos necessdrios”
pois a reducdo estava prejudicando muito a legibilidade. A tipografia usada para o verso foi a
familia auxiliar Program Nar OT, em corpo 18 pontos. As cartas ndo recebem a identidade visual

com o slogan “Didlogos necessdrios” pois a redugdo dificultava muito a leitura.

Figura 42: cartas em formato e layout finais. Simulagio de verso com perguntas inseridas.

Como vocé se sente ao falar
sobre seus sentimentos?
Vocé costuma fazer isso?

Quando vocé sai a noite,
pensase o local sera

Quantas dietas vocé ja fez

ual foi a maior “loucura”
v parater o “corpo certo”?

que vocé j fez por sua
aparéncia?

adequado para 0 homem
ou a mulher que vocé é?

Equantos procedimentos
cirirgicos?

Fonte: autora.

5.1.4. Impresso Saiba mais

Conforme mencionado anteriormente, a difusdo de informag¢des também ¢ parte importante
deste projeto. Para que alguns dados estatisticos e informativos cheguem até o publico-alvo,
foi criado um pequeno impresso intitulado Saiba mais. Neste impresso sdo apresentados alguns
conteudos levantados ao longo da pesquisa (mencionados no item 4.6), mesclados em 5 passos
para “exercer o feminismo diariamente” — algumas dessas dicas s@o focadas na parcela mascu-
lina do publico-alvo, outras, na feminina, de maneira mais explicita, mas nunca excludente. O
nome Saiba mais ndo foi aplicado em nenhum local do material, e serve apenas como forma de

mapear o conteudo do kit. O contetdo aplicado ao impresso veio de fontes como o Planned



Parenthood e IBGE. A linguagem utilizada no material busca fortalecer olago do objeto e da expe-

riéncia propostos por meio do uso do pronome plural “nds”, colocando-se préximo aos usudrios.
A figura 43 apresenta a capa e a quarta capa do impresso (em spread aberto), e segunda e ter-

ceira capa. A segunda e terceira capa correspondem a impressao feita no verso da primeira e

quarta. O formato fechado € 12,5 x 18cm.

Figura 43: capa e quarta capa na frente, e segunda e terceira capa no verso.
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dodelivrosa

0€S que va

#CartasNaMesa #DialogosNecessdrios

femininas neste caderno e de como exercitar uma postura
wwu.cartasnamesa.com.br

feminista. Recheado de informag
playlists, é o complemento perfeito para continuar a

Encontre dicas de como saber mais sobre questdes
conversa sobre este assunto to importante.
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Fonte: autora.

O layout e grid propostos para a diagramac@o do miolo sdo apresentados na figura 44. Para sua
finalizagdo, foram cotados: capa em papel offset de alta gramatura, com impressdo 4x4 e miolo

em papel offset 9og, para melhor manuseio.
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Figura 44: layout do impresso “Saiba mais”.

FORMATO ABERTO (SPREAD)
25x18 cm
MARGEM SUPERIOR
1,5cm
MANCHA DE TEXTO
9,5x15 cm
Incrementacao
de linha de base
a cada 18pt

MARGEM EXTERNA
1,5cm

Paginagdo centralizada MARGEM INTERNA MARGEM INFERIOR
1,5cm 1,5¢cm

Fonte: autora.
A seguir, na figura 45, sdo apresentados duas paginas espelhadas (formato aberto/spreads) do

miolo, em dois momentos distintos do contetdo: 5 passos para exercitar o feminismo e espago

de dicas para continuar se informando.
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Figura 45: paginas abertas do miolo do caderno Saiba mais.

Questione —

a historia

Sensihilizagdo e escuta ativa séo parte do didlogo a ser construido em
uma sociedade igualitdria. Quando situagdes delicadas como assédio
ou abuso sexual séo perpretadas as mulheres, escute-as. Ouga sua
opinido, seu relato, sua vivéncia. Topicos como menstruago, meno-
pausa, endometriose e parto tambgm dizem respeito as mulheres e
cabe a sociedade entender essas questdes. Nao faga suposigtes sobre
0 que as mulheres experenciam diariamente, oferega ajuda e suporte,
sempre que possfvel. Respeite o espaco e fala e a voz das mulheres.

Muitas mulheres sofrem uma represséo muito grande quando
expdem situagdes de abuso e violéncia pela qual passaram, chegando
a receber ameagas de estupro e morte, por isso muitas evitam falar
sobre ou denunciar. Apaie suas amigas e conhecidas em um momento
como esse e valorize sua coragem de expor a situagéo, corroborando
com seu ponto de vista.

Quer saber mais sobre a temética?
Nas proximas paginas vocé encontra
dicas de contetido para se manter
atualizada(o) nos debates.

