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Esta investigagdo tem como objetivo estudar o impacto da
comunica¢do das marcas nas mulheres da Gera¢do Z e na sua
imagem corporal e definir os pilares que alicergam uma
comunicagdo inclusiva, na perspetiva desta Geragdo. Através de
um projeto de Design Ativista, o Manifesto More than one, este
trabalho pretende também ser uma chamada de atencdo para a
importancia deste tipo de comunicacdo. A metodologia projetual
de Munari (1981) foi a opcdo escolhida para orientar o projeto,
que ¢ dividido em quatro momentos, a delimitacao do problema,
acumulo de dados, incubacgao e ideagdo, e, por fim, a verificacao.
A publicidade que “comunicou com mulheres, mas ndo para
mulheres” (Martins e Carrera, 2020, p.147) , que recorre a uma
representacdo limitada, faz com que mulheres, que ndo estdo
enquadradas no padrdo considerado ideal, se sintam invisiveis e
marginalizadas do discurso publicitdrio, podendo ter
consequéncias na sua imagem corporal, autoestima e na forma
como se integram na sociedade. Numa época em que a luta pela
igualdade de género se tornou urgente, sendo um dos Objetivos
de Desenvolvimento Sustentavel da Organizacdo das Nagdes
Unidas, a comunica¢do assume um papel imprescindivel, sendo
uma ferramenta que pode impulsionar a transformacdo social.
Com a consciéncia de que a falta de representatividade ¢
estrutural ¢ ndo um problema de solu¢do imediata, esta
dissertagdo pretende ser um modesto contributo para o caminho

que ainda esta por percorrer.
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This research aims to study the impact of brand
communication on Generation Z women and their body
image, as well as to define the pillars that underpin inclusive
communication from this generation's perspective. Through
an Activist Design project, the More than one Manifesto, this
work also seeks to draw attention to the importance of this
type of communication. Munari's (1981) design
methodology was the chosen option to guide the project,
which is divided into four stages: defining the problem, data
accumulation, incubation and ideation, and finally,
verification. Advertising that "communicated with women,
but not for women" (Martins and Carrera, 2020, p.147),
relying on limited representation, makes women who do not
fit the considered ideal standard feel invisible and
marginalized in advertising discourse, potentially impacting
their body image, self-esteem, and how they integrate into
society. In a time when the fight for gender equality has
become urgent, being one of the United Nations Sustainable
Development Goals, communication plays an indispensable
role as a tool capable of driving social transformation. With
an awareness that the lack of representativity is structural and
not an immediately solvable problem, this dissertation aims

to be a modest contribution to the path that is still ahead.

- 1ii -



-iv -



Indice

INAICE caeneenieiiiiciiiteniententenientinstectesseecsesssnesssesssnssssesssassssessssssssesssassssesssassssesssassssesssssssassns v
INAICE A FIGUIAS «.vuvevecrerecrerrercresrereesessesessesesessesssessesessessssessesssessesssessssessessssssssssssessssessesessessese vii
INAICE A@ tADEIAS ...e.vevverrerrecresressessessessessesssssssessessessssessessessessessesssssssessessessessessessssessessasssssssassassans ix
Capitulo I - INErOAUCAO c.cuuereeurriicurrcisuniessnricssnricsssricsssrisssssessssesssssssssssosssssosssssossssssssssssssssssssssssssns 1
1 Perguntas de investiZagan € ODJETIVOS ....cccuieruiieiiieniiieiieiie ettt eee e ae et eseee et esaaeeaeeeenes 3

2 Metodologia PrOJELUAL ......cccuieuiiiiieiie ettt ettt ettt e st e et e s ete et et e eteesabeenneeennas 4

3 Pertin€ncia dO @STUAO .....couiiiiiiiiiecii ettt 5
Capitulo II - Enquadramento TeOTICO .....ccoeievveicrcricssnrisssnrcssssncssssressssrossssscssssscsssssssssssssssssssns 6
| € L2 o 10 1/ USRI 6
1.1 CONCEItO A€ EIACAD ....veeiiieiieeiieetieeiie ettt etee et e et et eebeeseeeeteesabeesbeessseenseesaseenseessneeseens 6

1.2 Caracteristicas da GEIraCA0 Z ........c.eeeecueeeeiuieeeiieeeieeeeitee et e eetreeeeteeeeareeereeeereeesaseeeeaseeennns 8

1.3 GETaCA0 Z € @S TNATCAS ..uuvvveeeeieiieeeeiiieeeeeitreeeeaetreeeeessreeeeasassseesasssseeeessssseesssssssessssssseeeanns 12

2 Corpo feminino € TePIESENEACAD .......veerureerierereeteentieeteentteeteesseeeseenseesseenseessseenseessseenseessseenns 15
2.1 ESTEIEOLIPOS ..uvveetieiieeiieeite et et e et eette et e estteebeesateenbeesseeenseessseenbeassbeenseeesseenbeansseenseennneenne 16

2.2 TMAGEM COTPOTAL ..enviiiiiieiiieiieciie ettt ettt et et e b e e eab e e bt esabeenbeesabeenbeessseenseesnseenne 19

2.3 Body Positivity € Body Neutrality .........cccoocvieiieiiiiiieiieiieeeeeese e 22

2.4 Femvertising € FemMWashing .........c..cocvieiiiiiiiiiiiiiciee e e 27

2.5 Representacao INCIUSIVA......ccuiiiuiiiiiieiiieeiieriie et et et eeite et sit e e bt eseaeebeesaaeenbeessneenseesnseenne 32

3 DESIZN € ALIVISITIO ..cuuvieuiiieiiieiieeteeeite et e eiteeteesteeeteestaeesseessseenseesseeenseeasseenseessseenseessseenseensseenns 34
3.1 Design de Comunicacao ViSUAl..........ccceeiiiiiiieiiiiniieiieeie ettt 34

3.2 AtiviSMO € DESIZN ATIVISTA ...eeruiieiiieiieiieeitie ettt et ettt et ste et ee e e eteeeaaeenseesenas 36

3.3 “First Things First” ManifeSto ........ccceevuieiieriiieriieeieeriieeie ettt 42
Capitulo III — Enquadramento MetodolOZiCO ..........ccevverievnrinsercssnressnnicssnnicssssncssssecsssessssssons 47
L HIPOTESES .veeneveeniieeiieeiie ettt et ettt et e et e et e e et e esteeeabe e bt e eabeenseeeaseesseassbeenseeenbeanseennseensaennseenns 47



2 Estratégia de INVESTIZACAO ....cccvieruiieiieriieeiieeiie et eeite et estteeteesteeeebeenaeessbeeseessseenseessseenseesnseenns 49

3 FOCUS GIOUD ..vteiniiieeiiie ettt ettt et s bt e et ee e et e e ettt e sasbeesabeeesnbeeeeabeessabeesnnseesnseas 54
3.1 Preparagao € ODJETIVOS ..c..eeiiieriieriieiieeieeitte et et tesite et esateebeesebeesteesabeenbeessseenseesaseenseennnas 55

3.2 Resultados ODLIAOS ...c.eieviiiiiieiiecie ettt ettt ettt ettt st e 57

4 Levantamento de eStUdOS A€ CASO......eeiuiiiiiieriieiieriie ettt ettt et e s eseeseeeene 66
4.1 (@AESIZNALIVISA ....eeeuiieiieeiieeiie et ete ettt ettt e et e st e eaeesteeesbeesseesabeesaeeaseenseesnseenseennseenne 66

4.2 Barbara KITUZET.......cc.eeiiiiiieiieeieeeie ettt ettt et e ete e et e eebeesseesabeensaeesseenseessseenseesnseenne 69

4.3 GUETTILA GITIS ..ottt ettt ettt e et e eabeebeeeabeeseesaneenee 72
Capitulo IV — Cruzamento de ReSultados.......cueeevveeiciverinsnrinssnrcsssnrcssnicssnnicssssscssssesssssssssseces 75
CaAPILUIO V — PrOJEtO c.ueeeevuriiisniiiinicssnnicssnnicssnnicssnnicsssnisssssessssssssssssssssosssssossssssssssssssssssssssssssssssss 80
1 Fundamentagao € Racional CriatiVo..........cccuiieiuiiiiiiieiiiiecciee ettt 80

2 Linguagem grafica € fOrmato ..........ceeeiieiiierieeiiieriie ettt et ettt e 82

3 RESUItAAO FINAL......ooiiiiiiiiiiee e ettt ettt enae e 84
3.1 TAPOGIATIA. ettt ettt et et e b e et e e bt eesbeenbeeeabeenbeesnbeenseeenseenseennnas 87

3.2 Paleta A COTES....uiiiiiiiiieiieeie ettt ettt ettt ettt et e st e et eeabeenbeeesseenseeeaseenseennnes 87

B3 TMAGEIS ..ttt ettt ettt et e et e et e ettt e et e e ettt e s bt eeenb e e e e bt e e nabeeeeabeeenareeea 89

3.4 FOrmas € STMDOLOS ...c.eieuiiiiiiiiieciieiie ettt ettt e te et e e et esaaeenbeeennas 90

4 ValIAACAO ....eeeuviieeieie ettt ettt et e e et e et e e eeaaeeetaeeeaaeeeaaeeebeeeaabeeeenbeeeeareeenreeennns 92
Capitulo VI — COonNCIUSAQ . ..ccceueiiririciruricssnniessanicsssrissssnesssssessssesssssosssssosssssosssssossssssssssssssssssssssssss 95
1 CoNSIAETagOES FINAIS .....ecuviieiiiieieiiieeeiee et e ettt ettt e et e e et e e tteeetaeeeetseesaseeeabeeesaseeesaseeenseas 95

2 Limitagdes e futuras linhas de iNVEeStIZACA0 ......ceeevieriieiiieiieeiieie et 100
REFEIENCIAS ...uvvieniiieiinininiisniisnissiesstiesstesssissssssssissssssssssssssssssssssessssssssssssssssssssssssssssssssssssssasssns 101
AIEXO0S cocuvrrersrressrrcssssncssssscssssssssssssssssesssssossssssssssssssssssssssssssssssssssssssssesssssssssssesssssossssssssssssssssssssns 110

-vi-



Indice de figuras

Figura 1. Principais caracteristicas da Geragdo Z, segundo os autores McCrindle e Fell (2019)....8

Figura 2. Estratégias que as marcas devem adotar para serem relevantes para a Geragao Z

(BBMG, 2019). .ttt sttt ettt ettt b e bt et ene ettt ettt ebeene s e 13
Figura 3. O Tripartite Influence model, proposto por Thompson et al. (1999) ........ccceevvevrrennennn 21
Figura 4. Resultados do #bodypositive e #bodypositivity no Instagram. ............cccceeeeiierienniennne 23
Figura 5. Cinco pilares do femvertising, apresentados por Becker-Herby (2016).........ccccccueneeee. 28
Figura 6. Seis dimensdes do Femvertising autENtiCO. ........cc.eevuerierernierienieienteneeiesiee e 30

Figura 7. Varios niveis que podem influenciar o entendimento da mensagem, apresentados na

obra de Frascara (2004, P.72). .cc.ue oottt ettt ettt e ettt eb et e et e et e enbe et e snbeeneeenneenne 35
Figura 8. Pontos que definem o Design Ativista, apresentados por Thorpe (2011). .....cccevenneeee. 37
Figura 9. VICtor Papanek...........coooiioriiiiiiiieieeeeeeee ettt 38
Figura 10. Posturas de um designer perante a sua profissdo, apresentadas por Hester (2005)......39
Figura 11. Resultados da pesquisa realizada pela 99designs (2022)........ccceeverienernenieneeniennene. 41
Figura 12. Questdes sobre o papel do designer ativista, apresentadas por Dandavate (2019)....... 42
Figura 13. First Thing First Manifesto, publicado por Garland (1964). .........cccccoveevinieninnennenne. 43
Figura 14. First Thing First 2020. .....c..cooiiiiriiiiiiiereeeeteeee ettt st 45
Figura 15. As quatro fases da presente inVestiZaga0. .........evueeruerierieriierieniieienienieee et 49
Figura 16. Etapas da analise de contetidos segundo Bardin (2016). ........ccccevuerieninninienenncneene. 51
Figura 17. Desenho de investigacao do presente Projeto. .....ecvieeeerreerieerieenieenieeniiesieenveesreeneens 53
Figura 18. Perfil dos participantes dos FOCUS GIOUP. ........cceevuerieriiiiirieniieienienieeieseeeee e 57

Figura 19. Respostas da pergunta 1: “Se pudesses descrever o teu corpo numa palavra, qual

SEr1A?” (FOCUS GTOUP 1 € 2)uiiiiiieiiieiie ettt ettt ettt ettt e sabe et e enbeesaesnse e 57

Figura 20. Respostas da pergunta 2: O que mais influencia a tua imagem corporal? (Focus Group



Figura 21. Respostas da pergunta 2: O que mais influencia a tua imagem corporal? (Focus Group

Figura 22. Respostas da pergunta 3: Acreditas estar dentro do padrdo de Beleza atual? (Focus

GIOUP 1 € 2) ittt ettt ettt e ettt e e et e e st e e et e e s et eeeataeesasbeesasteesabeeenaneesnnseesnnee 60

Figura 23. Respostas da pergunta 4: Sentes-te representada na publicidade? (Focus Group 1)....60

Figura 24. Pergunta 4: Sentes-te representada na publicidade? (Focus Group 2)......c.ccccceevennnenee. 61
Figura 25. Respostas da pergunta 5: A forma como a mulher € representada...........ccceveeeennnenee. 62
Figura 26. Respostas da pergunta 5: A forma como a mulher € representada...........ccceeeeeennnenee. 62
Figura 27. Instagram da comunidade Design AtiVISta. .........ceceriereriierienienienieneeeseereeee e 66
Figura 28. Publicagdes relativas a comunidade LGBTQIA+........cocooiiiiiiiiiinieneeeeeeeee 67
Figura 29. Publicagdes relativas a0 Covid-19. ........ooiiiiiiiiiiiiiiiiiiieiceeeeeeeee e 68
Figura 30. Publicacdes relativas a realidade politica no Brasil............cccoeeveiiiiiiiiniiniiiiiceee 68

Figura 31 e 32. Untitled (Not stupid enough) (1997) e Untitled (We Don't Need Another Hero) de

Barbara KIUEET ......coouiiiiiiiieiiece ettt et ettt e st eebeesabeenbeesabeebeesabeenbeesnreenseens 70
Figura 33. Untitled (Your body is a battleground) de Barbara Kruger (1989) .........cccceeevevviennenne 71
Figura 34. GUETTIIa GITIS ...co.eiiiiiiiiiiiieie ettt 72
Figura 35. Do women have to be naked to get into the Met. Museum?”” (1989) ........cccccovevveennnne 73
Figura 36. “You’re Seeing Less Than Half The Picture” de Guerrilla Girls (1989).........c..c........ 74
Figura 37. Andlise visual dos estudos de CaSO ........ccuervuiriiriiiiiiiiinieeiesteee e 79
Figura 38. Mindmap realizado para 0 PrOJeL0. ......c.eeruieriieriieriietieeieeieeeteeieesveeieeereebeesereeneeens 81
Figura 39. Painel semantico realizado para 0 projeto. .......cceecueeriierieeriieniieiiesieeiee e e sve e 82
Figura 40. Manifesto Visual “More tham ORe™.............cccceveeviiiiniiineiieniesieeteseee e 84
Figura 41. Manifesto Visual More than one, eXposto em mural..........c.ccceceevierienienenieneenennene. 86
Figura 42. Manifesto Visual More than one, adaptado para as redes SOCIaiS. ........cceevveerueerreennnens 86
Figura 43. Paleta de cores utilizada no Manifesto Visual More than one. ..............ccccevvevuennenne. 88

- viii -



Figura 44. Manifesto Visual More tham One. ..............cccocueveeviiiiniiineiienieieeeeseee st 90

Figura 45. Formas utilizadas N0 Manifesto. ............coeeririirieiiiniiniiieitesiceieseese e 91
Figura 46. Simbolos utilizados N0 Manifesto..........ccceeveriiriieiiiiieniiierieeeieeeeee e 91
Figura 47. Cinco pilares do femvertising, apresentados por Becker-Herby (2016). ...................... 92
Figura 48. Etapas da Metodologia de Bruno Munari. ...........cccceevuerieniniiinieneenienienceeseeseeee 110

Indice de tabelas

Tabela 1. Cronologia € designagao das ZETagOES ........cccuieruierieeriieriieiiesieesieeeteeieesereeseeseseeseesenes 7
Tabela 2. Diferengas entre a geragdo EU € a geracio NOS ........c.ooevivieeieeeeeeeieeeeeeeeeesseseneone 10

Tabela 3. Vantagens e desvantagens do movimento Body Positivity, propostas por Nader (2023).

-ix -



Capitulo I - Introducio

O corpo feminino, parte integrante da identidade da mulher, tem sido, ao longo dos
tempos, alvo de olhares criticos. O seu tamanho, cor, imperfei¢des, entre outros aspetos, sempre
foram caracteristicas esmiugadas por olhares alheios.

As mulheres, desde muito cedo, espelham-se em imagens e representagdes, consideradas
modelo padrao a seguir, essa ideia transmitida através dos media faz com que muitas jovens
mulheres, por ndo se sentirem dentro desses padrdes, vejam a sua autoestima afetada.

Numa era onde a tecnologia e a comunicagdo por imagem tém um impacto tao forte na
formagdo dos jovens, torna-se crucial que essas imagens demonstrem a pluralidade dos corpos
femininos, em todas as areas, nomeadamente na comunicagio de marcas. E imprescindivel que as
marcas evidenciem imagens inclusivas, com um largo espectro de caracteristicas (tons e tipos de
pele, tamanhos, deficiéncias, entre outras) e escolham uma linguagem, tanto visual como escrita,
sensivel a todas as diferencas.

Esta investigacdo tem como objetivo estudar o impacto da comunicagdo das marcas nas
mulheres da Geragdo Z e na sua imagem corporal e definir os pilares que alicergam uma
comunicacdo inclusiva na perspetiva desta Geragdo. Numa fase complementar da investigagao,
tendo por base as aprendizagens recolhidas até entdo, serd concretizado um projeto de design
ativista, com o proposito de ser uma chamada de aten¢do para a importancia da comunicag¢ao
inclusiva do corpo feminino. O slogan do movimento #SeeHer, “If you can see her, you can be
her™” sera o proposito deste projeto, pela mensagem que carrega e dado que nos obriga a
repensar na forma como a mulher € representada na publicidade e o impacto que tem na realidade
das jovens da Geragdo Z.