Fonte: autora.

Por que lembramos mais rapidamente de um artista famoso homem
doque mulher? Vocg consegue pensar em alguma enquanto I isso?
Aposto que ndo. Isso acontece porque historicamente as mulheres
sdo invisibilizadas nas narrativas canones nas mais diversas dreas do
conhecimento: nas artes, no esporte, na ciéncia, e assim por diante.
Portanto, seu papel € questionar: onde estdo as mulheres? Seja na
empresa, no museu, no periddico - fique atenta(o) a narrativa que lhe
contam e pergunte.

Depois que vocé descobrir cientistas, musicistas, astronautas, canto-
ras, matematicas, programadoras, atletas e muito mais, compartilhe
seus novos conhecimentos e ajude a construir a histdria com a
presenga de mais mulheres. Assim vocé foge da narrativa focada nos
canones masculinos, valoriza o trabalho de muitas e muitas mulheres
e ainda expande seus conhecimentos.

Movimento .
Faca vocé mesmo

Dos fanzines ao revival de técnicas
manuais como croché e bordado

0 movimento Riot Grrrl foi sinGnimo de uma importante luta
das mulheres por espago e representatividade, buscando uma
reviravolta nos papéis de género. No inicio dos anos 1990,
meninas e mulheres valeram-se de publicagdes impressas
caseiras, gravagBes em fitas K7 e VHS, flyers e outros materiais
audiovisuais para abrir espago para suas ideias e vozes. 0 debate
sobre patriarcado, abusos, corpo, sexo, padrdes de beleza,
auto-estima e comportamento, foram disseminados gragas
ao fanzine, uma publicagio caseira, que pode ser feita com
qualquer material e sem regras.

0s fanzines séo um formato eficiente de comparti-
Ihamento de conteido e de experiéncias, conformados como
panfletos ou pequenos cadernos. Os zines servem para a
exposido de ideias, de opinides, para a divulgacio de eventos,
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5.1.5. Didrio de percepg¢oes

A fim de consolidar a experiéncia vivida com as cartinhas, criou-se o Didrio de percepcoes. Seu uso
ideal € que o publico, tanto durante o uso do kit quanto apds seu uso, utilize o Didrio para anota-
¢des sobre percepcdes, insights, sentimentos e ideias que possam ter surgido durante a interacdo.
O uso desse item vai ao encontro ao conceito de design reflexivo proposto por Norman (2008):
¢ o objeto que vai ajudar a construir memdrias sobre o produto e seu uso.

Nafigura 46 ¢ apresentado o layout simples criado para o Didrio: seu miolo ¢ uma sequéencia
de paginas pautadas, como um caderno escolar. Para o kit estdo previstos dois Didrios (assim,

duas pessoas podem fazer uso). Ha dois layouts diferentes para a capa, que ¢ colorida, com im-
pressdo 4xo0, conforme figura 46.

Figura 46: capas e miolo do Didrio de percepcdes.
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Este material é parte integrante do Cartas namesa
endo pode ser vendido separadamente.

Visite www.cartasnamesa.com.br
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© Kalany Ballardin

Fonte: autora.



5.1.6. Embalagem

A partir da criagdo dos materiais, deu-se inicio a criacdo da embalagem, que precisa comportar
40 cartinhas, 2 Didrios de percepeies e 1 impresso Saiba mais. Ainda, a embalagem também faz parte
do escopo do projeto como objeto de desejo, portanto precisa ser visualmente atraente, além de
durével (desgaste de manuseio).

A solugdo encontrada foi uma caixa vertical, com tampa que “abre” como um livro (uma

face ainda ¢ extensdo do resto da embalagem), impressdo colorida 4xo e acabamento em prolan

fosco - adicionando uma camada de experiéncia sensorial ao objeto com seu toque aveludado.

O protétipo da embalagem estd na figura 47. A planificacdo com medidas estd no apéndice E.

Figura 47: protétipo impresso em papel couché da embalagem.
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Fonte: autora.

5.1.7. Or¢amentos

Para maior contextualiza¢do de uma possivel produgio a nivel industrial do kit Cartas na mesa,
os itens do kit foram orcados conforme especificagdes abaixo. As estimativas de lote de 1.000
unidades foram feitas em duas graficas locais (ANS e Impressos Portdo). O or¢camento na gra-
fica Portdo contemplou também o orcamento de um protétipo da embalagem. Os itens foram
orcados de acordo com as caracteristicas abaixo e os orcamentos completos encontram-se no

apendice F.