O presente relatorio de projeto estd organizado em seis capitulos, cada um com objetivos
especificos. No primeiro capitulo, ¢ definido e fundamentado o problema de investigagao,
delineadas as perguntas de investigacdo e determinados os objetivos da pesquisa.

No segundo capitulo, ¢ apresentado o enquadramento tedrico, onde sdo explorados
conceitos como o corpo feminino e representacdo, Geragdo Z, ativismo e design ativista. Este
enquadramento, realizado através de uma revisdo sistematica de literatura, tem como foco de
procura as palavras-chave acima descritas e obras/pesquisas realizadas nos cinco anos anteriores
a investigacdo. Para um melhor entendimento do tema ao longo da histdria, recorreu-se a estudos

com diferentes referéncias cronologicas.



No terceiro capitulo, referente ao enquadramento metodologico, ¢ apresentada a estratégia
de investigagdo e os métodos adotados para a realizagdo deste projeto. E feita a descrigdo das
etapas da investigagdo e do projeto, desde a idealizagio até ao produto final. E também realizada
a coleta de dados, onde serdo utilizados dois métodos de recolha de dados, o estudo de caso e
focus group, que permitird a sua analise.

No quarto capitulo, ¢ feito o cruzamento de dados recolhidos no capitulo anterior. Este
momento consiste na interligacdo dos dados recolhidos nos focus group e estudos de caso, que
serdo cruciais na formulacdo das conclusdes, € que também servirdo de base para a componente
pratica deste trabalho, desenvolvida no capitulo seguinte.

O quinto capitulo, apresenta o projeto More than one, desde o seu racional criativo,
fundamentagdo e consequente materializagdo. Nesta fase, além da componente tedrica, recorre-se
também a uma integrante pratica que se materializa no projeto de consolidagdo de design ativista.

Por fim, no sexto e ultimo capitulo, apresentam-se as conclusdes deste trabalho, isto €, os
insights retirados com esta pesquisa, se foi possivel responder as perguntas de investigagao
colocadas inicialmente, e, por fim, as contribui¢cdes que este estudo pode trazer ao campo

académico.



1 Perguntas de investigacio e objetivos

Partindo do contexto anteriormente descrito, podemos constatar que a mulher tem sido
alvo de uma representacdo limitada, que ndo reflete a pluralidade dos corpos femininos. As
mulheres que ndo estdo enquadradas no padrio, corpo magro e jovem, tornam-se invisiveis no
discurso publicitario (Santos, 2016) e isso podera ter consequéncias na forma como estas
percecionam o seu corpo. Um estudo realizado pela Kantar constatou que demonstrar inclusdo e
diversidade na publicidade ja ndo ¢ uma opg¢do para as marcas, ¢ uma acao imperativa (Poole,
2021). Este cuidado deve ser transversal a todas as idades, mas torna-se imprescindivel para o
publico mais jovem, que serd o publico adulto da proxima geragdo. Outro estudo realizado
constatou que nove em cada dez jovens afirmam que se comparam a imagens presentes nos
media e metade afirma que se sente afetada negativamente (Urlage, 2021).

Tendo presente a problematica apresentada, esta investigacdo tem como objetivo estudar
o impacto da comunicagdo das marcas nas mulheres da Geragdo Z e na sua imagem corporal e
definir os pilares que alicercam uma comunicag¢do inclusiva, na perspetiva desta Geragdo. Na sua
componente pratica, pretende-se perceber de que forma um projeto de design ativista pode trazer
consciencializacdo para a representagdo inclusiva dos corpos femininos. A Geragdo Z ¢ uma
geracdo diferenciadora na postura, sendo a geragdo mais integradora e que valoriza o
desenvolvimento coletivo em detrimento do desenvolvimento individual, tem um olhar atento ao
que a rodeia e tem uma atitude de intervencao ativa. Questdes como como satde mental,
sustentabilidade, raca, direitos LGBTQ+ e seguranca sdo prioridade e devem ser discutidas
(Owen, 2018), estas caracteristicas refletem-se nao s6 no modo como estes individuos encaram o
mundo mas também na forma como interagem e olham para as marcas (Francis & Hoefel, 2018).
Um estudo realizado em 2020 pela Quantilope, revelou que 76% dos Gen Zers inquiridos sentem
que a diversidade e inclusdo sdo temas relevantes e que devem ser abordados pelas marcas e 51%
revelou que gostaria que as marcas incluissem representagcdes mais diversificadas na
comunicag¢do das marcas'.

Além de analisar o impacto da comunicacdo das marcas nas mulheres da Geragdo Z e na

sua imagem corporal, este trabalho procura ser uma ferramenta de consciencializagdo da

! Disponivel em: http://www.thedrum.com/opinion/2021/02/22/understanding-gen-z-s-inclusive-first-expectations-
social-media, consultado em 15-11-2022.
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importancia da representacdo inclusiva através de um projeto de Design Ativista. Posto isto,
pretende-se abordar as seguintes questdes de investigacao:
Q1 Em que medida a comunica¢do das marcas tem impacto nas mulheres da Geragdo Z e
na sua imagem corporal?
Q2 Para a Geragdo Z, em que pilares a comunicagado inclusiva do corpo feminino deve
estar alicergada?
Q3 De que forma um projeto de design ativista pode ser uma ferramenta de
consciencializagdo?
A partir destas questdes, serdo desenvolvidos os seguintes objetivos especificos:
1. Caracterizar a Geragdo Z;
2. Descrever e analisar a importancia da representagdo inclusiva do ponto de vista das jovens
mulheres (consumidor);
3. Definir Design Ativista;
4. Compreender de que forma o Design Ativista pode contribuir positivamente para a
sociedade;
5. Analisar a percec¢ao das jovens mulheres quanto a importancia da comunicag¢ao inclusiva;
6. Produzir um manifesto visual como ferramenta de consciencializagdo da importancia da

representacdo inclusiva de corpos femininos na comunicagao.

2 Metodologia projetual

Por ser um projeto pratico, no ambito do Design, considerou-se apropriada a adaptacdo da
metodologia projetual de Munari (1981), apresentada na obra Das Coisas Nascem Coisas.
Segundo Panizza (2004), ndo existe até hoje um método que responda as necessidades de todos
0s projetos, nem sera resposta a juncao de todos os métodos conhecidos, cabe ao designer adotar
o método com que mais se identifique e posteriormente adapta-lo consoante as caracteristicas do
problema que pretende resolver. A metodologia ¢, em suma, a organizagdo do trabalho por
etapas, que ndo deve ser visto como definitivo, mas, sim, como algo em constante construgao.

Neste sentido, o presente projeto sera agrupado em quatro momentos: a delimitacao do
problema, acimulo de dados, incubagao e ideacao, e, por fim, a verificagao.

A escolha da metodologia projetual de Munari (1981), como base de trabalho, deve-se ao
facto de esta auxiliar a organizacdo das etapas no processo de desenvolvimento do projeto,

servindo de guia e de reflexdo na busca de uma resposta para o problema. Esta metodologia
_4-



salienta também a importancia da escolha consciente de materiais e ferramentas, permitindo

assim melhores resultados e gestdo do tempo na conclusdo do projeto.

3 Pertinéncia do estudo

O corpo da mulher foi sempre marcado pela defini¢do de um padrdo, apesar da sua
representacdo ser variada consoante as culturas e as épocas da Historia. Este esteve sempre
limitado a um espectro reduzido de caracteristicas consideradas ideais. As marcas que
desempenham um papel significativo na cultura ocidental t€ém o poder de moldar a forma como
nos vemos € como vemos os outros, nomeadamente a mulher. Numa época em que a luta pela
igualdade de género se tornou propriedade na agenda social, sendo um dos Objetivos de
Desenvolvimento Sustentavel (ODS) das Nagdes Unidas (Objetivo 5 — Igualdade de Género),
torna-se imperativo que as marcas sejam capazes de refletir a diversidade do corpo feminino na
sua comunicacdo. Adotar estratégias que reconhecem e celebram as especificidades do corpo
feminino, comunicando de forma humanizada e respeitando as diferencas, ¢ essencial para
conseguir entender as mulheres e 0 mundo de uma forma positiva.

Assim, o presente projeto de Design Ativista, que culminard na apresentagcdo de um
manifesto visual, pretende dar voz as mulheres que ndo veem o seu corpo representado na
comunicac¢do das marcas, da forma como elas querem ser retratadas. Este projeto, apesar de ser
um contributo modesto para que as mulheres se sintam completas e confiantes no seu corpo,
junta-se a muitas outras iniciativas que se movem no mesmo sentido. Pretende também despertar
no designer a consciéncia de que, através do seu trabalho, podera ter um contributo de grande

alcance para o desenho de uma sociedade mais justa.



Capitulo IT - Enquadramento Tedrico

1 Geragao Z

1.1 Conceito de geraciao

O termo “geragdo” tem sido usado frequentemente para ilustrar as diferengas entre grupos
etarios na sociedade e localizar individuos dentro de um periodo temporal (Pilcher, 1994).
Embora seja um termo usado recorrentemente na sociedade contemporanea e abordado por
autores de diversos campos de pesquisa, ainda ndo foi possivel encontrar uma defini¢do
consensual e universal (Tomonicska, 2016), no entanto Karl Mannheim, influente sociélogo
hangaro, “apresenta a analise mais sistematizada e desenvolvida das geragdes numa perspetiva
sociologica” (Pilcher, 1994, p.482). Na sua obra “The Problem of Generations” (1952),
apresenta a visdo de dois autores do século XIX com abordagens totalmente diferentes. A
primeira ideia apresentada tem uma vertente positivista, tendo por principio a abordagem de
Augusto Comte. Este conceito ¢ definido pelo seu caracter quantitativo, isto €, tem por base
fatores que podem ser medidos, como, por exemplo, o nascimento e a morte de um individuo,
considerando que cada geracdo surge a partir da anterior com um periodo regular (Ribeiro, 2019).
Para Comte, o ritmo de mudanga pode ser calculado, apenas pelo tempo médio em que uma
geracdo ¢ substituida pelo aparecimento da proxima que, segundo o autor, sdo trinta anos (Feixa
& Leccardi, 2010). Assim, os positivistas criaram uma “lei geral para o ritmo da Historia a partir
do determinante biologico da duragdo limitada da vida de um individuo, do fator idade e de suas
etapas” (Weller, 2010, p. 207).

Mannheim apresenta também a abordagem historico-romantica de Dilthey, que surge
como contraponto da “visdo matematica e quantitativa” de Comte (Feixa & Leccardi, 2010, p.
188). Feixa e Leccardi (2010) definem esta perspetiva pelo cardcter mais qualitativo e referem
que o que estabelece o periodo de uma geracao ¢ a qualidade das relagdes que os individuos t€ém
entre si. Sobre a abordagem histérico-romantica, os mesmos autores afirmam que as geragdes sao
constituidas por pessoas que partilharam as mesmas experiéncias, 0 mesmo “tempo qualitativo”
(p.188). Para a perspetiva de Dilthey, a vivéncia numa época da Historia enquadra os individuos
numa geracao dado que tém base na experiéncia humana (Feixa & Leccardi, 2010).

Tendo em conta estas duas perspetivas, Mannheim (1993) apresenta o seu conceito de

geracdo. A constituicdo de uma geragao tem por base dois elementos fulcrais, eventos que
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passaram num grupo etario e que determinam maneiras de pensar e experiéncias (Cordeiro et al.,
2013). Desta forma, pode definir-se geragdo como o efeito de descontinuidades histdricas, isto €,
de mudangas (Feixa & Leccardi, 2010).

Uma geracao pode demorar varios anos ou mesmo séculos a mudar. Cada uma surge
quando acontecimentos historicos, econémicos, politicos e de natureza cultural se modificam e
tornam o sistema anterior sem significado (Feixa & Leccardi, 2010).

A falta de consenso académico-cientifico na defini¢do de geragcdo tem como consequéncia
a natural dificuldade de atribui¢do de uma data para o inicio e para o fim de cada geracdo. A
Tabela 1, apresentada por Artilheiro (2019), expde uma sintese de diferencas relevantes nas
designacdes e na defini¢do das linhas temporais. Da andlise desta tabela verificam-se variagdes

de alguma importancia.

Tabela 1. Cronologia e designacdo das geragdes

autores designacdo das geracoes
i i Homel
& Howe e Strauss Boom Generation 13" Generation g;g::;‘;; G;:;;?:n
(2000, 2007) 1943-1960 1961-1981
( ) ( ) (1982-2005) (2005-2025)
& Zemke et al. Baby Boomers Gen-Xers Nexters; Gen Yers
(2000) (1946-1960) (1960-1980) (1980-1999)
Lancaster e Stillman : Millennial; Echo Boomer; .
&) (2002) e Stillman ¢ Baby Boomers Generation Xers Generation Y; Baby Generation Z
Stillman (2017) (1946-1964) (1965-1980) ﬁgsslfffégge)neratwn Next (1995-2012)
&5 Martin e Baby Boomers Generation X g;l';;l-’?gfjso) GenZ
Tulgan (2002) (1946-1960) (1965-1977) ’ (1990-1999)

Gen Y (1978-1989)

Gen-Y; NetGen;

& Oblinger e Baby Boomers Gen-Xers T Post-Millennials

Oblinger (2005 1947-1964 1965-1980, 1995 -
ger (2005) ( ) ( ) fesitos (1995 -)

& Tapscott ﬁs:g rﬁ?it::: Generation X Net Generation Generation Next
2009 1965-1976 - 1 -
( ) (1946-1964) ( ) (1977-1997) (1998 -)

& McCrindle e Boomers Generation X Generation Y Generation Z
Wolfinger (2010) (1946-1964) (1965-1979) (1980-1994) (1995-2009)

& Bencsik et al. Baby Boom Generation X Generation Y Generation Z
(2016) (1946-1960) (1960-1980) (1980-1995) (1995-2010)

Adaptado de Artilheiro (2019, p. 8)

Neste Projeto, que terda como foco a Geracao Z, sera adotado o referencial temporal:

Geragdo Z - individuos nascidos entre 1995-2010, proposto por Bencsik et al. (2016).



1.2 Caracteristicas da Geracao Z

Uma geracao ¢ o reflexo de uma era, isto ¢, uma consequéncia do seu tempo, inovacdes e
marcadores sociais, que moldam os individuos de forma tnica (McCrindle & Fell, 2019). Nao ¢
possivel referir a Geragdo Z sem falar da sua profunda ligacdo a tecnologia. Segundo McCrindle
e Fell (2019), esta pode ser considerada a primeira lingua desta geracdo. Os autores usam a
expressio digital integrators’, para se referirem a estes individuos, porque incorporaram a
tecnologia como uma segunda pele. Uma das principais caracteristicas que distancia esta geragao
das outras ¢ a seguranga que demonstra na sua singularidade (Owen, 2018). Referidos por Gen
Zers, esta € considerada a geragdo com maior diversidade étnica, ndo tem medo da diferenca,
assume-a sem qualquer preconceito, contrariamente ao que acontecia no passado (Owen, 2018).

Os autores McCrindle e Fell (2019), no estudo “Understanding Generations Z”,

identificam cinco principais caracteristicas-chave da Geragao Z:

digitais
globais

Principais
caracteristicas sociais
- :
C ) mobile
visuais

Figura 1. Principais caracteristicas da Geragdo Z, segundo os autores McCrindle e Fell (2019).
Fonte: Produgao propria

e Digitais: as tecnologias fazem parte do seu dia-a-dia. Os jovens desta gerag@o recorrem a
tecnologia para concretizar todo o tipo de atividades, “a tecnologia confundiu as linhas de
trabalho e sociais. De estudo e entretenimento. Do privado e do publico. Simplicidade e

flexibilidade. ”* (McCrindle & Fell, 2019, p.10). Com apenas um clique, os Gen Zers

2 Tradug@o da autora de: “integradores digitais™

* Tradugdo da autora de: “Technology has blurred the lines of work and social. Of study and entertainment. Of
private and public. Simplicity and flexibility,”
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chegam a qualquer informacao, conectam-se a qualquer lugar ou cultura do mundo, sem
dificuldade ou barreira. Sdo intitulados de “Nativos Digitais”, pois ndo conhecem o
mundo sem a presenca da internet (Owen, 2018, p.10).

Globais: Para McCrindle e Fell (2019), esta ¢ a primeira geracdo a ser verdadeiramente
global. H4 uma vasta convergéncia de influéncias sobre esta geracdo por meio da
tecnologia. Qualquer informagdo chega até aos nativos digitais desde que estejam online.
Assim sendo, a influéncia do mundo exterior ¢ muito proxima, eles sdo influenciados
pelos mesmos elementos externos. Neste mundo digital, a tecnologia ndo tem fronteiras
nem de linguagem nem nas relagdes sociais.

Sociais: Esta ¢ a geragcdo do uso das redes sociais. Plataformas como o Facebook, TikTok
e Instagram permitem que os jovens desta geragdo estejam conectados vinte e quatro
horas por dia.

Mobile: Esta ¢ uma geragdo em que os jovens procuram constantemente a mudanga.
Inquietos por natureza, os Gen Zers, mudam de pais, casa, trabalho ou mesmo de carreira
com grande facilidade.

Visuais: Numa época de grande sobrecarga de informagao, a todos os niveis, o recurso a
imagem ou ao video torna-se obrigatorio para estes jovens. “Sinais, logotipos e marcas se
comunicam através das barreiras linguisticas com cores e imagens, em vez de palavras e

frases” # (p.12).

A Worth Global Style Network (WGSN), uma empresa focada na previsao de tendéncias,
elaborou um projeto em 2018, intitulado “4 equacgdo da Gerag¢do Z”, em que identificou dois
grupos com particularidades proprias, “a Geracao Eu e a Geragdo Nos” (Owen, 2018, p.10). A
Tabela 2, evidencia o contraste entre estas duas vertentes, salientando os pontos que as
particularizam. Enquanto a “Geracgdo Eu” est4 focada no desenvolvimento e sucesso individual,
isto ¢, virada para si propria, a “Geracdo NOs” ¢ mais atenta ao que acontece ao seu redor,

preocupa-se mais com o desenvolvimento coletivo.