CARTAS

Dimensdes: 7,5x 6 cm (cada)

Papel: Supremo 300g

Impressdo 4x4

Acabamento: corte reto e aplicagio de prolan fosco
Baralho: 40 unidades de cartas

Lote total: 1.000 unidades de baralho

CADERNO “SAIBA MAIS”

Dimensodes de miolo e capa: 12,5x 18 cm (fechado)
Capa: papel offset 300g / impressao 4x4

Miolo: papel offset 9og / impressdo 4x4

16 pag



Acabamento: corte reto e grampo

Lote total: 2.000 unidades

DIARIO DE PERCEPCOES
Dimensoes: 14x 9 cm (fechado)

Capa: papel offset 300g / impressdo 4x0
Miolo: papel offset 9og / impressdo 1x1

2 layouts diferentes de capa - 2.000 unidades cada - Lote total: 4.000 unidades

EMBALAGEM

Dimensodes: 19 x13x 5 cm (fechada)

Impressdo 4xo

Papel couché 300g ou similar

Acabamento: corte, vinco e aplicagdo de prolan fosco
Lote total: 1.000 unidades

5.2. AVALIAQAO DO PROJETO

Conforme elencado nos objetivos deste projeto, buscou-se avaliar o produto final de acordo
com as conformacdes de witty design (design sagaz) de McAlhone e Stuart (2006). Entende-se

que o projeto foi bem sucedido da seguinte forma:

e Onome Cartas namesa atende diversos requisitos propostos: ganha tempo, dd o prazer da de-
codificagdo e “abaixa a guarda”, pois ¢ um nome intrigante, que ndo entrega imediatamente
qual ¢ a proposta do kit, gerando interesse inicial. Ao entender do que se trata o produto,
e ao perceber a relacdo entre a expressdo brasileira e a ideia de uso, o publico tem o insight
de ter entendido o produto, momento seguido da satisfacdo de ter feito a ligagdo. Ainda, a
brincadeira feita com a expressdo faz com que o publico “abaixe a guarda”: sua empatia é
conquistada ao decifrar a mensagem.

e A proposta de uso de criar didlogos que se expandam também vai ao encontro ao “prazer
da decodificagdo” proposto pelos autores: os usudrios topam usar o kit sem saber ao certo
como serd seu uso (onde as perguntas levardo?). Assim, a construcdo da experiéncia e do
entendimento ¢ feita de maneira colaborativa entre o publico.

e Os quesitos “formar lacos” foi atendido com a proposta de uso: aproximando pessoas para
dialogarem. Por mais efémera que a intera¢do possa ser, a exposicdo e a vulnerabilidade de
compartilhar experiéncias e percepcdes cria uma ligacdo entre os usudrios.

e Osaspectos “profundidade” e “ser memoravel” foram tangenciados com a criagio de itens
do kit que incentivam-nos: a profundidade de conteudo e de experiéncia ¢ apresentada no

caderno Saiba mais, recheado de conteidos que consolidam a experiéncia prévia tidas com



as cartinhas. O Didrio de percepcoes também contribui para o estimulo aos sentimentos e a
imaginacdo, sendo o espaco de registro de ligagdes (insights) e sentimentos que o usudrio
tenha tido.

Entretanto, os quesitos “humor” e “recompensa” nao foram atendidos: néo foi possivel inse-
rir uma linguagem engracada tanto nos aspectos de criagdo do contetdo quanto na identidade
visual. Ainda, ndo foi possivel entender como ou o que seria uma recompensa para o publico: a
gratificacdo intelectual mostrou-se dificil de tangenciar dentro de um publico-alvo bastante
amplo.

6. CONCLUSAO

O desenvolvimento de um produto que fale de feminismo tornou-se uma jornada bastante de-
safiadora. Inicialmente, havia uma vontade pessoal muito grande de fazer um projeto editorial,
que ao mesmo tempo informasse o publico sobre mulheres e feminismo, além de prestar uma
homenagem a algumas figuras. Entretanto, o contexto atual de producdo editorial brasileira ja
estd prestando bastante atengdo a essa tendéncia: existem diversos titulos com essa intencdo
sendo produzidos e traduzidos, o que ¢ um 6timo sinal. Editoras como a Cultrix e o selo Rosa
dos Tempos (Record), sdo players do mercado que comecaram a investir explicitamente nesse
tipo de conteudo. Mas, apesar da vontade pessoal de querer “surfar essa onda”, foi preciso en-
tender que a proposta nio se diferencia tanto do que ja estd sendo feito pelo mercado (sejam
editoras grandes ou até mesmo publishers independentes). Ainda, com pesar, foi preciso enten-
der como o mundo editorial estd mudando: o modelo de mercado passa por provacdes, em que
empresas operam com margem de lucro negativa sobre livros, desvalorizando o produto final e
acostumando os clientes a valores abaixo do normal (e que corroboram com desvalorizagido do
livro)>. Ainda, entender o qudo relevante seria um livro, muitas vezes sinonimo de um mundo
distante (seja por hébitos de leitura, seja pela aversdo ao formato “engessado” ou até mesmo
pelas condic¢des financeiras), poderia contribuir positivamente para o debate sobre feminismo
e sociedade igualitdria.