4 Tradug@o da autora de: “Signs, logos and brands communicate across the language barriers with colour and picture
rather than words and phrases”
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Tabela 2. Diferengas entre a geragdo EU e a geragio NOS

(‘geragdo z )
(geracdoeu) vs * geracdonos

o competicio Colaborssio

Vivem em constante competi¢ao

)
Acreditam que é na interajuda que
se pode fazer a diferenga no mundo.

Focada nos sentimentos ————

Sentem idade de estar atualizad

no que acontece a cada instante, através Siao focados nos seus valores e crengas,

dasieces it FOMO (fear of missing nao recorrendo a influéncia das redes
out). Transmitem frequentemente a sociais como base dos seus atos.

imagem de vida perfeita através das suas

partilhas nas redes sociais.

Palavra / Voz
Preferem comunicar através da imagem, Preferem transmitir as suas ideias e
principalmente nas redes sociais. opinides através das palavras. Acreditam

que a sua voz tem de ser ouvida.

Aliam-se a movimentos nas redes Preferem aliar-se a causas sociais e lutar por
sociais, como por exemplo o hashtag ideais elevados. Como o movimento ativista
“outfit of the day”, a partilha do que inter: 1 #blackli atter, contra a

tém vestido nesse dia. violéncia direcionada a pessoas negras.

#blacklivesmatter

Progresso
. Procuram o progresso coletivo, o
Procuram principalmente o desenvolvimento da sociedade em direcio
sucesso individual.

a um cenario ideal, onde todos sdo
valorizados e impactados positivamente.

Sao movidos pelas tendéncias e o
que é falado nas redes sociais.

Movido por crencas

Sao movidos pelas suas crengas,
pelos seus valores e pelo que acreditam.

Tendem a fugir ao que é real e
recorrer ao virtual.

(imagem idéntica)———————

Por seguirem as mesmas referéncias,
tém tendéncia a se assemelharem
na mesma imagem.

Observam o mundo com um
olhar atento, mas otimista.

Semelhante, mas diferente ————

Através da sua seguranga
fortalecem a autoestima dos
que os rodeiam.

(Ao egOARFARERLo) ————— Empoderamento de amigos/pessoas ——
Cuidam da sua imagem. Cuidam da sua imagem.
 Auto-empoderamento Acio

Reagem quando algo lhes acontece.

Nao os incomoda serem
cépia de um grupo alargado.

Agem quando algo lhes acontece.

Criacdo

Privilegiam a criatividade
e originalidade.

Sem filtro (realidade)
Us:nh:::; s::’;z:s::'a::;:?‘;l:zde' Mostram a sua realidade tal
= K 27 como ela ¢, sem filtros.
perfeita nas suas redes sociais.

Fonte: Fundamentada na tabela de Owen (2018). Produgio propria.

Segundo Owen (2018), as redes sociais tém tanta importancia na vida da “Geracao Eu”

que se tornaram quase uma obsessdo. Estes jovens vivem em dualidade. Por um lado, a
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verdadeira identidade como pessoa e, por outro, a personagem virtual que criaram para os outros,
onde os filtros e retoques predominam, preferindo viver de forma falsa ou iluséria, seguindo
tendéncias em vez de criarem a sua individualidade. Esta preocupacdo constante com a imagem e
com a aparéncia faz com que se foquem muito na beleza fisica. Para estes jovens, os “seus rostos
se tornaram ndo somente o seu cartdo de visita, como também, a sua principal qualidade” (Owen,
2018, p.20) . Em concordancia com McCrindle e Fell (2019), também na carreira profissional se
refletem estas caracteristicas. Ao contrario das geracdes anteriores, onde a estabilidade e o
ordenado eram fatores determinantes, estes jovens procuram trabalho que garanta prazer e
felicidade, tendo em vista empresas que possam proporcionar um bom ambiente de trabalho e um
horério flexivel. As expectativas desta geracao ndo sdo focadas no trabalho que vao realizar, mas,
sim, em aspetos como a cultura de trabalho, metodologias de gestao e possibilidades de
desenvolvimento sociotécnico.

Owen (2018) assinala que, apesar da “Geragdo Nos” utilizar as redes sociais, esta
reconhece os seus perigos € o impacto negativo que o uso excessivo pode ter nas suas vidas,
nomeadamente na saide mental. Estes jovens preferem utiliza-las como um meio onde podem
demonstrar o que sentem e partilhar as suas opinides sobre problemas globais, enfrentando-os
sem medo de demonstrar o seu lado mais vulneravel (Owen, 2018). Acreditam que o
desenvolvimento coletivo ¢ mais importante que o desenvolvimento individual, por essa razao
tém um olhar atento a tudo o que acontece a sua volta. Dedicam o tempo livre a aprofundar e a
aprender sobre tematicas urgentes e tém a consciéncia clara do futuro e “investem tempo,
dinheiro e energia para proporcionar mudangas impactantes. Questdes como saude mental,
sustentabilidade, raca, direitos LGBTQ+ e seguranca sdo as prioridades” (Owen, 2018, p.41).
Acreditando que estes temas devem ser discutidos e levados para as ruas, esta postura reflete-se
também na escolha da vida profissional, valorizando espagos de trabalho aliados a valores de
padrdes elevados. Querem trabalhar em empresas que valorizam a diversidade e que primam pela
justica, ambicionam ser respeitados no trabalho, assim como ser liderados por individuos com
principios semelhantes (Owen, 2018).

Neste contexto, ¢ importante referir que, apesar de ser possivel identificar e agrupar estes
jovens pela forma como pensam e atuam, a Geragao Z também ¢ conhecida pela sua fluidez
(Owen, 2018). Dada esta caracteristica, estes jovens mudam a forma como pensam

frequentemente, “atravessando o espectro e se contradizendo, seja de maneira consciente ou
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inconsciente” (Owen, 2018, p.10). Partindo da questao colocada pelos autores McCrindle e Fell
(2019, p.9), “A analise geracional ndo ¢ apenas um esteredtipo? ° ”, ¢ importante reforgar a ideia
de que cada geragdo ¢ profundamente influenciada pelo tempo em que nasceu e cresceu, pelos
fendmenos culturais, politicos e sociais que acompanharam o seu desenvolvimento (Margaritoiu
& Eftimie, 2021). Apesar de ser possivel identificar diferengas entre os individuos de cada
geracao, essas diferengas acabam por ser menores do que as semelhangas que os aproximam

(McCrindle & Fell, 2019).

1.3 Geracao Z e as marcas

Pode-se afirmar que a Gerag@o Z possui um conjunto de caracteristicas que a torna unica e
muito diferente das geracdes anteriores. Estas caracteristicas refletem-se ndo s6 na forma como
estes individuos encaram o mundo mas também na forma como interagem e olham para as
marcas (Francis & Hoefel, 2018). Atualmente, a Geragdo Z representa 26% da populagdo global,
mais de um quarto da populagdo mundial®. Consequentemente, se as marcas querem chegar até
estes jovens, € urgente que adotem uma estratégia de marketing que contemple e evidencie as
suas caracteristicas (Calinoiu, 2020).

Em comparagdo com outras geracdes, a Geragdo Z tem maior probabilidade de afirmar
que o proposito de uma marca ndo € s6 o produto e servigo que vende, mas ¢ também a
responsabilidade de servir a comunidade e a sociedade (BBMG, 2019). Assim, os Gen Zers
desafiam as marcas a repensar tudo, desde o que representam, as causas a que se associam. Estes
jovens rapidamente conseguem identificar o que ¢ falso e artificial do que ¢ auténtico (IBM,
2017).

Para atrair a Geragdo Z, as marcas precisam de ter valores bem alinhados e, além disso,
precisam de ir ao encontro do que os jovens acreditam e consideram importante. Temas como a
diversidade, o ambiente, a sustentabilidade, as mudancas climaticas ¢ a fome no mundo fazem

parte das suas preocupagdes. Nesse sentido, as marcas devem deixar claro o seu compromisso

5 Tradugéo da autora de: “Isn’t generational analysis just stereotyping?”

® Disponivel em: https://earthweb.com/gen-z-statistics/, consultado em 17-11-2022.
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sobre estas matérias, “A Geracdo Z quer saber se as marcas com as quais fazem negécios estao
alinhadas com seus valores, tanto interna quanto externamente ” 7 (Clark, 2022, online).

A facilidade que estes jovens tém em chegar a qualquer tipo de informacao, através da
internet, nomeadamente das redes sociais, faz com que tenham uma consciéncia clara da
realidade em que as marcas estdo alicergadas. Assim, todas as iniciativas das empresas t€ém que
estar alinhadas com os seus valores, caso isso ndo aconteca, os Gen Zers assinalarao essa
discordancia (Francis & Hoefel, 2018).

Um estudo realizado pela BBMG, em parceria com a GlobeScan (2019), identificou cinco

estratégias cruciais que as marcas devem adotar para serem relevantes para os Gen Zers:

— be brave
— hold space
(_geracdo z }—+— welcome all
— fuel passion
—— own it

Figura 2. Estratégias que as marcas devem adotar para serem relevantes para a Geragdo Z (BBMG, 2019).
Fonte: Produgao propria.

“Be Brave” — Defender os seus valores e crencas mesmo sabendo que as causas que
defendem podem ser controversas, intervindo de uma forma ativa. Estes jovens acreditam que
ficar em siléncio perante questdes polémicas, sejam sociais ou culturais, ¢ concordar com essa
realidade. Os Gen Zers esperam que as marcas tomem posigdes ativas e utilizem a sua influéncia
para dar voz a causas relevantes. De acordo com o estudo referido (2019), as razdes para
justificar este posicionamento sdo, porque € o certo, porque ha um publico que exige mudanga e
quando vai contra os valores da empresa® (BBMG, 2019).

“Hold Space” — Transformar os consumidores da Geracgao Z de passivos a cocriadores

ativos. Estes jovens, que vivem num mundo digital, em que a partilha de ideias e opinides €

" Tradugdo da autora de: “Gen Z wants to know that the brands they do business with are aligned with their values,
both internally and externally”

EERT3

8 Tradugdo da autora de: “because it’s the right thing to do”, “when they see there is a public outcry or public
demand for change” e “when it goes against the company’s purpose or values”
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imediata, valorizam o principio de que as marcas devem abrir espago para ouvir o que estes t€ém a
dizer e que validem as suas opinides. Para os Gen Zers, nao basta vender um produto, é
necessario que se sintam aliados das marcas. (BBMG, 2019)

“Welcome All” - Incluir, independentemente da raga, etnia, identidade de género ou
orientacdo sexual. Estes jovens primam pela defesa da justica e pela igualdade. A Geragdo Z ¢
uma geragao inclusiva que acolhe e respeita todos, sonha com um mundo onde a diferenga ¢é
respeitada. Nesse sentido, os Gen Zers procuram marcas que celebram a diversidade, a equidade
e tém como principio a inclusdo (BBMG, 2019).

“Fuel Passion” — Valorizar o crescimento pessoal dos individuos da Geracao Z. Estes
jovens procuram um trabalho que esteja alinhado com os seus principios e interesses, ndo se
focando apenas no retorno monetario, ndo se trata de procurar um emprego para cobrir despesas,
mas, sim, encontrar algo que tenha um proposito e que lhes permita desenhar o seu futuro
(BBMG, 2019). E uma geragio empreendedora que procura a diferenga nas suas carreiras. Para ir
de encontro as necessidades desta geracdo, as empresas/marcas tém de disponibilizar uma oferta
que valorize a individualidade e permita que os jovens cumpram o seu propdsito. (BBMG, 2019)

“Own it” — Aceitar a imperfeicao, desde que se criem estratégias honestas com objetivo de
melhoria. Estes jovens valorizam a honestidade e a transparéncia das marcas. Acreditam que errar
faz parte do processo, desde que haja um didlogo aberto sobre os problemas e se criem condigdes
para que estes sejam ultrapassados (BBMG, 2019).

O papel das marcas vai mais além do que o simples ato comercial. Atualmente, as marcas
tém como responsabilidade ser ativas e promover um impacto positivo na sociedade, “Cientes do
impacto social que representam, muitas vezes maior do que a propria sociedade esta disposta a
admitir, as marcas t€m a oportunidade, ou mesmo a obrigacdo, de se tornarem uma forga positiva
ao servico do (seu publico)” (Campos, 2019, p. 24). Estes individuos acreditam que os valores de
uma marca se devem refletir em atos e ndo sao facilmente enganados por estratégias de marketing
superficiais (IBM, 2017). Apesar destes jovens serem muito exigentes com 0s principios e
atitudes das marcas, ndo as condenam por erros cometidos, impdem, sim, um trabalho construtivo
na resolucdo desses problemas e na constru¢ao de um caminho positivo (Francis & Hoefel,

2018). Rapidamente, recorrem a uma marca alternativa, se sentirem que esta ndo corresponde as

suas espectativas (IBM, 2017, p.3).
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2 Corpo feminino e representacio

Remontando & Antiguidade grega, a ideia de que o homem ¢ superior @ mulher foi
defendida por varios filésofos, entre eles Aristdteles. Segundo os autores Mendes et al. (2015), o
patriarcalismo, estrutura de poder social centralizada no homem/masculino, instaurou a ideia de
que a mulher ¢ limitada a esfera doméstica. Esta submissdo feminina, tendo por base o
determinismo bioldgico, foi durante muito tempo justificacdo para a “(...) submissao,
discriminacao, violéncia contra a mulher, entre todas as atrocidades que o feminino sofreu ao
longo do tempo.” (Domingos & Negreiros, 2021, p.214).

Partindo desta realidade, surge o movimento feminista. Segundo Garcia (2015), o

feminismo pode ser definido como:

a tomada de consciéncia das mulheres como coletivo humano, da opressao,
dominagao e exploragdo de que foram e s@o objeto por parte do coletivo de
homens no seio do patriarcado sob suas diferentes fases historicas, que as
move em busca da liberdade de seu sexo e de todas as transformagdes da
sociedade que sejam necessarias para este fim. Partindo desse principio, o
feminismo se articula como filosofia politica e, a0 mesmo tempo, como
movimento social. (Garcia, 2015, p.13)

Domingos e Negreiros (2021), esclarecem que o feminismo nao surge com a visao de que
a mulher deve ser superior a0 homem, mas, sim, como um movimento que procura contrariar o
dominio do patriarcalismo e a supremacia do masculino. Assim, com este movimento, “abre-se
um espago para que a mulher seja reconhecida como sujeito social, capaz de desempenhar fungao
de agentes transformadoras de meios sociais” (Domingos & Sousa Negreiros, 2021, p.211).

Na procura por esta mudanga de mentalidade, a publicidade acaba também por ser
envolvida. Feministas como Betty Friedan e Germaine Greer, apesar da primeira ser liberal e a
outra radical, criticam a forma como a sociedade manipulava os corpos femininos e os seus
desejos, restringindo-as a esfera doméstica (Hamlin & Peters, 2018). Desde entdo, muitos foram
os esforcos para que tal realidade se alterasse.

Pode-se afirmar que a luta feminista resultou em mudancas positivas a nivel sociocultural
(Tripathi et al., 2022). Com o tempo, o papel da mulher na sociedade mudou e,

consequentemente, a representacdo, meramente decorativa que tinha na publicidade, precisou ser

repensada. Transportando para a atualidade, ¢ possivel verificar que a mudanga de mentalidades
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se refletiu na forma como a mulher ¢ representada, no entanto, esta representacdo continua a ser
muito limitada, nomeadamente na imagem fisica, isto ¢, na representa¢dao do corpo feminino.

Segundo Santos (2017), o corpo ¢ a manifestacdo imediata através da qual os individuos
se tornam visiveis. O autor acrescenta que, além de permitir o reconhecimento do individuo,
através das suas caracteristicas unicas, corresponde “a fronteira material que delimita o sujeito no
mundo” (p.138). Nesse sentido, o corpo apresenta-se como uma materialidade simbolica, uma
linguagem criada socioculturalmente, que representa e manifesta valores (Baldissera e Araujo,
2007).

A corporeidade sempre foi uma tematica presente na sociedade, no entanto, nunca o
aspeto exterior foi tdo valorizado como atualmente (Santos, 2017). Segundo Baldissera e Araujo
(2007), as mulheres sentem-se ancoradas a ideia de um corpo com determinadas caracteristicas,
medidas, formas, etnia, sentindo-se obrigadas a cumprir um “padrdo” para se sentirem aceites
pela sociedade. Essa pressao ¢ fruto de uma representacdo padronizada e estereotipada do corpo
feminino pela publicidade, que acaba por ter consequéncias na forma como a mulher vé o seu

corpo.

2.1 Estereotipos

Walter Lippmann, jornalista e analista politico, ¢ considerado o fundador do conceito
contemporaneo de esteredtipo (Cabecinhas, 2004). Apesar do autor ndo estar diretamente ligado a
publicidade, o seu trabalho permitiu compreender de que forma a comunicagcdo em massa, isto €,
a publicidade pode influenciar a formagao da opinido publica e como as pessoas percebem o
mundo.

Em 1922, este autor publica “Public Opinion”, uma obra que reflete sobre a forma como
os individuos criam as suas proprias representacdes da realidade e como sdo influenciados por
fatores externos e internos. Segundo Lippman:

For the real environment is altogether too big, too complex, and too fleeting
for direct acquaintance. We are not equipped to deal with so much subtlety,
so much variety, so many permutations and combinations. And although
we have to act in that environment, we have to reconstruct it on a simpler
model before we can manage with it. To traverse the world men must have
maps of the world. (Lippmann, 1922, p.16).
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Para o autor, os individuos criam representagdes, a que lhes d4 o nome de “imagens
dentro das nossas cabegas™, que atuam como mapas mentais € que contribuem para que os
individuos assimilem a informagdo complexa que os rodeia. Cabecinhas (2004), acrescenta que,
para Lippmann, estas representacdes funcionam também como defesas, “que permitem ao
individuo proteger os seus valores, 0s seus interesses, as suas ideologias, em suma, a sua posi¢ao
numa rede de relagdes sociais.” (p.3). Lippmann (1922) transmite a ideia de que os estereotipos
se formam a partir de valores do individuo e que funcionam como imagens mentais que t€ém
como propodsito a organizacao e a estruturacao da sua realidade (Cabecinhas, 2004, p.5).