Ainda, uma aprendizagem mais abstrata porém muito relevante € a que como, por que € se
o design pode mudar o mundo. Apesar de megalomaniaca, a ideia também € magica: uma uto-
pia de que, com nossos conhecimentos de designer, poderemos influenciar pessoas que, como
num efeito cascata, podem impactar o mundo de maneira benéfica. O acompanhamento com
a orientadora foi muito importante para debater tais questdes e entender um ponto de vista
diferente, de uma profissional que atua hd mais tempo na drea.

Ao que tange o desenvolvimento do projeto, unindo as questdes anteriormente citadas, foi
muito complexo entender (e aceitar) qual tipo de produto seria eficaz e, a0 mesmo tempo, in-

teressante de desenvolver. Ainda: como entregar feminismo para pessoas que podem odiar o

21. https://tinyurl.com/ycucscbg
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movimento? Como convencer as pessoas de que uma violéncia ¢ uma violéncia, por exemplo?

Como demonstrar que as invisibilizagdes acontecem? O desenvolvimento do projeto grafico

ocorreu simultaneamente ao depoimento de Christine Blasey Ford, uma professora universitd-
riaestadounidense que, juntoaoutras duas mulheres, denunciou publicamente Brett Kavanaugh,
um indicado a Suprema Corte dos Estados Unidos, por tentativa de estupro hd 30 anos atrds. O

desfecho da dentncia foi Kavanaugh sendo aprovado para o Senado, e o depoimento de Christine

sendo menosprezado. Portanto, frente a este tipo de situagio, ¢ refor¢ada a pergunta: como mos-
trar as pessoas que essas denuncias sdo reais? O que € possivel fazer pelas mulheres com o design

como ferramenta? Partindo do pressuposto de que o didlogo ¢ o “melhor remédio”, trilhou-se

um caminho projetual que ajude a aproximar pessoas sob um mesmo intuito.

Quanto a execugdo do projeto visual, desenvolver um conceito complexo exigiu varios
testes e conformacdes, principalmente de publico-alvo. Entender como dialogar com o publi-
co-alvo de maneira relevante sem ser incisivo foi um divisor de dguas no projeto: foi preciso

“normalizar” as perguntas e a linguagem (verbal e visual) para poder abranger mais pessoas —
fato que muito interessa a quem quer disseminar preceitos de sociedades justas e igualitarias.
Conformar-se também de maneira emocional, pois nem sempre as mudancas e os “préximos
passos” eram claros. Quando houve a mudanca de publico-alvo, para uma audiéncia maior, foi
preciso reajustar vdrias percepgdes internas. Ainda, criar um lettering exclusivo também mos-
trou ser “mais dificil do que parece”, e criar uma solugdo coesa demandou bastante empenho

- ajuste de pontos pode ser algo infernal. Os produtos finais que compde o kit foram um exer-
cicio de humildade: um produto eficaz ndo precisa ser grande em dimensdes, por exemplo: a
maneira como eles vao se comunicar com o publico importa mais do que seu tamanho. Quanto
a prototipac@o, ndo foi possivel atingir o objetivo de construgdo colaborativa com o publico-
-alvo devido a falta de tempo. J4 o processo de acompanhamento na grafica foi relativamente
simples, visto a experiéncia pessoal prévia com produgio grafica (construida ao longo dos esta-
gios feitos durante o curso).

De maneira geral, os semestres de pesquisa e criacdo deste Trabalho de Conclusdo de Curso
em Design Visual foram fisicamente desgastantes, mas proporcionaram conhecimentos ricos
e profundos. Foi prazeroso pesquisar sobre a histéria das mulheres e como a luta feminista se
intersecciona com o design — descobrir pegas de design do Women’ Design Chicago Collective na
Biblioteca do Senado dos Estados Unidos foi tomar conhecimento de um reconhecimento e
valorizag¢do muito importantes e que acalentaram a alma, reforcando os propdsitos sociais (e
pessoais) deste trabalho. Durante o processo, pude perceber como a pesquisa histérica me €
grata e interessante, tendo sido um ponto muito positivo no percurso. O resultado grafico final
também condiz bastante com as expectativas iniciais como designer, apesar das rentncias pro-
jetuais feitas em nome do produto final. Fico bastante realizada, a nivel pessoal e profissional,

de ter realizado este trabalho e espero que ele tenha vida longa no mundo.
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Apeéndice A - Lista de perguntas feitas as maes entrevistadas. As respostas foram gravadas