Lippmann (1922) acrescenta que, na maioria das vezes, se define primeiro e s6 depois se
observa:

For most part we do not first see, and then define, we define first and then
see. In the great blooming, buzzing confusion of the outer world we pick
out what our culture has already defined for us, and we tend to perceive
that which we have picked out in the form stereotyped for us by our culture.
(Lippmann, 1922, p.81)

Assim sendo, os esteredtipos interferem na percecao que cada individuo tem da realidade,
dado que a cultura e o que lhes ¢ transmitido moldam a forma como olham o mundo (Baccega,
1998). Trata-se de um processo de facilitagdo em que se d4 ao individuo um rosto com dados
previamente definidos e aceites pela sociedade (Baccega, 1998, p.8).

Se transportarmos esteredtipos para a esfera publica, usando a definigdo de Habermas
(1962), filoésofo e socidlogo alemao, estes podem distorcer a perce¢ao da realidade. Este define
esfera publica como sendo um dominio social no qual os cidaddos se envolvem em discussoes
publicas racionais e deliberativas sobre assuntos de interesse comum, onde a opinido publica ¢
formada, permitindo que os participantes alcancem um entendimento mutuo e contribuam para a
tomada de decisdes democraticas (Habermas, 1962). Neste contexto, os estereotipos, que sao
representacdes simplificadas e muitas vezes distorcidas da realidade, podem influenciar a esfera
publica de uma maneira problematica, por perpetuarem visdes unilaterais e simplificadas,
afetando negativamente a formacao da opinido publica e a qualidade do debate democratico.

Baccega (1998) salienta a dificuldade em distinguir as palavras conceito e esteredtipo. No
entanto, assinala que, enquanto o conceito detalha a realidade, com um cardcter maioritariamente

objetivo-descritivo, nos esteredtipos € possivel verificar um caracter mais subjetivo, isto €, com

? Tradugdo da autora de: “the pictures inside our heads”
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bases emocionais e juizos de valor. A utilizacdo da palavra esteredtipo, com o sentido de
conceito, faz com que a carga negativa que lhe esta associada passe camuflada. A autora
evidencia o papel importante da educagdo na reflexao sobre os esteredtipos enraizados na cultura
ocidental e na clara disting@o entre estas duas palavras.

Uma abordagem mais recente na defini¢do de esteredtipo € apresentada por Lima e
Pereira (2004):

Pode-se definir esteredtipo social como crenga coletivamente
compartilhada acerca de algum atributo, caracteristica ou traco
psicologico, moral ou fisico atribuido extensivamente a um agrupamento
humano, formado mediante a aplicagdo de um ou mais critérios, como por
exemplo, idade, sexo, inteligéncia, moralidade, profissdo, estado civil,
escolaridade, formacao politica e filiagdo religiosa. (Lima & Pereira, 2004,
p.37)

Nesse sentido, esteredtipos sdo representagdes muito simplificadas de um grupo
determinado, adquiridas ao longo da vida e muitas vezes através de varias geracdes (Pereira et al.,
2013). Os autores evidenciam, no uso de esteredtipos de género, as consequéncias negativas que
tém trazido em particular para a mulher. E estes “tém sido usados para marcar a diferenca social
entre os homens e as mulheres e, simultaneamente, para discriminar as mulheres na sociedade,
subalternizando-as” (p.256).

A publicidade e os media desempenham um papel fulcral na sociedade (Urlage, 2021),
mas o uso inconsequente de esteredtipos pode trazer graves consequéncias. Eisend (2010) refere
que ha criticos que afirmam que a publicidade, que reflete esteredtipos sociais, contribui para que
valores e comportamentos redutores sejam reforcados. Estes criticos assumem que os individuos
sdo influenciados pelas mensagens, visuais ou escritas, transmitidas pelos média.

Eisend (2010) acrescenta que os esteredtipos nem sempre carregam conotagdo negativa,
por vezes podem fornecer indicagdes tteis para o dia-a-dia. No entanto, quando sdo
simplificagdes exageradas e incluem juizos de valor, podem ter como consequéncia a deturpacao
da realidade.

O mundo nio ¢ feito de uma sé raga, um tipo de corpo ou peles sem imperfeicdes. O
recurso a apenas imagens de corpos que seguem um padrdo restrito, que favorecem “O corpo

magro, esguio, com caracteristicas femininas de cintura fina com pouca massa gorda”!® (Stewart

19 Tradugdo da autora de: “The thin-ideal, typifying a slender, feminine physique with a small waist and little body

fat”
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& Ogden, 2021, p.1), considerado atualmente o padrao ideal, contribui para que mulheres que
ndo se encaixam nessa matriz se sintam insatisfeitas, excluidas e até marginalizadas. Barankova e
Sladkovicova (2022) afirmam que o facto de a mulher ter de parecer jovem e ter um corpo com
certas caracteristicas faz com que a discrepancia com a realidade possa ter como consequéncia o
desagrado da propria imagem.

Segundo Baldissera e Araujo (2007), as mulheres sentem-se ancoradas a ideia de um
corpo com determinadas caracteristicas, medidas, formas, etnia, sentindo-se obrigadas a cumprir
um “padrdo”, para se sentirem aceites pela sociedade. Estes autores ainda afirmam que
“expectativas ndo atingidas tendem a gerar frustracdo que, sob o viés desse estudo, acentua a
angustia com a qual se consome beleza que, por seu turno, consome corpos.” (Baldissera e
Araujo, 2007, p.39).

Alcancar a igualdade de género, nos seus variados entendimentos, tem sido uma
preocupacdo emergente e um objetivo de varias culturas. Evitar o recurso a esteredtipos ganha
assim um papel de destaque para caminhar nesse sentido (Akestam et al., 2017). E necessario que
a publicidade e os media representem a mulher de forma abrangente e positiva, seja em anlincios,
filmes, séries, entre outros. Esta mudanca de postura contribuira para uma melhoria na sociedade,

que se refletird também no impacto que as marcas terdo no seu publico (Urlage, 2021).

2.2 Imagem corporal

A representacdo do corpo tem sido, ao longo dos anos, analisada por varios autores, sendo
diversas as perspetivas de como € visto. Segundo Andrieu (2006), o corpo pode ser definido
como o resultado entre a genética do individuo e o ambiente cultural e social em que se insere.
Sendo o corpo a forma material com que os individuos se apresentam no mundo, este funciona
como um meio de comunicacdo, permitindo a interagdo entre individuos e a sociedade (Grogan et
al., 2013).

O culto da aparéncia fisica, que se tem evidenciado através do crescimento das redes
sociais, assinala a presenga de padrdes estéticos, que valorizam um determinado tamanho e tipo
de corpo. Estes padrdes, impostos pela sociedade, provocam nos individuos mais vulneraveis as
pressdes sociais, insatisfagao pela sua imagem corporal e uma procura, ou mesmo obsessao, por

se inserir num padrao, considerado “o belo” (Cheung-Lucchese & Alves, 2013).
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Schilder (1950), na obra The Image and Appearance of the Human Body, reflete sobre o
conceito de imagem corporal e sobre a forma como este ¢ influenciado. O autor define-a como “a
imagem de nosso proprio corpo que formamos na nossa mente, ou seja, a forma como o corpo se
apresenta a ndés mesmos.”!! (p.11), acrescentando que esta percegio ¢é fortemente influenciada
pelas interagdes que temos com os outros individuos. Os autores Beppu et al., (2011)
acrescentam que a perce¢do do proprio corpo poderd ser também moldada pelo meio em que o
individuo vive e pelas situagdes que ele vivencia. Por sua vez, Grogan (2017, p.4), numa
abordagem mais recente, define imagem corporal como o conjunto das “percegdes, pensamentos
e sentimentos de uma pessoa sobre seu corpo”'?. Esta autora, que também considera a experiéncia
social determinante na criagdo da imagem corporal, caracteriza-a como elastica, dado que esta em
constante mudanca e integra novas informagdes no decorrer da vida. A autora salienta ainda a
importancia que as imagens divulgadas pelos media podem ter na forma como cada individuo
perceciona o seu corpo, principalmente quando expostas a grupos mais vulneraveis, como, por
exemplo, nos jovens adolescentes, por se tratar de uma idade de marcadas mudangas fisicas e
psicologicas.

Tal como mencionado anteriormente, a imagem corporal ¢ um conceito em constante
mudanga, podendo, assim, ser alterado durante a vida do individuo. Segundo Cash (2002),
existem dois fatores que contribuem para a constru¢do da mesma, sendo eles aspetos do
desenvolvimento do individuo, tal como caracteristicas fisicas, de personalidade, socializagdo e
vivéncias anteriores, € também acontecimentos recentes e/ou recorrentes, como a pratica de
exercicio, a exposicao publica do corpo, aos quais os individuos desencadeiam reagdes,
pensamentos e emogdes. Sao, segundo o autor, estes os fatores que constroem a percegao que
cada individuo tem do seu corpo.

Por outro lado, O Tripartite Influence model (Figura 3), proposto por Thompson et al.
(1999), sugere que existem trés fontes primarias de influéncia social na transmissao de ideais
corporais, sendo elas, os colegas, os familiares e os media. Este modelo propde também a
existéncia de dois elos de ligagdo, a interiorizacao dos ideais € a comparagdo com outros
individuos, que vao mediar a forma como cada individuo interioriza a pressao, que pode muitas

vezes resultar na insatisfacao corporal (Van Den Berg et al., 2002).

! Tradugdo da autora de: “The picture of our own body which we form in our mind, that is to say, the way in which
the body appears to ourselves.”
12 Tradugdo da autora de: “A person’s perceptions, thoughts, and feelings about his or her body.”
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Fig. 1. The theoretical tripartite model.

Figura 3. O Tripartite Influence model, proposto por Thompson et al. (1999)
Fonte: Rodgers et al., (2011)

Este modelo foi desenvolvido para clarificar a forma como as influéncias socioculturais
desempenham um papel preponderante na criagdo da imagem corporal. A pressao dada a
aparéncia pelos colegas, familiares e os media, partilhada através de comentarios sobre o peso,
corpo, roupa e alimentacdo, podem ter um efeito negativo no individuo e muitas vezes resultam
em insatisfagdo corporal, falta de autoestima ou até mesmo originar transtornos alimentares
(Suplee, 2016) ou de outra ordem.

Segundo (Grogan, 2017, p.4), a insatisfagdo corporal define-se como “pensamentos e

sentimentos negativos de uma pessoa em relagdo ao seu corpo”!?

. Apesar de se tratar de um
problema nos dois géneros, sendo que fatores como a idade, sexualidade e autoestima podem
interferir, considera-se que, nas mulheres, ¢ mais frequente (Grogan, 2017). Esta afirmacao ¢
comprovada por uma pesquisa realizada nos Estados Unidos que revelou que 80% das mulheres e
34% dos homens se sentem insatisfeitos com o seu corpo'®. De todos os grupos etarios,
destacam-se jovens na adolescéncia, que, por se encontrarem num momento da vida marcado por
varias transformacdes, estdo mais vulneraveis a pressao da sociedade em relacido ao aspeto do seu
corpo (Azevedo Marques et al., 2012).

Para a Geracdo Z, objeto de estudo da presente pesquisa, ¢ de salientar a influéncia das

redes sociais como fator significativo no desenvolvimento da imagem corporal. Intitulados como

nativos digitais, estes jovens cresceram num mundo onde a internet j& era acessivel a qualquer

13 Tradugdo da autora de: “A person’s negative thoughts and feelings about his or her body”
14 Disponivel em: https://pdf4pro.com/view/teens-social-media-and-body-image-macmh-9c¢d17.html, consultado em
20-05-2023.
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individuo, a linguagem digital ¢ considerada a primeira lingua desta geracdo (McCrindle & Fell,
2019). E nas redes sociais, como o Instagram e o Tik Tok, que estes jovens passam grande parte
do seu tempo. Uma pesquisa revelou que 38% dos Gen Zers passam mais do que quatro horas por
dia nas redes socias!®. Estas tornaram-se numa imprescindivel ferramenta de comunicagéo e
autoexpressao para estes jovens, no entanto, por outro lado, trouxeram consigo uma crescente
pressdo social, nomeadamente em relacdo a aparéncia fisica. A valoriza¢do de corpos sem
imperfei¢des, muitas vezes manipulados e com filtros, fazem das redes sociais um ambiente
toxico para qualquer idade, mas principalmente na classe mais jovem (Keener, 2022). Muitos sdo
os que procuram nestas plataformas validagdo, seja através de comentérios ou de likes, e que, por
ndo se sentirem dentro do padrdo estabelecido, ficam insatisfeitos com a sua aparéncia (Alvarez,

2021).

2.3 Body Positivity e Body Neutrality

Na tentativa de alterar a forma como os padrdes de beleza, irrealistas, do corpo feminino
sdo apresentados nos media e nas redes sociais, surge o movimento Body Positivity. Este
movimento surge no final dos anos 60, associado a luta pela igualdade e inclusdo de pessoas com
excesso de peso, que, até entdo, eram marginalizadas pela sociedade e pouco ou nada
representadas nos media. O Body Positivity, apesar de ter tido como foco inicial o publico plus
size, foi ao longo do tempo aumentando a sua influéncia e visibilidade, alargando o espectro,
promovendo a aceitagdo do corpo e a valorizagdo da beleza de todas as formas e tamanhos.

Este movimento, que ganhou bastante visibilidade através do Instagram, tem como
proposito primordial desafiar os padrdes impostos pela sociedade, através da promocgao e
aceitacdo de todos os corpos, independentemente do tamanho, forma, tom de pele, género e
habilidades fisicas (Cwynar-Horta, 2016). Através da partilha de conteudos com corpos plurais e
com uma linguagem inclusiva, este movimento transmite a ideia de que o corpo nao deve
determinar o valor de cada individuo (Cleveland Clinic, 2022), promovendo a autoaceitacdo e a
ideia de que todos os corpos sdo bonitos. Atualmente, este movimento conta com mais de 18,5M
de publicacdes partilhadas com o hashtag #bodypositive, 11,5M com #bodypositivity e 1,2M
#bopo (Instagram, 2023).

15 Disponivel em: https://later.com/blog/gen-z-social-media-usage/#where-does-gen-z-spend-their-time-online,
consultado em 20-05-2023.
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Esta onda de aceitacdo e partilha permitiu que muitos individuos, que, até entdo, se
sentiam marginalizados e fora do padrio, alterassem a visdo que tinham do seu corpo, visdo esta
resultante da exposi¢ao constante a padrdes de Beleza restritos e permitiu também evidenciar os
efeitos prejudiciais da comparagdo social, muito presente nas redes sociais e muito vincada na
aparéncia fisica (Cwynar-Horta, 2016).

Apesar dos objetivos positivos deste movimento, ¢ importante referir que, com o decorrer
dos anos, surgiram criticas com base em dois pilares, o foco unico na aparéncia fisica e a
insuficiente inclusdo. Cohen et al. (2021) afirmam que este movimento promove a aceitagdo do
corpo por homens e mulheres, mas que, por vezes, torna a insatisfagdo ainda maior. Os autores
acrescentam ainda que, apesar de ser um movimento com uma mensagem essencialmente
positiva, contribui para que o conceito de Beleza mantenha o foco apenas na aparéncia fisica,
deixando tudo o resto em segundo plano. West (2022) acrescenta “Isto pode ser prejudicial

porque implica que o valor de uma pessoa é pelo menos um pouco baseado em sua aparéncia” '°.

< #bodypositive s < #bodypositivity

Figura 4. Resultados do #bodypositive e #bodypositivity no Instagram.
Fonte: Instagram (2023)

Além da critica mencionada anteriormente, muitos sao os que questionam até que ponto
se trata de um movimento inclusivo, dado que, a maioria das publica¢cdes que usam os hashtags,

como, por exemplo, #bodypositive e #bodypositivity, retratam mulheres cisgénero jovens,

16 Tradugdo da autora de: “This may be harmful because it implies that a person’s value is at least somewhat based
on their appearance”
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brancas, atraentes, sem deficiéncia visivel (figura 4). Deste modo, individuos de outras etnias,
homens, idosos, pessoas com deficiéncia e da comunidade LGBTQIA+ sdo marginalizados,
fazendo com que se questione até que ponto se trata de um movimento abrangente (West, 2022).
Lazuka et al. (2020), na sua analise de contetido de publicagdes associados ao movimento body
positivity, constatou que 54.9% dos individuos apresentados nessas publicagdes tinham um peso
considerado “normal”, contrastando com apenas 17% de individuos com sobrepeso e 25% de
individuos obesos.

Para um entendimento mais completo sobre o Body Postivity, ¢ apresentada a Tabela 3,

que traduz, segundo Nader (2023), as vantagens e as desvantagens deste movimento.

Tabela 3. Vantagens e desvantagens do movimento Body Positivity, propostas por Nader (2023).

vantagens N #* desvantagens =

Intencao
Tem como objetivo quebrar padrdes de beleza irrealistas, . . f I
promovendo a aceitagao e a libertagao de todos os tipos de Est.e Cui mov1mepto “}0"‘9" pela aparéncia fisica, sendo
corpos. Este movimento torna visiveis partes do corpo que, muitas vezes associado a vaidade. .Com ? mensagem de que
muitas vezes sdo escondidos, por vergonha ou falta de 3193 G YR O E1E0 030, M D R OB R 62 fien
confianca, por exemplo, com celulite, estrias ou manchas. escravos da sua aparéncia, recorrendo a dietas e/ou exercicio
Consideradas por muitos “imperfeicdes”, estas sio em excesso, para se sentirem satisfeitos com a sua imagem.

celebradas e reconhecidas como normais.

Centrado na aparéncia

Oportunidade de negécio

) . .lnclusao o Existem também marcas que, por se tratar de um
A inclusdo de corpos diversos nos media é um dos seus movimento com mediatismo, vém-no como uma
objetivos principais, este movimento incentivou algumas oportunidade de negdcio e uma forma de lucrar. Assim,

marcas, como a Adidas e a Nike, a terem linhas de roupa e

5 " & S 2 associam-se ao Body Positivity de uma forma superficial,
campanhas, inclusivas. Estas marcas criaram ligacées mais

0 que muitas vezes é entendido pelo publico e apontado

fortes e auténticas com o seu publico pela aproximagao que como uma deturpada interpretacio do movimento.
promoveram.
Imagem corporal positiva Habitos pouco saudaveis
A apreciacdo do proprio corpo, tendo em conta todas as suas Este movimento é muitas vezes criticado por
caracteristicas e especificidades, contribui para uma normalizar problemas de satide como a obesidade
imagem corporal positiva e uma melhor aceitagao de si e e a anorexia.

dos outros, desconstruindo a ideia de que existe um

padrao modelo. — ’
Positividade toxica

A ideia de que se deve amar o corpo o tempo todo, pode
causar pressao, que pode muitas vezes ter como
consequéncia o efeito contrario.

Autoestima
A satisfagdo corporal contribui consideravelmente para
uma boa autoestima, que podera ter consequéncias
positivas em variados aspetos da vida.

N N\ J

Fonte: Produgao propria.

Das desvantagens mencionadas acima, ¢ de salientar a forma como as marcas comegaram
a reconhecer o potencial do movimento Body Positivity € a aproveitar a sua imagética e
mensagem para beneficio proprio (Lazuka et al., 2020). Segundo Cwynar-Horta (2016), algumas
empresas afirmam ser body positive apenas por langarem linhas de roupa plus size, ndo utilizarem
maquilhagem nas suas campanhas e por recorrerem a modelos plus size. Apesar de ser um

esfor¢o positivo, que vai ao encontro dos objetivos deste movimento, muitas destas empresas t€ém
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um foco pontual e os seus produtos ndo refletem a inclusdo na sua globalidade. O autor
acrescenta também que muitas campanhas realizadas por estas empresas recorrem a edi¢ao de
imagem para atenuar imperfei¢des ou utilizam modelos plus size muito proximos do corpo ideal.
Nesse sentido, Cwynar-Horta (2016) sugere que o foco do movimento perdeu forca por estar
muitas vezes associado a venda de produtos ou com o objetivo de autopromogao, representando
mais de um terco das publicagdes associadas a0 movimento.

Diferenciando-se deste movimento, focado somente na aparéncia fisica, surge o Body
Neutrality. Segundo Cohen et al. (2021), enquanto o primeiro surge com o objetivo de estimular
a mudanca na definicdo de beleza da sociedade atual, através da aceitacdo e apreciacdo de corpos
plurais, o Body Neutrality visa mudar o valor atribuido a Beleza, propondo que os individuos se
distanciem da sua aparéncia fisica, promovendo mensagens como “és mais do que um corpo” e
“0 teu corpo nfo existe para agradar os olhos dos outros” !7. West (2022) afirma que este
movimento reconhece como natural que os individuos nem sempre se sintam bem com o seu
corpo, contrastando com a ideia de que devemos amar sempre o nosso corpo, defendida pelo
Body Positivity. Os defensores deste movimento, acreditam que o valor estd no que o corpo faz e
ndo na sua aparéncia. Esta mudanc¢a de mentalidade origina uma postura mais saudavel com o
corpo e muitas vezes resulta no aumento da autoestima. Anuschka Rees, autora do livro Beyond
Beautiful, numa entrevista a Vogue Portugal, resume o proposito do movimento da seguinte
forma, “O objetivo da neutralidade corporal ¢ o de neutralizar o impacto que a forma como
pensas acerca da tua aparéncia tem na tua vida, no teu bem-estar e nas tuas decisdes” (Pedro,
2020).

Para um melhor entendimento do Body Neutrality e como este pode ser aplicado, a autora
Jackson-Gibson (2021) apresenta sete praticas relevantes a considerar:

e Entender que a imagem corporal, isto ¢, os pensamentos, percegdes e atitudes sobre a
aparéncia fisica de cada individuo, sdo grandemente influenciados por fatores
exteriores (como os media, a cultura da dieta e os comentarios de amigos ou
familiares). Estes fatores permitem reconhecer que a pressao para seguir determinado

padrdo ¢ imposta pela sociedade e muitas vezes interiorizada involuntariamente.

17 Tradugdo da autora de: “You are more than a body’ € ‘Your body does not exist to be pleasing to the eyes of
others’
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e Redirecionar o foco na aparéncia do corpo para a sua funcionalidade. Segundo o Body
Positivity, todos devem amar o seu corpo, no entanto, para aqueles que ndo o
conseguem fazer, pode tornar-se frustrante. Nesse sentido, este movimento propde
uma abordagem de autoaceitacdo, focando-se no que o corpo pode fazer por cada um,
sem forgar o amor proprio.

e Aceitar e demostrar compaixao por todas as partes do corpo. Aceitar que o corpo pode
sofrer alteragdes por motivos que ndo sdo controlaveis, como a idade, a gravidez,
problemas de satide, entre outros, ¢ um importante passo para a libertacao de
julgamento exteriores, da vergonha e/ou da negacao.

e Ter atengdo aos contetidos consumidos nas redes sociais. Segundo a National Eating
Disorders Association, quanto mais tempo se passa nas redes sociais, maior € a
exposigdo e respetiva comparagdo a padrdes corporais irrealistas '8, Nesse sentido, é
aconselhado aos individuos que sigam apenas contas e marcas que se alinhem com os
valores deste movimento.

e Entender que o corpo ¢ apenas uma parte do individuo. O valor de cada um vai muito
além da sua aparéncia fisica, segundo a autora “Es um complexo e multifacetado ser

humano, com muitas qualidades que fazem de ti tinico.”

Estes dois movimentos, apesar de partilharem o mesmo proposito, romper com os padrdes
de beleza impostos pela sociedade, apresentam abordagens diferentes. Enquanto o primeiro se
foca na aceitacdo e valorizac¢ao de todos os tipos de corpo, o Body Neutrality propde a adogdo de
uma postura neutra em relagao a aparéncia, valorizando o corpo pelo que faz e ndo pela forma
como se apresenta. Apesar deste ultimo ter sido pensado de forma a ultrapassar pontos menos
conseguidos do Body Positivity, Fuller (2022) propde a possivel combinagdo das duas
abordagens, dado que cada uma possui pontos muito positivos. Enquanto o Body Positivity
potencia uma melhor relagdo com o corpo, através de uma postura positiva em relacio a sua
aparéncia, contrariando todos os padrdes impostos pela sociedade ao longo do tempo, o Body
Neutrality apresenta uma abordagem construtiva para os dias em que ser positivo nao reflete o

que sentimos, removendo a pressdo para sentir como tal.

13 Disponivel em: https://www.nationaleatingdisorders.org/learn/general-information/ten-steps, consultado em 27-05-
2023.
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Numa era em que o uso das redes sociais se encontra diretamente associado a crescente
insatisfacdo corporal dos jovens e adultos (Lazuka et al., 2020), estes movimentos ganham um
papel preponderante na luta pela representatividade e inclusdo. Ao incentivar a partilha de corpos
plurais, isto €, corpos reais, todos os individuos que até entdo se sentiam marginalizados e fora do
padrdo, irdo ver corpos semelhantes em campanhas, revistas, programas de televisdo, o que ira
resultar numa maior identificagdo e numa possivel melhoria da sua imagem corporal (Good,
2022). O objetivo de quebrar o padrao irrealista de beleza imposto pela sociedade ¢ complexo e
podera levar muitos anos a ser ultrapassado, no entanto, estes movimentos ja representam passos

significativos, a nivel individual e coletivo, no caminho para alcangar esse objetivo.

2.4 Femvertising e Femwashing

Durante muito anos, os termos Feminismo e Publicidade foram considerados
incompativeis, dado que o discurso publicitario sempre recorreu a uma representagcao
estereotipada, sexista e prejudicial da mulher (Menéndez, 2019). Como abordado anteriormente,
os esteredtipos de género sdo “crengas de que certos atributos diferenciam mulheres e homens”
(Akestam et al., 2017, p.796), por outras palavras, sdo crengas transmitidas pela cultura sobre a
forma com homens e mulheres se comportam. Eisend et al. (2014) afirmam que, apesar de os
esteredtipos poderem ser uma ferramenta 1til, também podem ser bastante prejudiciais,
principalmente para as mulheres, dado que usualmente resultam em simplifica¢cdes exageradas ou
numa deturpacdo da realidade. A pesquisa realizada por Knoll et al. (2011) constatou que existe
uma influéncia direta entre a publicidade e a forma como os consumidores pensam e agem. Nesse
sentido, os esteredtipos de género presentes na publicidade podem impactar a forma como os
individuos se veem a si e a quem os rodeia e até podem resultar numa mudanca de
comportamento, dado que espelham o que veem (Knoll et al., 2011).

Perante este contexto, associado a luta feminista e a urgente necessidade de que as
mulheres sejam mais bem representadas pela publicidade, surge o Femvertising. O termo que
surge da junc¢do das palavras female e advertising, em portugués feminino e publicidade, foi, pela
primeira vez, utilizado em 2014 pela SheKnows Media, na Advertising Week. Definida como

“publicidade que emprega talentos, mensagens e imagens pro-femininas para empoderar
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mulheres e meninas™!®, o Femvertising tem como objetivo por de lado os esteredtipos de género e
garantir que as mulheres sdo celebradas e representadas de forma digna e em cenarios auténticos
(Becker-Herby, 2016). Segundo Menéndez (2019), trata-se de campanhas socialmente
responsaveis que ndo s tentam derrubar os esteredtipos de género mas também promover o

empoderamento feminino, colocando a mulher no centro da narrativa publicitaria.

pilares do ( femvertising )

Transmite Desafia os limites Renuncia o
mensagens e estereotipos recurso a

%05

Recorre a
talento
feminino
diverso

Representa

a mulher
de forma
auténtica

~ quesdo de géneroe o sexualidade
inteiramente preconceitos de direcionado

ro-femininas como uma mulher
p /jovem "deve" ser para o o!har
masculino

Figura 5. Cinco pilares do femvertising, apresentados por Becker-Herby (2016).
Fonte: Produgao propria.

Becker-Herby (2016), apds a anélise de varias campanhas associadas a este fendmeno,
constatou que todas se sustentam nos cinco pilares representados na Figura 5. O primeiro refere-
se ao recurso de mulheres reais e variadas (raga, forma e tamanho corporal e idade) nas suas
campanhas. Nesse sentido, € raro recorrer-se a modelos com o corpo padrao ideal, opta-se por
uma representacao mais abrangente que permite que todas as mulheres, de jovens a adultas, se
possam identificar com o retratado. No segundo pilar, destaca-se que as mensagens destas
campanhas devem ser empoderadoras e inclusivas, provocando no consumidor um sentimento
positivo e aspiracional. Sdo rejeitadas campanhas que prometem produtos ou servigos milagrosos
para consertar imperfeigdes. O terceiro pilar baseia-se na representacdo da mulher em cenarios
que ndo se prendem a esteredtipos de representacdo, associados ao género feminino, como a
maternidade e as tarefas domésticas. Nas campanhas consideradas Femvertising, as mulheres sao

habitualmente retratadas num ambiente desportivo ou competitivo, a realizar alguma atividade ou

19 Tradugdo da autora de: “advertising that employs pro-female talent, messages, and imagery to empower women
and girls”.

-28 -



profissdo, ou num cenario neutro. O pentltimo pilar revela que a sexualidade evidencia outra
inten¢do. Enquanto na publicidade tradicional existe uma hipersexualiza¢do da mulher, nestas
campanhas recorre-se apenas a representacgao, se for relevante, da pele e dos atributos corporais
femininos. Por ultimo, no quinto pilar, Becker-Herby (2016) salienta a autenticidade como o
principal aspeto do Femvertising. Apesar de a autenticidade estar também intrinsecamente ligada
aos pilares anteriores, este ponto reforca que todo o envolvente tem de parecer verdadeiro, desde
a escolha da modelo ao produto, ao cendrio ou até mesmo ao styling.

Sendo a autenticidade um dos aspetos mais relevantes do Femvertising, todas as marcas e
empresas que optam por ter uma comunicagao nesse sentido, precisam de ser transparentes no
que diz respeito as suas praticas, valores e a¢des e o consumidor atual mais informado e atento,
vai notar caso algo ndo esteja alinhado (Becker-Herby, 2016). Segundo Molleda (2010), nos dias
de hoje, a exigéncia de autenticidade por parte dos consumidores ndo se limita apenas ao produto
ou servigo que vende, o proposito e as intengdes da empresa/marca de quem a criou serao
também levados em consideragao.

A medida que o Femvertising foi crescendo e recebendo mais atengdo no ambiente
publicitario, os consumidores tornaram-se mais apreensivos (Hainneville et al., 2022). Haggren et
al. (2022) afirmam que nem todas as empresas apresentam boas intengdes quando se associam ao
Femvertising. Surge assim o termo Femwashing, que se refere a todas as estratégias de marketing
que tém como objetivo capitalizar os direitos das mulheres. As autoras Hainneville et al., (2022),
referenciam estudos feitos pelos autores Khoo-Lattimore et al. (2019) e Myambo (2020) que
constatam que muitas empresas recorrem a campanhas que abordam e realgam questdes de
género, equidade e diversidade, apenas para contribuir para uma imagem positiva perante o seu
publico.

Um estudo realizado por Hainneville et al. (2022), que teve como objetivo analisar como
¢ percecionado o Femvertising do ponto de vista do consumidor, permitiu uma defini¢do muito
mais completa e holistica do mesmo. Nesta pesquisa, as autoras constataram que, para os
consumidores, existem seis dimensdes que moldam a sua percecao sobre se uma campanha ¢
auténtica (Femvertising) ou ndo (Femwashing). Estas dimensdes, ilustradas na Figura 6, sdo a

transparéncia, consisténcia, identificacdo, diversidade, respeito e o desafio aos esteredtipos.
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Figura 6. Seis dimensdes do Femvertising auténtico.
Fonte: Hainneville et al. (2022, p.6)

Seguidamente, serd feita uma breve apresentacao de cada dimensdo e de que forma estas

influenciam a perce¢ao de autenticidade no Femvertising.

Transparéncia: As marcas tém de ser transparentes com os consumidores. Nesta
dimensao, estdo incluidos, entre outros, os conceitos de sinceridade, clareza, lisura, pureza
e tragos de caracter associados a sinceridade e a integridade. No uso da imagem, valoriza-
se a ndo edi¢do das formas do corpo e da textura da pele. Para os participantes da
pesquisa, a autenticidade € um pré-requisito do Femvertising.

Consisténcia: As marcas tém de ser consistentes com os consumidores. Nesta dimensdo,
esta incluida a coeréncia da marca na sua identidade, na comunicagao ¢ na oferta. A
historia da marca, os valores, o propdsito e os parceiros devem também evidenciar os
principios que estdo na base do Femvertising.

Identificacdo: As marcas devem garantir que o consumidor se identifica com os anuincios.
Nesta dimensao, valoriza-se a ligacdo entre o consumidor e o antincio. Esta pode mesmo
ser indireta, recorrendo a elementos exteriores ao consumidor, mas que, de alguma forma,
o sensibilizam.

Diversidade: As marcas tém de respeitar a diversidade. Nesta dimensao, valorizam-se as

seguintes vertentes, a aparéncia fisica, que pode corresponder a questdes étnico-raciais e
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tipo de corpo, a de identidade muito associada a idade, género e orientagdo sexual, e
também as deficiéncias fisicas.

e Respeito: As marcas tém de respeitar as mulheres. Nesta dimensao, exige-se que a mulher
nao seja representada como o produto nem como atrag@o para o sexo oposto. A
autoaceitacdo, autoconfianga e autoestima tém de estar na mensagem das campanhas, de
forma que o consumidor as interiorize, “as mulheres ndo querem ouvir que devem ter
confianga, mas querem ver outras mulheres sendo confiantes” (Hainneville et al.,2022).

e Desafiar esteredtipos: As marcas t€ém de se libertar de uma representagdo estereotipada.
Nesta dimensao, estdo incluidos varios tipos, os fisicos, associados ao corpo e a padrdes
de beleza, os relacionados com interesses e personalidade, e os relacionados com a

carreira e a familia.

Esta pesquisa permitiu uma defini¢do mais fundamentada do Femvertising, que, segundo
Hainneville et al. (2022, p.7), se define como “a publicidade que visa empoderar mulheres e
meninas de forma auténtica, através do uso de mensagens e imagens diversas, transparentes,
consistentes, relacionaveis e respeitadoras e que desafiam os esteredtipos de género.”?°,

Como referido anteriormente na visao de Becker-Herby (2016), o Femvertising é
caracterizado por cinco pilares correspondentes a uma visdo do ponto de vista profissional,
enquanto que a pesquisa de Hainneville et al. (2022) se evidencia dado que parte da visdo do
consumidor e do que este considera auténtico. Assim, para que uma campanha seja considerada
Femvertising, isto €, auténtica e ndo Femwashing, as marcas necessitam de contemplar e entender
estas seis dimensoes, ndo descartando nenhuma. No entanto, se houver uma falha, esta ndo sera
indiferente ao olhar do consumidor, mas ¢ imprescindivel assumir uma postura transparente,
reconhecer os erros e tomar a iniciativa de os ultrapassar (Hainneville et al., 2022).

Um estudo realizado em 2016, onde foram inquiridas quatro mil pessoas, entre elas
homens e mulheres, revelou que 83% dos participantes acredita que qualquer marca pode fazer
uma comunicagdo pro-mulher de forma auténtica, 62% das mulheres ndo vé pessoas semelhantes

a si em anuncios, 82% das mulheres gostaria de ver mulheres reais em antncios e, por fim, 97%

das mulheres pensa que a publicidade e os anuncios influenciam a forma como a sociedade as vé

20 Tradugdo da autora de: “we define femvertising as advertising that authentically aims to empower women and
girls through the use of diverse, transparent, consistent, relatable, and respectful messages and imagery that
challenges gender stereotypes.
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(Sheknows media, 2016). Como referido anteriormente, a publicidade e os media desempenham
um papel fulcral na sociedade (Urlage, 2021), podendo influenciar a forma como cada individuo
se V€, pensa e se comporta. Estes dados revelam ndo s6 a urgéncia de uma comunicagdo mais
inclusiva por parte das marcas mas também que ainda existe um longo percurso para essa
mudanga de postura, o Femvertising, pensado e aplicado de forma auténtica, surge como uma boa

abordagem para alterar mentalidades.