(dudio), porém, frente a ndo utiliza¢do das mesmas, nao foram transcritas.

e O quevoce associa com valorizagdo das mulheres e direitos iguais?

e Sente ousentiudificuldade em ensinar algoa seufilho(a), como por exemplo aimportancia
de ajudar nas tarefas domésticas ou consentimento na hora do sexo?

e Quais as principais dificuldade que vocé encontra ao conversar (ou tentar conversar) com
seufilho(a)?

e Voce tem vontade de conversar com seu filho(a) sobre direitos iguais entre homens e mu-
lheres e/ouvalorizagdo da mulher?

e Quais sdo suas preocupagdes atuais? Por exemplo: vocé gosta do seu corpo, ja sentiu pres-
sionada a ser mais bonita, pensa que ganha menos que seus colegas homens de trabalho etc)
Mas entdo pergunta diretamente....

¢ Quais ambientes e/ou objetos te transmitem seguranca? Quais te trazem a mente conforto?
Quais sdo gostosos de lembrar? Essas lembrancas podem ser uma inspiragéo pra forma fisi-
ca e visual do meu trabalho.

e Vocé identifica alguns problemas enquanto mulher e enquanto mée? Pode ser relacionado
ao seu trabalho, a vida domeéstica, as suas relagdes (amorosas ou ndo), ao seu corpo...

e O quevoceé gosta de ler e de assistir? Vale uma série no Netflix, um livro, uma novela. Pode

listar quantas opc¢Oes forem necessarias.
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Apéndice B - Mapas de empatia gerais.
Filha jovem

0 que ela pensa e sente?
Recentemente percebeu que o
mundo pode ser bastante injusto com
as mulheres e deseja reverter essa
situagao. Sente-se poderosa ao falar
de igualdade de género.

0 que ela regularmente quer?

Quer mudar o mundo, afetar de maneira
positiva minimante sua realidade e de
outras pessoas proximas também.

Quais sao as aspiragoes dela?

Deseja cursar faculdade na area de
ciéncias humanas e ser uma profissional
de sucesso.

0 que ela escuta?

Consome midias que trabalham com
conceitos feministas mas também esta
exposta a canais de comunicagao mais
tradicionais. Em casa, € a (nica que vé o
feminismo com “bons olhos”. As amigas
falam de feminismo por meio do viés
“posso fazer o que que eu quiser”. Escuta
pessoas mais velhas expondo valores
morais conservadores, e fica dividida
quanto ao que é “certo” ou “errado”.

0 que fala e faz?

Sempre quer pincelar os assuntos com
uma perspectiva feminina. Consome
cultura pop.

Quais preocupagdes atormentam ela?
Quer sentir-se segura e saber que vive
numa sociedade confotavel aela e a
outroas mulheres.

Quem a influencia?

Adepta das midias sociais, segue influen-
ciadores de opiniao forte, que debatem
assuntos comportamentais, politicos e
sociais.

0 que ela quer mostrar aos outros?
Deseja mostrar/ensinar aos outros o
lado positivo do feminismo, além de
demonstrar como é possivel mudar
comportamentos e ideias.

Quais sao seus medos, desejos,
frustracoes, esperancas e sonhos?

Tem medo de perder sua liberdade de
expressao e de circular pela cidade a noite.
Tem medo da violéncia. Deseja ser uma
profissional reconhecida, que pode viver dos
frutos do trabalho. Sonha em fazer um
mochildao de viagem para conhecer outras
culturas e comidas exoticas. Quer trabalhar
em uma empresa que a valorize (e pague
salarios justos).

0 que |€? O que assiste?

Nao costuma ler livros, consome
conteldos online e disseminados nas
redes sociais. Assiste a séries no Netflix
(fator de interagao social). Tem acesso a
contelidos machistas e feministas em
todas as plataformas, mas o contetido
que consome acaba “filtrando” as que
pregam igualdade.

0 que ela escuta?
Conversa muito no trabalho (com colegas

0 que ela pensa e sente?
Adora ser mae mas se sente

0 que ela regularmente quer?
Deseja poder se preocupar menos com o

sobrecarregada com a carga de
tarefas relacionadas a maternidade.
Também luta para manter sua identi-
dade apos ter a maternidade. Aléem
disso, preocupa-se bastante com sua
imagem pois sabe que a idade pode
ser sua “inimiga”.

0 que fala e faz?

Trabalha fora de segunda a sexta-feira,
passa pouco tempo em casa. E bastan-
te comunicativa, nao tem problemas
com comunicacao no trabalho ou em
relacionamentos afetivos. Também é a
responsavel pela realizagdo e adminis-
tragao da maior parte das tarefas
domésticas.

0 que ela quer mostrar aos outros?
Busca demonstrar que ainda deve ser
valorizada no trabalho e nas relagdes
pessoais, pois a idade nao comprova
nada - sua beleza, sua inteligéncia,
sua capacidade criativa etc.

futuro dos filhos, pois ja estdo mais
velhos. Quer poder tirar férias e viajar
com as amigas (tipo de investimento).

Quais preocupacoes atormentam ela?

Bom desempenho no trabalho, casa “em
ordem” e filhos educados. Ainda, a

vaidade tem um peso na sua rotina diaria.

Quem a influencia?

Esta rodeada de amigas e é bastante
influenciada por elas, além das novelas
que assiste (tendéncias de roupa, de
cabelo etc).

0 que l€? O que assiste?

Lé o jornal todas as manhds, mas
brevemente (leitura rapida no trabalho).
Suas principais fontes de informacao
sdo a TV e o radio, principalmente. Ela
adora novelas e filmes romanticos.

e com clientes), entao esta exposta a
diversos pontos de vista. Também escuta
radio e TV, que acabam influenciando
suas opinides pois sdo a Gnica fonte de
informagao que consome.

Quais sao seus medos, desejos,
frustragdes, esperancas e sonhos?

Tem medo de ser abandonada pelos filhos
quando for mais velha. Preocupa-se que
sua aparéncia e idade interfiram no
emprego. Tem o desejo de ver os filhos
casados e com “bom emprego”, também
como sinal de independéncia dos filhos, o
que lhe garante uma sensagao de retorno
aidentidade propria, como mulher. Quer
viver a terceira idade com conforto e
prazer, cheia de atividades divertidas.



Homem/pai

0 que ele pensa e sente?
Preocupa-se em ser o provedor de
qualidade de vida para sua filha e sua
esposa, quer garantir que nao lhes
falte nada (escola, moradia, alimen-
tagdo, mas também amor).

0 que fala e faz?

Nao costuma ajudar nas tarefas de
limpeza da casa, e nem com a maioria
das atividades que cercam os filhos
(acompanhamento escolar, compra de
uniforme, idas ao médico) mas ajuda
com compras, manutengao de
utensilios, contas de banco, entre
outras. Ajuda com mais tarefas
quando a esposa ou filhos solicitam.

0 que ele quer mostrar aos outros?
Sempre demonstra seu carinho e
preocupagao com a familia.

Filho jovem

O que ele pensa e sente?

Quer se formar no ensino médio para
sentir-se “crescido”/“gente grande”
na faculdade. Adora seus amigos e
adora estar com eles em festas,
praticando esportes ou jogando
videogame. Tem convicgao de que o
feminismo é “coisa de meninas que
nao se depilam, de [ésbicas e de
quem odeia 0os homens”. Acha “o fim
da picada” ser cobrado por ajudar
nas tarefas domeésticas, sente que
nao é sua obrigacao.

0 que fala e faz?

Fala bastante de esportes, de festa e
de acabar o colégio. Anda de bicicleta,
pratica algum esporte toda a semana.
Usa o celular diariamente por bastan-
te tempo. Esta no Ensino Médio.

0 que ele quer mostrar aos outros?
Ele quer mostrar que sabe se divertir,
que faz coisas “legais” e que esta
preparado para a “vida adulta da
faculdade”.

0 que ele regularmente quer?
Deseja descansar no final de semana,
pois a rotina de trabalho durante a
semana é bastante exaustiva. Quer
passear com a familia e apreciar alguns
confortos em sua casa, convidando
amigos para compartilhar.

Quais preocupagdes atormentam ele?
Perda de emprego e falta de salde.

Quem o influencia?

Aprende bastante com os filhos e
amigos(as) dos filhos, além de ouvir
muito os colegas de trabalho e vizinhos.

0 que ele escuta?

Escuta canais de comunicacao tradicio-
nais como radio e TV, sendo audiéncia de
alguns programas das emissoras. Nao
houve falar em feminismo, a nao ser pela
vaga ideia/modelo mental de que isso diz
respeito a mulheres “macho”. Escuta
piadas racistas e homofobicas e nao
problematiza (nao vé problemas). Em
casa, escuta a mulher preocupada com a
educacao que sera dada aos filhos.

0 que lé? 0 que assiste?