2.5 Representacio inclusiva

Pode afirmar-se que, durante muitos anos, a publicidade “comunicou com mulheres, mas
ndo para mulheres” (Martins e Carrera, 2020, p.147) . Padronizar grupos sem respeitar a
individualidade, a historia e as caracteristicas de cada mulher, constroi uma falsa narrativa da
sociedade. O espectro da diversidade ndo ¢ formado pelos extremos, mas, sim, por tudo o que
estd entre eles e isso deveria surgir com naturalidade na comunicacdo das marcas. A autora
Santos (2016) afirma que as mulheres, que ndo estdo enquadradas no padrdo, corpo ideal, magro
e jovem, tornam-se invisiveis no discurso publicitario, acrescentando ainda pessoas nao
caucasianas, casais homossexuais, portadores de deficiéncia e pessoas que ndo representam
classes sociais privilegiadas.

Em 2004, a marca Dove desenvolveu um estudo?! realizado em mais de dez paises
(incluindo Portugal), intitulado “Beleza Real”, para o qual foram entrevistadas mulheres na faixa
etaria dos dezoito aos sessenta e quatro anos, cujos resultados foram bastante elucidativos: 2% da
amostra considerou ser uma mulher bonita; 75% considerou a sua beleza como ‘mediana’ e cerca
de 50% afirmou estar acima do peso ‘ideal’. Este estudo refere também que 78% foi de opinido
que se deveriam substituir as modelos dos anuncios publicitarios por mulheres comuns (M.
Ribeiro, 2011). Outro estudo realizado pela Dove em 2016, intitulado Beauty and Confidence,
constatou que nove em cada dez mulheres e oito em cada dez jovens mulheres preferem evitar
encontros sociais por ndo se sentirem confiantes com a sua aparéncia. Este relatério concluiu que

sete em cada dez mulheres e jovens mulheres acreditam que a publicidade e os media

2! Pesquisa retirada da Revista ESPM (Escola superior de propaganda e Marketing) — Margo/Abril de 2007. Citada
por M. Ribeiro (2011)
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estabelecem padrdes de beleza que a maioria ndo consegue alcangar por serem utopicos (WFA,
2018).

Com estes dados, ¢ possivel constatar que a forma como a mulher tem sido retratada ao
longo dos anos ¢ prejudicial para a sua autoestima e para a forma como esta olha para o seu
corpo. Nesse sentido, ¢ imperativo adotar uma comunicacao inclusiva, que apresente
representacdes plurais de corpos femininos e uma linguagem sem roétulos, contribuindo assim
para o empoderamento de mulheres e jovens mulheres para assumirem os seus corpos, aceitando
as suas imperfeigdes (Stocksy, 2022).

A Kantar, uma das maiores redes mundiais de insights, informacao e consultoria, afirma
que demonstrar inclusdo e diversidade na publicidade ja ndo ¢ uma opg¢do para as marcas, ¢ uma
acao imperativa (Poole, 2021). Segundo Moeladi et al. (2021), as marcas tém dois caminhos
possiveis: ou abragam diversidade e inclusdo na sua comunicagdo, podendo assim crescer junto
dos seus consumidores ou, ao ndo se posicionarem, poderdo ter pela frente grandes dificuldades.
Nesse sentido, as marcas precisam de definir qual o papel que querem desempenhar na sociedade,
se optam por uma postura estagnada que ndo acompanha as expectativas e necessidades dos seus
consumidores ou por assumir um contributo positivo para a vida dos seus consumidores e
colaboradores. As mesmas autoras acrescentam que existem duas possiveis posturas a considerar
quando uma marca pretende ser inclusiva. A primeira apresenta uma postura ativista, isto ¢, lutar
claramente por questdes como diversidade e inclusdo tanto a nivel de comunicac¢do, como
internamente juntos dos seus colaboradores. Outra postura ¢ dar um contributo ativo,
apresentando imagens diversas e representando a realidade tal como ela é. Numa época onde a
autenticidade das marcas ¢ uma das caracteristicas mais relevantes para os consumidores,
principalmente para os Millenniais e Geragao Z, estes, pela sua exigéncia, s6 procurardo marcas
que compartilhem os seus valores e que consigam criar uma conexao real com eles (Moeladi et

al., 2021).
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3 Design e Ativismo

3.1 Design de Comunicacio Visual

O conceito de Design de Comunicagdo Visual é, usualmente, pouco claro devido as
variadas interpretagdes existentes das palavras que o constituem. Segundo Frascara (2004), pode-
se definir Design ndo s6 como o aspeto de um objeto mas também como o percurso que resulta
nesse mesmo objeto. O autor acrescenta que Design € um percurso para a criacao de
comunicagdes visuais, sendo formado por varias etapas que passam pela concegdo, planeamento,
selecdo e organizagdo de um conjunto de elementos, que podem ser textuais e/ou visuais,
transformando o invisivel em visivel. Quando se associa a Design a Comunicacao Visual, o
sentido anterior ¢ alterado, passando a significar a produgdo de objetos visuais com o intuito de
comunicar determinada mensagem. Frascara (2004) sintetiza a defini¢do de Design de
Comunica¢do Visual da seguinte forma:

I would say that visual communication design, seen as an activity, is the
action of conceiving, programming, projecting, and realizing visual
communications that are usually produced through industrial means and
are aimed at broadcasting specific messages to specific sectors of the
public. (Frascara, 2004, p.2)

Nesse sentido, o Design de Comunicagdo surge com o intuito de obter uma reagao de
determinado publico. Esta reacdo ¢ consequéncia do conhecimento, das atitudes, dos sentimentos
ou comportamentos desse mesmo publico. Numa sociedade onde a comunicagdo esta enraizada e
detém um papel preponderante, ¢ necessario que o designer seja polivalente na sua atividade,
nomeadamente que tenha um perspicaz poder de anélise, sensibilidade a diferenca, flexibilidade
mental, sensibilidade visual, consciéncia cultural e conhecimento técnico (Frascara, 2004).

Munari (2006), na obra Design e Comunicag¢do Visual, apresenta uma perspetiva
diferente, no ambito do Design, do conceito de comunicagdo visual. Este autor afirma que
comunicagdo visual é “praticamente tudo o que os nossos olhos veem” (p.65) e que a sua
mensagem difere consoante o contexto em que estd inserida. Para o autor, ¢ possivel diferenciar a
comunicagdo como causal e intencional, sendo a causal aquela que surge sem necessariamente ter
uma inten¢do, ou seja, a sua interpretacao ¢ livre, enquanto a intencional tem como propdsito a
transmissdo de uma mensagem predefinida, que seja claramente entendida.

Entende-se que numa mensagem existe sempre o emissor (aquele que emite a mensagem)

e o recetor (aquele que a recebe). Munari (2006) assinala que o recetor esta envolvido num

-34 -



ambiente que esta repleto de varidveis, que podem ter como consequéncia a modificagdo ou
mesmo anulagcdo da mensagem. A essas variaveis, Frascara (2004, p.9) da o nome de “noise”. O
autor define “noise” como qualquer distragao entre a informagao e o publico, interferindo na
mensagem de forma negativa. Segundo o mesmo autor, no Design de Comunicagao, esse ruido
pode ser visual, no qual os elementos e/ou técnicas escolhidas ndo transmitem de forma clara a
informagdo, ou semantico, quando a mensagem nao ¢ adaptada as caracteristicas cognitivas e
culturais do publico-alvo. Frascara (2004) regista que este ruido pode evidenciar-se tanto no meio
de comunicagdo, como na linguagem ou na forma, nomeadamente na estética e estilo.

Além do ruido, existem outros fatores que podem interferir no entendimento e
interpretacdo da mensagem pelo recetor, nomeadamente o contexto. Frascara (2004), na sua obra,
apresenta varios niveis em que o contexto podera ter influéncia na leitura das mensagens, estes

estdo representados na Figura 7.

~ —Percetual N - ——Classedafonte N ~ —— Media

Envolvimento visual no Conjunto de mensagens Envolvimento criado pelo
qual aparece a mensagem. criadas por organizacoes suporte utilizado; por
semelhantes, como fontes exemplo, jornais, TV, livros,
. J educacionais, comerciais revistas femininas, web, etc.
ou governamentais.
S Zmmmm A\ 2 ~ 2
. ¥

~ —>Qualidade técnica ~

Envolvimento cultural — &8 Ati , . o
do publico-alvo 7 Estética ~ | nivel de expetativa técnica
valores, habitos, do publico-alvo pelo
codigos e atitudes. Qualidades formais que suporte utilizado.
L ) posicionam a mensagem \_ Y

numa determinada .
abordagem, como estilos ,~ —— Linguagem N
a 7> Fonte ~ visuais contemporaneos,

) tradicionais, populares ou Ambiente criado pela
Conjunto de mensagens outros reconhecidos. linguagem escrita e falada
ja emitidas pela mesma num determinado local por
pessoa ou organizacgao. um determinado grupo.
\ 2\ J J

Figura 7. Varios niveis que podem influenciar o entendimento da mensagem, apresentados na obra de Frascara (2004, p.72).
Fonte: Produgao propria.

Na interpretacdo da mensagem pelo recetor, Munari (2006) identifica trés obstaculos, que
refere como filtros. Classificando-os de caracter sensorial (tragos fisicos e sensitivos), funcional
(caracteristicas psicofisioldgicas) e cultural (universo cultural).

Com base nestes obstaculos, entende-se que o Design de Comunicacao surge da
necessidade de transmitir determinada mensagem, que provoca uma reacao especifica no publico-

alvo. Assim, torna-se redutor avaliar o Design de Comunica¢ao apenas pela aparéncia, como
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acontece com muita frequéncia (Frascara, 2004). Apesar da aparéncia visual ser um aspeto
relevante, dado que numa primeira abordagem cria atracdo/rejeicao imediata e permite uma
memorizagdo rapida da mensagem, esta ¢ apenas uma ferramenta para chegar ao objetivo
principal. O Design de Comunicagdo Visual ndo ¢ apenas sobre aparéncia, ¢ sobretudo sobre
performance (Frascara, 2004).

Por todos os fatores associados ao Design de Comunicacdo Visual, torna-se importante
abordar o conceito de criatividade. Segundo o Cambridge Dictionary, criatividade ¢ a
“capacidade de produzir ou usar ideias originais e invulgares.”?2. Outra defini¢do de criatividade
¢ dada pelo autor Franken (1994), que a define como a capacidade de criar e reconhecer ideias,
alternativas ou possibilidades que vao interferir de uma maneira positiva na resolucdo de
problemas e na comunica¢dao com os outros. Frascara (2004) define criatividade como a
capacidade de projetar solucdes singulares para problemas que aparentam nao ter solugdo, como
uma inteligéncia que permite ao designer ter uma perspetiva Unica. O autor acrescenta ainda que
a criatividade ¢ muitas vezes comparada, erradamente, com autoexpressao, no entanto
contrariamente ao que acontece com esta tltima, a criatividade requer a capacidade de examinar
determinado problema, analisar pontos de vista, entender as inten¢des do outro e prever as

possiveis reagdes do publico-alvo.

3.2 Ativismo e Design Ativista

O conceito de Design de Comunicag¢do Visual abordado anteriormente tornou claro que
este, através de diversas etapas e processos, tem como objetivo comunicar uma determinada
mensagem que surge a partir de um problema identificado. Fuad-Luke (2009) apresenta uma
perspetiva do design mais direcionada para o impacto social, passando este a ter a capacidade de
estimular transformagdes sociais, colocando em causa convicgdes estabelecidas e apresentando
ideias transformadoras. Este autor refere o Design como “o ato de mover deliberadamente de uma

9923

situagdo existente para uma preferida”=, isto ¢é, agir para uma mudanca positiva. O Design

Ativista surge com base nesta premissa.

22 Disponivel em: https:/dictionary.cambridge.org/dictionary/english-portuguese/creativity, consultado em 10-11-
2022.
2 Tradugdo da autora de: “Design is the act of deliberately moving from an existing situation to a preferred one”
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Fuad-Luke (2009) define ativismo como um conjunto de a¢cdes que tém como objetivo
provocar transformacgdes culturais e/ou politicas. O autor refere que motivagdes pessoais podem
estar na base dessas a¢des, nomeadamente um forte sentido de altruismo ou moralidade,
assinalando também influéncias externas, como questdes de ordem social, politica e ambiental. O
Designer Ativista serd entdo aquele que utiliza as potencialidades e a for¢ca do Design para
contribuir para mudangas com um impacto positivo na humanidade.

Por outro lado, Thorpe (2011) assinala que o ativismo surge da identificacdo de um
problema, que afeta um grupo social minoritario (publico em geral, criangas, mulheres, grupos
religiosos e prisioneiros) e que se revela em agdes que reivindicam mudangas em prol da
resolucdo desse problema. A autora salienta que, apesar de em todas as areas do Design se
procurar a mudanca, focando-se maioritariamente em questdes da vivéncia didria, dependente da
capacidade monetaria do consumidor, o Design Ativista assume o papel de agente defensor de
grupos que sdo invisiveis perante a sociedade. Thorpe (2011) sintetiza quatro pontos necessarios

para se definir o Design como ativista (Figura 8):

design

%02 %04
Apresentacdo Contestacao Foco Rompimgnto
de um para a num grupo com praticas
problema mudanca negligenciado rotineiras
ou sistemas

de autoridade

— —

Figura 8. Pontos que definem o Design Ativista, apresentados por Thorpe (2011).
Fonte: Produgao propria.

A autora estabelece como pontos: a apresentagao publica de um problema; a contestacdo
para a mudanga com base nesse problema; o foco num grupo negligenciado, excluido ou
desfavorecido e o rompimento com praticas rotineiras, ou sistemas de autoridade, recorrendo a
canais nao convencionais de mudanga.

O Design Ativista assume um papel de agente defensor de grupos que sdo invisiveis
perante a sociedade, este papel estd assim intrinsecamente associado ao conceito de cidadania,
conjunto de direitos e deveres de um individuo. Com a potencialidade de uma atuagdo mais
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relevante, este conceito alia-se ao Design, através de questionamentos e/ou ac¢des. Nesse sentido,
o designer, como responsavel na produgdo de informacao, necessita de adotar, no seu trabalho,
uma posicao sensivel as causas sociais relevantes do seu tempo, apresentando solucdes que
evidenciem grupos minoritarios, muitas vezes esquecidos no discurso publico, e assumindo uma
posicao em problemas relevantes, como questdes estruturais e de opressao. O Design, num
contexto contemporaneo, deixa de assumir um papel neutro e as questdes de politica e cidadania

surgem como um elemento essencial para responder a problemas que passam por estas dimensdes

(Junior, 2022).

Figura 9. Victor Papanek.
Fonte: https://www.designaustria.at/mitglied/victor-papanek/

O designer Papanek (Figura 9) foi um dos primeiros autores a refletir sobre como o
Design se deve associar ao exercicio da cidadania. Na sua obra “Design for the real world:
Human ecology and social change” (1985), publicada num periodo marcado por manifestagdes e
lutas pelos direitos sociais, apela ao senso de responsabilidade social e ambiental do designer.
Este autor real¢a a urgéncia em mudar radicalmente as praticas do design, salientando que este,
em vez de se posicionar ao servico do consumismo em massa ¢ do lucro, deveria debrucgar-se
sobre temas imperativos como a inclusdo, justi¢a social e sustentabilidade. Na sua obra,
controversa para a época em que foi publicada, acusa os designers de priorizar questdes estéticas,
sobrepondo-as a questdes éticas e sem questionar as consequéncias gravosas que 0s seus projetos

podem ter para o planeta, chegando mesmo a definir os designers como uma “raga perigosa”.
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Acrescenta ainda que todo o design ¢ um ato politico e define um bom designer como aquele que
se guia por questdes sociais, éticas e ecoldgicas, procurando alternativas que contribuam para o
bem-estar coletivo. Com a sua obra polémica, Papanek tornou clara a necessidade de uma
alteracdo na atuacdo do Design, que até entdo era direcionada para a indudstria e para o consumo.
Acrescenta que o design deve ser orientado para as necessidades dos individuos e ndo para os
seus desejos (Papanek, 1985).

Analisando a obra de Papanek (1985), pode verificar-se que mesmo com 0s avangos
sociais, econdmicos e tecnologicos, as questdes levantadas pelo autor continuam a ser relevantes
e urgentes. Segundo Junior (2022), os designers da atualidade tém a obrigacao de repensar a sua
atuagdo, como cidadaos integrados na sociedade, assumindo a consciéncia de que fazem parte de
um coletivo. Assim, o design, como area virada para o futuro, tem um papel preponderante no
processo de transformagdo e na renovacao da sociedade, s6 tendo sentido através da
interioriza¢do da época em que vive e das caracteristicas dos sujeitos que a compdem (Junior,
2021).

O Design Ativista tem como propdsito a sinalizagdo de situagdes e, simultaneamente, o
despertar da consciéncia de outros profissionais, permitindo a estes associarem-se em causas
comuns com o intuito de marcar a diferenga (Junior et al., 2021). Hester (2005), por sua vez,
classifica os designers em cinco categorias, conforme a sua postura perante a profissdo: ingénuos
contentes, ingénuos experientes, serventes, contextualistas e, por fim, os catalisadores®* (Figura
10). Apesar da identificacdo destas posturas ser aplicada a arquitetura, ¢ possivel assumi-las em

qualquer area do design.

— ingénuo alegre
Posturas ——* ingénuo experiente
de um
(designer )

Hester (2005)

— servente

— contextualista
— catalisador

Figura 10. Posturas de um designer perante a sua profissdo, apresentadas por Hester (2005).
Fonte: Produgao propria.