Nao costuma ler livros, consome
conteidos em jornais impressos e
WhatsApp (midia ainda muito recente
com a qual ndo é totalmente familiar-
izado). Assiste muitos filmes na TV
aberta e paga.

0 que ele regularmente quer?

Quer aproveitar seu tempo livre ao
maximo: ir a festas, praticar esportes,
jogar videogame, conhecer pessoas, ter
contato com a natureza... tendo a certeza
de que esta vivendo sua juventude “ao
maximo”.

Quais preocupagdes atormentam ele?

Depender financeiramente dos pais
(entende como falta de liberdade) e
passar no vestibular.

Quem o influencia?

Muito influenciado pelos amigos e
colegas homens, da mesma idade, pois
compartilham interesses e tém compor-
tamentos semelhantes, sendo companhi-
as um do outro em diversos momentos. O
conteddo digital a que tem acesso
(Youtube, Twitter, Facebook) também o
influencia bastante na formacao de
posturas criticas sobre questoes atuais.

Quais sao seus medos, desejos,
frustragoes, esperancas e sonhos?

Deseja garantir qualidade de vida aos
filhos, e espera ter uma carreira da qual
se orgulhe. Ainda, quer poder desfrutar
de férias todos os anos.

0 que ele escuta?

Ainda inserido no ambiente escolar,
esta exposto a opinides de varios
colegas e professores, portanto: ouve
que deve ser questionador, que deve
ser empenhado e também sobre seus
deveres como estudante, a0 mesmo
tempo em que ouve seus pares falando
sobre como a saida da escola sera o
inicio da “liberdade” deles. Em casa, &
cobrado a ajudar e escuta que ele
precisa melhorar no quesito empatia
com os pais, alem de ser estimulado
positivamente quanto a estudar e ter
um “futuro garantido”.

Quais sao seus medos, desejos,
frustragdes, esperancas e sonhos?

Quer morar sozinho, ser independente
e bem sucedido. Nao vé a hora de estar
na faculdade estudando o que quer.
Quer dar orgulho aos pais também.

0 que lé? O que assiste?

Nao [é artigos impressos nem digitais.
Assiste muitos videos no Youtube (segue
diversos canais, incluindo influencers) e
séries do Netflix.
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Homem jovem

0 que ele pensa e sente?

Sente que pode causar impactos
positivos na vida das pessoas, e sabe
que deve aprender constantemente
sobre tudo para atingir tal objetivo.
Sente que pode tangenciar o sucesso
muito bem e que isso trara muitas
oportunidades na vida. Sente-se feliz
com a carreira construida até agora.
Preocupa-se em estar sempre infor-
mado e educado sobre diversas
tematicas.

0 que ele regularmente quer?

Buscar conhecimento sempre, potencial-
izar as experiéncias das pessoas proximas
a ele (ensinar, ajudar)/

Quais preocupagdes atormentam ele?
Sucesso profissional.

0 que fala e faz?

E bastante comunicativo no ambiente
de trabalho, mas também é bom
ouvinte. Costuma apresentar ideias
inovadoras no emprego e & bem vindo.
Fala que quer impactar o mercado.

Quem o influencia?

Nao se deixa influenciar facilmente, pois
é bastante cauteloso. Entretanto, a
opiniao da familia, amigos e namorada
tém bastante peso. E impactado por
grandes gurus da comunicacao, economia
e administracao.

0 que ele escuta?

Ouve amigas e conhecidas falando em
“empoderamento”, além de ver influen-
cers também debatendo o assunto. Em
seu relacionamento, gosta de ver a
namorada usufruindo de liberdade e
sucesso - apesar do termo feminismo
nao ser usado por ela. No ambiente
empreendedor de trabalho, escuta que é
importante investir em bons profission-
ais e acreditar no potencial das pessoas,
além da valorizacao de diferentes
pontos de vista. Esta disposto a escutar
as mulheres para que possam contribuir
com impactos positivos para a empresa,
além de reter boas profissionais.

0 que ele quer mostrar aos outros?
Quer mostrar ser um bom profissional,
antenado a tendéncias e debates
contemporaneos. Também quer
usufruir do status de ser uma pessoa
“bem informada”.

0 que lé? 0 que assiste?

Acompanha debates em foruns de
economia e administracao, além de ler
livros sobre os temas. Assiste Netflix e
também vai ao cinema esporadicamente
ver alguns lancamentos sucessos de
bilheteria.

Quais sao seus medos, desejos,
frustracoes, esperancas e sonhos?

Deseja ser bem sucedido na carreira de
empreendedor e deseja impactar
pessoas positivamente com a empresa.
Quer conhecer pessoas incriveis por
causa do trabalho. Quer viajar o mundo
e conhecer outras culturas.
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Apendice C - Tabela de critérios avaliados e possiveis formatos de projeto.
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Apéndice D- Lista de geracdo de alternativas para nomes do produto.