24 Tradugdo da autora de “the blissfully naive, the savvy naive, servants, contextualists and catalysts”
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Hester (2005) refere ingénuos alegres como os que ndo revelam qualquer atencao e
sensibilidade perante o contexto em que atuam, apesar de serem talentosos tecnicamente e
espacialmente. Estes designers apresentam uma visao limitada e ndo reconhecem que hé mais
para além do resultado, trabalham sempre sem ter em linha de conta as consequéncias politicas
e/ou ambientais das suas a¢des, ndo revelando assim qualquer senso de responsabilidade. De
seguida, Hester (2005) traduz os ingénuos experientes como tendo uma maior consciéncia do
envolvimento sociopolitico dos projetos, apesar de serem menos talentosos que os apresentados
anteriormente. No entanto, mesmo com consciéncia das implicagdes que os seus projetos podem
ter, utilizam muitas vezes uma postura superficial para conseguir atingir os seus objetivos. Por
sua vez, os serventes, grupo ao qual o autor acredita que se inserem a maioria dos designers,
apresentam também consciéncia das consequéncias politicas e/ou ambientais das suas ac¢des, mas,
quando questionados, argumentam que apenas estdo a servir as necessidades do cliente, sem
reconhecer que, mesmo assim, poderiam adotar um papel mais responsavel. De seguida,
apresenta os contextualistas como designers que, nos seus projetos, levam em conta a historia,
cultura e meio ambiente, especialmente quando atuam numa escala local. Por vezes, estes
assumem papel de serventes, mas, frequentemente, procuram ter em considera¢ao questdes
sociais, mas de uma forma comedida. Os contextualistas apoiam ativistas radicais, podendo
mesmo assumir esse papel. Por fim, Hester (2005) apresenta os catalisadores, que considera
agentes de mudanga, também conhecidos por Designers Ativistas. Considerados pelos outros
grupos como radicais, pela forma como assumem o papel do Design, ndo se limitam apenas ao
simbolico e utilitario, mas também ao incentivo que o designer pode ter na transformagdo da
sociedade, a nivel politico e social.

Partindo destas cinco categorias ¢ possivel constatar que a forma como os catalisadores
entendem o Design ¢ a mais proxima do conceito de Design Ativista abordado anteriormente
pelos autores Fuad-Luke (2009), Thorpe (2011), Junior (2022) e Papanek (1985), por estes
reconhecerem no Design o poder de trazer mudangas sociopoliticas, de forma a proteger o bem-
estar de individuos, até entdo marginalizados, e contribuir com um impacto positivo na
humanidade e no planeta.

A contemporaneidade tem sido marcada pela luta por causas sociais, direitos humanos e
questdes socioambientais, principalmente pela acdo de ativistas, defensores ptblicos e

organizagdes ndo governamentais (ONG’s). No entanto, ¢ possivel constatar que estas questdes
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comecam também a ser foco de outros agentes sociais, nomeadamente dos designers. Os
designers comecam a assumir uma postura sensivel e consciente e a interiorizar as implicagdes da
sua profissdo reconhecendo que, através do design, podem estimular a mudanca em questdes
urgentes, de forma a contribuir para um mundo melhor e proteger aqueles que sempre foram
invisiveis perante a sociedade. Numa pesquisa realizada pela 99designs em 2022, que procurou
entender a perspetiva de designers freelancers sobre diversos temas, constatou-se que nao existem
apenas problemas a serem resolvidos, também ha designers que querem fazer parte da solugao.

¥ 97% *85%

sentem que é
importante trabalhar
para clientes

que compartilham
seus valores

#40%

admitem que
ja recusaram um
trabalho pela postura
do cliente em
questoes sociais

acreditam que
os criativos tém

o poder de causar

um impacto social

Figura 11. Resultados da pesquisa realizada pela 99designs (2022)
Fonte: Produgao propria.

Os resultados desta pesquisa revelaram que os freelancers atualmente procuram, cada vez
mais, projetos pelo seu propdsito e ndo tanto pelo seu retorno financeiro. Tendo como tema
problemas associados a saide, mudangas climdticas e injustica racial, o estudo identificou que
97% dos freelancers acreditam que os criativos t€ém o poder de causar um impacto social real e
85% dos inquiridos sentem que ¢ importante trabalhar para clientes que compartilham os seus
valores. O mesmo estudo revelou que 40% dos designers inquiridos ja recusaram trabalho apenas
pela postura que o cliente adotou em questdes sociais (99designs, 2022). Como mencionado
anteriormente por Fuad-Luke (2009), esta postura ativa pode ter por base motivagdes pessoais
como um forte sentido de altruismo ou moralidade que dependem da consciéncia de cada
individuo e da forma como este olha para o seu papel enquanto cidaddo. Nesse sentido,
Dandavate (2019) levanta trés importantes questdes sobre as quais cada designer deve refletir se
pretender ter um papel ativista na sua profissdo e, consequentemente, contribuir para um impacto

positivo no mundo (Figura 12).
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Qual é o meu Qualéa O que eu
(propésito?) (minha causa?) ( posso fazer?)
Motivagdo pessoal Um problema por resolver Um projeto

Figura 12. Questdes sobre o papel do designer ativista, apresentadas por Dandavate (2019).
Fonte: Produgao propria.

Dandavate (2019) convida o designer a refletir sobre o seu proposito, isto ¢, sobre qual € a
sua verdade, o que motiva a sua vida e, por consequéncia, a sua profissdo, quais sao os seus
valores e crengas e de que forma estes fatores o influenciam. De seguida, questiona o designer
sobre qual a causa que pretende abracar, por outras palavras, qual o problema que detetou e sobre
qual pretende agir. Por fim, propde a reflexdo sobre a forma de atuar, isto ¢, qual o seu projeto.

Estes pontos podem ser a base do pensamento de um designer ativista.

3.3 “First Things First” Manifesto

Perante o contexto descrito anteriormente, torna-se relevante explorar um dos marcos do
Design Ativista, a publicacdo do First Things First Manifesto, em 1964. Segundo Neves (2019),
os manifestos definem-se como “textos que defendem ideologias, principios e pontos de vista em
relacdo a determinado assunto”, que, muitas vezes em tom de protesto, tém como objetivo
instigar o leitor a refletir sobre o tema apresentado.

Dentro desta perspetiva as contestagdes sociais sao o ambiente propicio ao
questionamento. E na década de 60, tanto na Europa como nos Estados Unidos, que o contributo
do designer na sociedade ¢ questionado, apesar da profissdo de designer ja estar estabelecida
nessa €poca. Neste cendrio, Ken Garland, designer britanico, publica First Things First Manifesto
(Figura 13), juntamente com mais vinte e dois profissionais da drea, onde questionam a
responsabilidade social do design grafico e propdem uma mudanga de postura perante esta

profissdo (Neves, 2019).
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Figura 13. First Thing First Manifesto, publicado por Garland (1964).
Fonte: eyeondesign.aiga.org

Este manifesto, que foi publicado em vérias revistas e jornais, defendia a ideia de que o
designer grafico deveria utilizar o seu potencial em projetos mais benéficos para a sociedade,
criticando o trabalho realizado até a data na Publicidade, que apenas tinha como objetivo o
consumo (Boyraz, 2022). No manifesto, Garland (1964) afirma que “existem outras coisas que
valem mais a pena usar as nossas capacidades e experiéncia® ”, propor o fim da publicidade ndo
seria o caminho, mas, sim, optar por uma postura a favor de uma comunica¢do com mais
proposito e que va ao encontro das necessidades reais da sociedade. Segundo Poynor (1999), este
manifesto evidencia de forma clara dois tipos de design, o design para comunicacao e o design
para persuasdo, o primeiro transmite ao publico informagao essencial, enquanto o segundo
procura convencé-lo de algo.

A reacdo a este manifesto foi controversa, se por um lado foi bem recebido, o que
permitiu a discussdes acerca do impacto que o designer pode ter na sociedade, por outro, muitos
o desvalorizaram e rejeitaram por o considerarem ingénuo (Poynor, 1999).

No final de 1999, a revista Adbusters publica uma versao atualizada do manifesto, a que
chama First Things First 2000. Esta nova versdo, que contou com a adesdo de designers de varios
paises, retomou a discussdo sobre a responsabilidade do designer na sociedade, salientando que
ha tematicas urgentes que necessitam da sua aten¢do, como questdes ambientais, sociais e

culturais. Os autores deste manifesto propdem novamente uma inversao de prioridades “a favor

25 Tradugdo da autora de “We think that there are other things more worth using our skill and experience on.”
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26» Este manifesto foi

de formas de comunicagdo mais tteis, duradouras e democraticas
traduzido, impresso e afixado em vérias escolas de design do mundo, retomando a discussao
levantada por Garland, anos antes (Neves, 2019).

Em 2014, no quinquagésimo aniversario da publica¢do do primeiro First Things First, o
designer Cole Peters atualizou e publicou novamente o manifesto com o nome de First Things
First 2014. Esta versdao do manifesto adiciona, as inquietagdes expostas anteriormente,
preocupagdes contemporaneas sobre o estado da industria e as consequéncias que tem na cultura

e na sociedade. Segundo o autor:

We have negated our professions’ potential for positive impact, and are
using up our time and energy manufacturing demand for things that are
redundant at best, destructive at worst. (First Things First 2014).

No First Things First 2014, ¢ feita a sugestdo de que os designers se debrucem em
problemas emergentes em areas como a educacao, medicina, seguranca e responsabilidade social
e ndo se restrinjam a questdes simplistas e superficiais (Boyraz, 2022), ¢ também evidenciada a
emergéncia da abordagem de outros temas preocupantes como diversidade, inclusdo e satide
mental. Em suma, o que se propde neste manifesto, assim como nos anteriores, ¢ uma mudanca
de postura do designer, seguindo um caminho mais ético e critico, independentemente da area e
em que escala (First Things First 2014).

Uma ultima versao deste manifesto foi publicada em 2020, no Dia da Terra. Foi
aproveitada a data para, através deste manifesto (Figura 14), expor a preocupagao sobre as
alteracdes climaticas, que, de forma avassaladora, consomem o planeta. E também feita uma
critica a forma como se priorizou o lucro e o capitalismo a preservagao do planeta. Além destas
preocupacgdes, ¢ referido, neste novo manifesto, que, por vezes, o trabalho realizado por designers

contribuiu para excluir, eliminar e discriminar (First Things First 2020).

26 Tradugdo da autora de “in favor of more useful, lasting and democratic forms of communication”
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Um Manifesto — Edi¢ao 202

Figura 14. First Thing First 2020.
Fonte: www firstthingsfirst2020.org

Neste manifesto, propde-se a prioridade do designer grafico nas causas mais prementes e
transformadoras para a sociedade, sugerindo-se, assim, uma filosofia de design multidisciplinar.
Segundo este manifesto, todos os profissionais do design devem (First Things First 2020)?":

e “Desafiar e analisar as historias, os processos e ¢ticas do design, e desenvolver novas
competéncias, recursos, colaboracdes e linguagens de design criativos.”

e “Apoiar esfor¢os comunitarios em prol da justica, da regeneracdo, da coexisténcia e do
respeito mutuo.”

e “Compreender que nao existimos fora da natureza; somos parte de um sistema complexo
e as nossas agoes devem refletir esse entendimento.”

e “Inverter as prioridades da nossa profissao a favor de formas de a¢do mais inclusivas,
empaticas e comprometidas. Uma mudanga de mentalidade que va para além da
sustentabilidade, para regenerar, desenvolver e cocriar um conjunto de relagdes
socioambientais ndo-exploratorias e de ndo-apropriagdo.”

e “Comprometer-nos a restabelecer a ligacao entre o design, a produg¢ao, a distribui¢cdo e o
uso das coisas que desenhamos em prol da Terra - e de todos os seus habitantes.”

e “Orientar as nossas competéncias para a melhoria da humanidade, no sentido de uma

civilizagdo mais ecologica.”

27 Disponivel em: www.firstthingsfirst2020.org/portuguese, consultado em 27-05-2023.
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De uma forma geral, todos os manifestos First Things First fazem uma reflexdo sobre a
ideia de que os designers ndo se devem limitar apenas ao trabalho como recompensa monetéria,
mas, sim, usar as suas valéncias no intuito de contribuir para a resolucao de problemas sociais,
culturais e ambientais que resultem num impacto positivo na sociedade (Boyraz, 2022). Segundo
Boyraz (2022), “o campo do design grafico deve tornar-se mais orientado para a sociedade,
moral e eticamente responsavel e deve partir da educagio profissional?®”, Os questionamentos
levantados no First Things First continuam pertinentes e essenciais até hoje, apesar das

publicagdes dos manifestos terem sido feitas numa outra época.

28 Tradugdo da autora de: “the field of graphic design should become more society-oriented, morally, and ethically
responsible and it should start from professional education”
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Capitulo III - Enquadramento Metodologico

Apresentar-se-3o seguidamente as fases e métodos delineados para o desenvolvimento do
presente projeto. Dada a componente pratica deste trabalho, torna-se imperativo recorrer a
métodos que possam orientar um percurso que responda as expectativas do problema
identificado, de uma forma consolidada e embasada. Nesse sentido, sera descrito o processo
metodoldgico e consequentes métodos adotados em todas as fases do trabalho, desde a sua
ideagdo até a concretizagao.

Esta investigacdo, quanto ao seu método, caracteriza-se como uma pesquisa-a¢ao, dado
que ela ¢ “concebida e realizada em estreita associacdo com uma ac¢ao ou com a resolu¢do de um
problema coletivo.” (Prodanov & Freitas, 2013, p.65), que, neste caso, ¢ o projeto final. Este tipo
de pesquisa caracteriza-se pelo envolvimento do pesquisador, tendo este um papel ativo na
problematica abordada e, segundo Thiollent (1998), este método ¢ também uma forma de
comprometimento social e politico em questdes urgentes voltadas para grupos sociais
minoritarios (Thiollent apud Prodanov & Freitas, 2013).

Este serd um estudo de caracter exploratorio e terd como principal foco a recolha de dados
qualitativos, dado que o seu objetivo € entender o que os individuos apreendem e interiorizam do
que os rodeia (Zanelli, 2002), intuito principal desta pesquisa. Esta investiga¢do terd também uma
natureza aplicada, visto que pretende recolher dados para aplicag@o na resolucdo de um problema

especifico (Prodanov & Freitas, 2013).

1 Hipoteses

Segundo Martins e Carrera (2020, p.147), a publicidade “comunicou com mulheres, mas
ndo para mulheres”, dado que representa o corpo feminino através de padrdes estereotipados que
ndo representam a maioria das mulheres. Esta hegemonia visual faz com que mulheres, que nao
estdo enquadradas no padrdo considerado ideal, se sintam invisiveis e marginalizadas do discurso
publicitario, podendo ter consequéncias na sua imagem corporal, autoestima e na forma como se
integram na sociedade.

O projeto #NosMostre realizado pela Getty Images, em parceria com a Dove e a Girlgaze,
concluiu que 70% das mulheres, incluindo pessoas que se identificam como mulheres e ndo-
bindrias, ainda ndo se sentem representadas na publicidade. O mesmo estudo acrescenta ainda

que seis em cada dez mulheres acredita que representacdes mais plurais e auténticas de mulheres
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aumentariam a sua propria confianga e autoestima?®. Partindo destes dados, constata-se a
importancia da ado¢do de uma comunicagao inclusiva que apresente representacdes diversas de
corpos femininos e uma linguagem sem rétulos, contribuindo assim para o empoderamento de
mulheres e jovens para assumir os seus corpos, aceitando as suas diferencas (Stocksy, 2022).

A Geracgdo Z destaca-se por uma postura Unica, sendo a geragcdo mais inclusiva e que
valoriza o progresso coletivo em vez do desenvolvimento individual. Os individuos desta geragao
observam atentamente o ambiente que os rodeia e adotam uma postura de participagdo ativa.
Priorizam temas como sade mental, sustentabilidade, raga, direitos LGBTQ+ e seguranga,
conforme destacado por Owen (2018). Estas caracteristicas ndo influenciam apenas a forma como
estes individuos percebem o mundo, mas também moldam as suas interagdes € expectativas em
relacdo as marcas (Francis & Hoefel, 2018).

Deste modo, esta investiga¢cdo tem como objetivo estudar o impacto da comunicagao das
marcas nas mulheres da Geracdo Z e na sua imagem corporal e definir os pilares que alicergam
uma comunicagao inclusiva, na perspetiva desta Geracdo. Na sua componente pratica, pretende
compreender de que forma um projeto de design ativista pode trazer consciencializagdo para a
representacdo inclusiva dos corpos femininos.

Assim, tendo em conta o assinalado anteriormente e no enquadramento tedrico, foram
identificadas as seguintes hipoteses:

H1 — Os media e a publicidade tém grande influéncia na imagem corporal nas mulheres da
Geragao Z.

H2 — Apesar de ja se sentir um esforco pela parte das marcas, este ainda ¢ insuficiente.

H3 — Para a Geragao Z, as marcas tém uma responsabilidade social perante o seu publico e a
sociedade.

H4 — O Design Ativista ¢ uma ferramenta com potencial de consciencializacdo sobre tematicas

urgentes da sociedade.

2 Disponivel em: shortyawards.com/4th-socialgood/project-showus, consultado em 15-06-2023.
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2 Estratégia de investigacio

A metodologia de Munari (1981), descrita no Anexo A, foi escolhida para ser adaptada no
presente projeto pela sua clareza e facilidade de organizagdo. Seguidamente, sera apresentada a
forma como foi feita a sua adaptacdo. Segundo Panizza (2004), esta metodologia pode ser
agrupada em quatro momentos: a delimitacdo do problema, acimulo de dados, incubagao e

ideagdo e, por fim, a validagao (Figura 15). Nesse sentido, estes quatro momentos, apresentados

pelo autor, resultardo nas fases do projeto.

Delimitacao A

cumulo s Incubacao PR
do Problema de dados e ideacdo Validagdo
Pr.otl)ltima d%O&gé% . Cnatl\fld.ade Verificacio
Definicdo do Materiais e
problema Tecnologias
Componentes do Analise Experimentacio
problema de dados
—

Modelo —_—
\ X N /

Figura 15. As quatro fases da presente investigacao.
Fonte: Produgao propria.

Na primeira fase, a delimitagdo do problema, recorre-se a uma pesquisa bibliografica que,
através da andlise de dados secundarios, permite um entendimento mais aprofundado sobre a
tematica e o problema em estudo. Neste momento, foram explorados conceitos como Geragao Z,
corpo feminino e representagdo, design e ativismo, através de recurso a livros, artigos de jornais,
revistas cientificas e artigos académicos. Para esse efeito, foram utilizadas as plataformas de
pesquisa Web of Science, B-On, Science Direct e Google Académico. Esta fase do projeto
resultou no Enquadramento Tedrico, apresentado no segundo capitulo deste documento. Esta
fase, da metodologia de Munari (1981), possibilita a passagem para a fase seguinte com o
conhecimento dos fatores que integram, definem, e envolvem o problema, entendendo-o assim
em todo o seu conjunto.