Roupa Suja

Direto ao ponto
Juntos

Em casa

Em familia

Para todos

Target

On point

Igual / Iguais
Diverso

Equal
Semelhanca
Crescimento
Cres-cer

Sim, por favor

Voz

Ela

Eu

Eu, feminista
WOW - Work of women
OK

Girl Boss

Guia para...
Reflexdes sobre...
Farol aceso
Progresso

Avante!

Impacto / In-pacto
Transformacao
Sangue, suor e lagrimas
Pensar / Pen-se(r)
Conversa

Dialogo

Lado a lado

Same goal

Comunicagao / Comunic-acao

Re-visao

Café & conversa
Mudancga

Bandeira branca
Spark a conversation
Muda

Fala na cara

Cartas na mesa
Empatia

Tudo o que vocé sempre quis saber sobre
o feminismo mas nunca teve coragem de
coragem de perguntar

Medusa

Megera

Outros jeitos de falar sobre...

Conecta

Herland

Medo, panico e polémica: debates sobre...

Vocé ja é feminista

Queime o sutia!

Qual o problema das mulheres...?

Vénus

Bruxas

Solta as bruxas

I'll tell you in person

0 escolhido foi vocé

Mulheres a beira de um ataque de nervos

Empodera

Liberta

O que as mulheres tém que 0s homens

nao tém

Conscentimento / Com-sentimento

“Como mina” / mulher / Like a girl

Voa

Wing / Wing, wing

Apoia

Estilingue

Impulsiona

Coisa de mulher

Forte, corajosa e livre: licoes sobre...

Nem deusa, nem louca, nem feiticeira

Sem fantasias

Era uma vez

Heroinas

S.hero (Shero)

Res-peita

Saia

De saia

Impressoes

Compaixao / Com-paixao

Chute a porta

E claro que vocé sabe sobre o que esta-

mos falando
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Apéndice E - Planificacdo da embalagem. O projeto consiste em uma planificacdo que sé tem

dobras, nenhum ponto de cola - e a “tampa” abre e fecha enquanto fica presa ao corpo da caixa.
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Produto brasileiro.
Produzido e distribuido por © Kalany Ballardin.
Todos os direitos reservados. 2018.
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cartas na mesa sobre o feminismo!




Apéndice F- Orcamentos.

CNPJ: 05.677.050/0001-21 1.E: 096/2994979
‘ R. Dona Teodora, 1461  GEP: 90240-300
.. Potto Alegre RS Bairro: Humaita

grafica em alta velocidade

ANS Impressées Gréficas Ltda

(51)3230-9000 comercial@ans.com.br

Porto Alegre 20/11/2018

Luciane
At.
Fone:
ITEM(S) SOLICITADOS(S) DO ORGAMENTO N°:
01 1.000 Cartas - baralho 40 cartas

02

03

80 pgs, 5,7x8,9cm, 4 cores, Tinta Escala em Cartao Triplex C2S 300g. Prova Digital.

Entrega POA, Verniz UV Total, N° Lados 2, Corte/Vinco.
Total: R$4.280,00 Unit: R$ 4,28 Pgto: 21 dias

1.000 Revistas/Catalogos - Impresso Saiba Mais

Plano1: 25x18cm, 4x4 cores, Tinta Escala em Offset 240g. Prova Digital.
Plano2: 16 pgs, 12,5x18cm, 4 cores, Tinta Escala em Offset 90g.
Alceado/Grampeado.

Total: R$1.510,00 Unit: R$ 1,51 Pgto: 21 dias

2.000 Revistas/Catalogos - Diario de percepgdes

Plano1: 4 pgs, 9x7cm, 4 cores, Tinta Escala em Offset 120g. Prova Digital.
Plano2: 12 pgs, 9x7cm, 1 cor, Tinta Preta em Offset 90g.
Alceado/Grampeado.

Total: R$840,00 Unit: R$ 0,42 Pgto: 21 dias

Validade da proposta : 30 dias

Atenciosamente,

FSC* C124310

A GRAFICA ANS além do bom preco, tem uma equipe qualificada
para |he dar atendimento personalizado. Nosso parque grafico conta
com impressoras Off-set SpeedMaster Heidelberg 8 cores, onde seus
materiais serdo produzidos com reticulas estocasticas que garantem

qualidade HD a seus impressos.

ANS Digital Bureau Offset ~ Ans - Gréfica

Autorizo a confecgéo dos itens acima assinalados,

Luciane

A marca da gestio
florestal responsével
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