A segunda fase ¢ constituida por dois momentos, a coleta de dados e a sua analise. Na
coleta de dados, serdo utilizados dois métodos de recolha de dados, o estudo de caso e o inquérito

por entrevista, mais especificamente o focus group.
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Segundo Yin (1994), o estudo de caso faz sentido quando questdes “como” e “porqué”
sdo levantadas. O autor ainda acrescenta que o estudo de caso € uma op¢ao a considerar quando o
estudo estd direcionado para acontecimentos atuais que acontecem na realidade. Nesse sentido,
sera feito um levantamento de casos relacionados com Design Ativista, analisando o contexto,
motivagdes que estdo na sua base e formatos utilizados, de forma a obter referéncias para o
projeto.

Em paralelo, serdo realizados focus group, que se definem como uma técnica de recolha
de dados, através da discussao de um grupo sobre um determinado topico (Morgan apud Silva et
al., 2014). Krueger e Casey (2009) acrescentam que estes sdo destinados a recolha de dados
qualitativos através da discussdo em grupo de um tema especifico com individuos com algumas
caracteristicas comuns. Este tipo de recolha de dados tem como diferencial a rapidez, um menor
custo, em comparagao com outros métodos e a possibilidade de abordar diferentes topicos com
individuos provenientes de contextos diversos (Stewart et al., 2007). Para a presente investigacao,
a aplicagdo deste método permitird entender qual ¢ a opinido das jovens da Geragdo Z, objeto de
estudo desta investigagdo, sobre a importancia da comunicag¢do inclusiva e qual a sua influéncia
na perce¢do que tém do seu corpo. A opg¢do por este método teve por base a sua flexibilidade,
dado que permite reunir os participantes em grupo, em vez de entrevistas individuais.

Ap6s a recolha de dados, sera feita a sua analise. Para o primeiro método, o estudo de
caso, sera utilizada a andlise Visual Research, apresentada por Muratovski (2016). Esta tem
como principal objetivo aprofundar as seguintes questdes: “O que minha selecdo retrata? Quem ¢
o publico? Como as pessoas veem isso? Como estdo inseridas num contexto cultural? e qual a
inter-relagdo entre a imagem, a forma ou o objeto e o texto (se houver)?”. Para a analise de
dados recolhidos no focus group, sera feita, primeiramente, a sua transcri¢ao e, de seguida, sera
feita a analise de conteudos proposta por Bardin (2016), que se decompde nas seguintes fases

(Figura 16):

30 Texto original: What does my selection depict? Who is the audience? How do people look at this? How are these things
embedded in a wider cultural context? What is the interrelation between the image, the form, or the object and the accompanying
text (if any)?
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—> Pré-Analise

— Exploracao
Analise de do material
(C onteud 0)— Tratamento
Bardin (2016) 5 dos resultados,
inferéncia e
interpretacao

Figura 16. Etapas da analise de contetidos segundo Bardin (2016).
Fonte: Produgao propria.

e Pré-Analise: Esta primeira fase ¢ considera como o momento de organizacdo de
material. A autora propde realizar uma leitura “flutuante” de todo o material; a
escolha dos documentos que serdo analisados; a formulacao de hipoteses e
objetivos; a identificagdo das categorias (unidades de registo) que vao orientar a
analise, que poderdo ser palavras-chave ou frases e, se necessario, a unidade de
contexto, isto €, a delimita¢do do contexto;

e Exploracdo do Material: Nesta fase, sera feita a compilagdo de todas as partes de
texto que se inserem na mesma categoria (unidade de registo), sendo importante
ndo perder o contexto em que estes foram retirados, para a sua devida comparagao;

e Tratamento dos resultados obtidos e interpretagdo: Esta tltima fase corresponde ao
tratamento dos resultados, inferéncia e interpretacdo, e tem como principal
objetivo a busca de significagdo das mensagens, isto €, a constru¢do e captacao
dos conteudos nos materiais recolhidos. Segundo Bardin (2016), esta fase
corresponde a “operagdo logica, pela qual se admite uma proposicao em virtude da

sua ligagdo com outras proposicdes ja aceitas como verdadeiras”.

A terceira fase da metodologia, ¢ composta por quatro momentos: criatividade, materiais e
tecnologias, experimentagcdo ¢ modelo. Munari (1981) define a etapa da criatividade como o
momento onde se conjuga toda a informacao recolhida até entdo, com a inten¢do de encontrar
caminhos possiveis, dentro dos limites do problema. Neste projeto, sera realizado um mindmap,

que consiste na compilagdo através de um diagrama de palavras, conceitos e informagdes
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relevantes para o problema de investigacao, que servira de auxiliar mental na procura de
possiveis solugdes. E de salientar que este ndo é o momento de procura de uma solugéo final,
mas, sim, a sistematiza¢do de um conjunto de possiveis abordagens ao problema que se pretende
resolver.

De seguida serdo pensados os Materiais e Tecnologias que constituirdo este projeto. Aqui
serdo abordadas questdes relativas a(s) técnica(s), formatos e recursos visuais que serdo levados
em consideracdo para o projeto final. Os formatos e as técnicas serdo selecionados consoante 0s
resultados da fase anterior (analise de dados). Como forma de compilagdo das escolhas referidas,
sera feito um painel semantico que ird, de forma visual e objetiva, traduzir o caminho definido
para o projeto.

O momento seguinte consiste na experimentagdo, onde serdo explorados todos os
conceitos, materiais e técnicas definidos para o projeto. Para tal, foram utilizados programas
como o Adobe Photoshop e Adobe Illustrator que irdo permitir a realizag@o de varios estudos,
tendo como referéncia o painel semantico executado anteriormente. Quando um (ou mais) dos
estudos refletir as particularidades do projeto, obter-se-4 o(s) Modelo(s).

A quarta fase da metodologia, a validagdo, tem como objetivo a validacdo do modelo e a
possibilidade de se assinalarem propostas de melhoria e de alteragdes. Nesse sentido, optou-se
por uma validagcdo com base nos cinco pilares do femvertising, apresentados por Becker-Herby
(2016).

Concluidas todas as etapas, chegar-se-4 a proposta final, a solucao.

Dada a complexidade da estrutura do projeto, visto que engloba varias fases e métodos,
foi elaborado um esquema que sintetiza todo o processo de uma forma mais clara e objetiva

(Figura 17).
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Delimitacdo do problema
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CReviséo sistematica da literatura>
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C Validacao )

|
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Figura 17. Desenho de investigagdo do presente projeto.
Fonte: Autora.
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3 Focus Group

O focus group ¢ um método que consiste na selecdo de um grupo formado por individuos
identificados antecipadamente por investigadores, com o proposito de debater o tema em foco da
pesquisa, com base nas suas experiéncias pessoais (Powell & Single, 1996). Segundo Gibbs
(1997), o principal objetivo deste método ¢ obter informagao a partir das atitudes, reagdes,
sentimentos e opinides dos participantes na investigacdo, sobre determinado tema. Diferente de
uma entrevista individual, que apenas obtém um ponto de vista pessoal, este método valoriza as
interagdes do contexto em grupo (Gibbs, 1997), que, segundo a autora, "destaca a visdo deles
sobre o mundo, a linguagem que utilizam em relacdo a um assunto e seus valores e crengas sobre
uma situagdo.>!" (p.3). Este método permite também que sejam colocadas questdes entre os
participantes e que as suas opinides sejam reconsideradas e alteradas (Gibbs, 1997).

A presente investigagdo tem como objetivo principal entender de que forma a Geragao Z,
perceciona temas associados a representagdo feminina na comunicagao, tal como a diversidade,
inclusao, imagem corporal e representatividade. Dado o caracter qualitativo do tema, considerou-
se pertinente a aplica¢do deste método numa amostra especifica, as jovens mulheres da Geragado
Z. Para tal, foi adotado o seguinte referencial temporal, individuos do sexo feminino nascidos
entre 1995-2010. Assim, os participantes serdo jovens entre os 19 ¢ os 27 anos. E de salientar,
que foi feito um recorte no referencial temporal, por se pretender a opinido de jovens a entrar na
fase adulta uma vez que se trata de um tema que, além de complexo, obriga a alguma maturidade.

Relativamente ao numero de participantes dos Focus Group, Fusch et al. (2022) afirmam
que grupos com um numero menor de elementos permitem que todos os participantes possam
interagir e partilhar as suas opinides, 0 que se torna menos viavel em grupos grandes. Os autores
mencionam também um estudo realizado (Onwuegbuzie et al., 2010) que concluiu que grupos
com menor niumero de elementos aumentam os niveis de confianga dos participantes, o que
podera resultar numa participagdo mais ativa na discussdo. Com base no descrito anteriormente,
os Focus Group realizados nesta pesquisa sdo constituidos por trés a quatro individuos.

A quantidade de focus group necessarios variam consoante a natureza e complexidade da

pesquisa, no entanto, na maioria dos estudos, sdo suficientes de uma a dez sessoes (Powell &

3! Tradugdo da autora de: “The interaction between participants highlights their view of the world, the language they
use about an issue and their values and beliefs about a situation.”
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Single, 1996). Em relacdo a duragao, ¢ aconselhado que estes durem entre 90 a 120 minutos, este
intervalo temporal podera variar consoante a complexidade do tema, a interacdo dos
participantes, entre outros condicionantes (Powell & Single, 1996). Optou-se por realizar dois
focus group, com a duragdo maxima de uma hora e meia cada.

Dada a facilidade no uso das tecnologias e da internet da Geragdo Z, que passam em
média mais do que quatro horas por dia nas redes sociais*?, optou-se por realizar o focus group
online, na plataforma Zoom. Este processo online tem tido um papel importante na area da
publicidade, permitindo marketeers e advertisers obter informagdes sobre os consumidores e as
suas opinides (D. Stewart & Shamdasani, 2017). A componente online deste método traz consigo
beneficios relacionados com a gestdo do tempo, flexibilidade e custos. Este método permite fazer
estudos em grupos que, por limitagdes geograficas e temporais, ndo seria possivel numa vertente

presencial (D. Stewart & Shamdasani, 2017).

3.1 Preparacio e objetivos

Para que o focus group decorra de uma forma positiva e para que os resultados sejam os
pretendidos, € necessario que este seja previamente planeado. Segundo Fusch et al. (2022), o
planeamento deve contemplar os cinco W’s — Who?, What?, When?, Where? e Why? (Quem?, O
qué?, Quando?, Onde? e Porqué?).

Em relacdo a primeira questdo — Quem? — ¢ importante ter em consideragdo que um grupo
muito homogéneo nas suas caracteristicas (género, emprego, background, entre outros) pode
resultar em contribui¢des pouco abrangentes, no entanto, um grupo muito heterogéneo, como, por
exemplo, com um intervalo de idades muito alargado, pode fazer com que os participantes mais
novos ndo se sintam tao confortdveis em partilhar as suas opinides (Gibbs, 1997). Como este
estudo aborda temas relacionados com a diversidade do corpo feminino, ¢ fundamental ter por
base uma diversidade de caracteristicas (background e aspeto fisico, como tom e tipo de pele,
tamanho, entre outros). Nesse sentido, serd feito um recrutamento para as participantes, tendo por
base o descrito anteriormente — jovens da Gerag¢ao Z do sexo feminino (entre os 19 e 0s 27), com

diferentes caracteristicas fisicas, realidades e backgrounds.

32 Disponivel em: https:/later.com/blog/gen-z-social-media-usage/#where-does-gen-z-spend-their-time-online,
consultado em 25-06-2023
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A questao — O qué? — diz respeito ao tipo de informagdo que se pretende recolher, para tal
¢ importante deixar claro quais sdo os objetivos especificos do focus group. O uso deste método
na presente investigagdo tem os seguintes objetivos especificos:

e Entender de que forma os individuos da Geragdo Z percecionam o seu corpo
(imagem corporal) e de que forma sdo influenciados, tendo como base o Tripartite
Influence model, proposto por Thompson et al. (1999).

e Avaliar de que forma a comunicag¢do das marcas e os media influenciam a imagem
corporal destes individuos.

e Recolher a opinido destes individuos sobre o papel das marcas na sociedade e

sobre comunicagao inclusiva.

Sobre a questdo — Porqué? — Fusch et al. (2022) propdem uma reflexdo sobre a escolha da
amostra para conseguir adaptar o focus group as suas caracteristicas. Na presente investigacao, o
focus group teve como suporte uma apresentacao visual apelativa, proporcionando momentos
interativos e dindmicos, com o recurso as plataformas Miro e Menti. Esta op¢ao teve por base a
consciéncia de que estes jovens, considerados “nativos digitais” por ndo conhecerem o mundo
sem internet (Owen, 2018), valorizam todos os estimulos que sdo visuais (McCrindle & Fell,
2019).

No decorrer do focus group, o papel do moderador ¢ fundamental, ¢ este que fomenta o
didlogo entre os participantes, garantindo o contributo de todos e orientando a conversa para que
os objetivos sejam conseguidos. Segundo Powell & Single (1996), o moderador deve ser um bom
ouvinte, adotar uma postura tranquila e neutra, ndo transmitindo qualquer tipo de julgamento ou
opinido sobre a discussdo. Os autores acrescentam que o moderador deve idealmente partilhar
algumas das caracteristicas dos participantes, como a idade ou género, permitindo assim que esta
atividade decorra de uma maneira mais produtiva. A moderagdo dos focus group desta pesquisa
estara a cargo da autora do estudo, por esta, além de ser da Geragdo Z, ja possuir um
entendimento mais aprofundado sobre a temadtica, direcionando a discussao para os topicos mais
relevantes para a investigagao.

Como mencionado anteriormente e respondendo as questdes — Quando? e Onde? —, a
realizagao do focus group sera feita online, a partir da plataforma Zoom, dada a sua flexibilidade

e facilidade de uso. Os dois focus group foram realizados no dia 31 de julho de 2023.

- 56 -



Foi realizado um guido do focus group (Anexo B) de forma a facilitar e organizar toda a
atividade, para que esta possa decorrer de forma fluida, sem grandes quebras e respeitando o

tempo previsto.

3.2 Resultados obtidos

De seguida, sera feita a analise dos focus group, realizados no dia 31 de julho, bem como
serdo assinaladas as razdes que levaram a escolha das questdes colocadas. Como mencionado
anteriormente, foram recrutadas jovens mulheres da Geragdo Z, entre os 19 e os 27 anos, com

caracteristicas diferentes, como ¢ possivel constatar na figura 18.

% Focus Group 01 % Focus Group 01
C Participante )C Idade )( Profissao ) ( Participante )( Idade )( Profissao )
Participante 1 23 Estudante Participante 1 27 Head of Content
Participante 2 23 Estudante Participante 2 27 Food and beverage assistant
Participante 3 23 Estudante Participante 3 25 Assistente administrativa
Participante 4 24 UI Designer

Figura 18. Perfil dos participantes dos Focus Group.
Fonte: Produgao propria.

Pergunta 1

Os focus group iniciaram-se com a questdo “Se pudesses descrever o teu corpo numa
palavra, qual seria?”. Esta pergunta teve como objetivo fornecer 8 moderadora uma ideia global
da forma como estas jovens adjetivavam, de uma forma positiva, negativa ou neutra, o seu
proprio corpo.

Se pudesses descrever o teu corpo
numa palavra, qual seria?

Focus Group 01 (Average ) ((Flat ) (Powerful) (Saudavel) (_ Forte )

Focus Group 02 ((Exigente ) (Fragil ) (Confortavel) (" Estranho )

Figura 19. Respostas da pergunta 1: “Se pudesses descrever o teu corpo numa palavra, qual seria?”’ (Focus Group 1 ¢ 2)
Fonte: Produgao propria.
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A figura 19 corresponde as respostas obtidas, nela ¢ possivel identificar duas linhas
diversas de percecao. Assim, parte das participantes definiram o seu corpo pela aparéncia fisica,
usando expressdes como, “average” e “flat”, enquanto as outras se focaram na capacidade que o
corpo humano potencia, usando expressoes como “powerful ”, “fragil” e “forte”. Verifica-se,
nestas ultimas, uma maior consciéncia de que o individuo nao ¢ s6 um corpo fisico, mas um

conjunto de particularidades Unicas que se complementam.

Pergunta 2

A seguinte questdo, “O que mais influencia a tua imagem corporal?”, teve por base o
Tripartite Influence model, proposto por Thompson et al. (1999). Este revela a existéncia de trés
fontes primarias de influéncia social na transmissao de ideais corporais, sendo elas os colegas, os
familiares e os media. Esta pergunta teve como objetivo selecionar em qual das trés categorias as

participantes se identificam.

Media
O que mais influencia / (100%)
a tua imagem corporal?

Comentarios de
amigos/colegas

Familia

Media (redes
sociais, tv, revistas, ...)

Figura 20. Respostas da pergunta 2: O que mais influencia a tua imagem corporal? (Focus Group 01)
Fonte: Produgao propria.

No primeiro grupo (figura 20), todas as participantes assinaram os media como fator de
maior influéncia na forma como percecionam o seu corpo. Durante o debate, ficou claro que para
as participantes, a preferéncia dos media em representar mulheres com determinado padrao,
assinalado como “perfeito” e recorrendo sempre as mesmas caracteristicas, resulta numa
constru¢ao mental irrealista e inalcangdvel de como o corpo feminino deve ser. Segundo as
participantes, esta realidade pode ter como consequéncia a constru¢ao de insegurangas € a visao

negativa do seu proprio corpo.
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Comentérios
—> Pergunta 02 de amigos/

O que mais influencia / a%‘ggfs
a tua imagem corporal?

Comentérios de
amigos/colegas

Familia

Media (redes
sociais, tv, revistas, ...)

Figura 21. Respostas da pergunta 2: O que mais influencia a tua imagem corporal? (Focus Group 02)
Fonte: Produgao propria.

No segundo grupo (figura 21), a op¢ao assinalada por todos os participantes, foi
“comentarios de amigos e colegas”. Consideraram que a proximidade e a confianga de quem esta
mais perto tem um peso claramente superior, do que as outras opgdes. No entanto, todas
mencionaram que os media as impactam de forma indireta, dado que estes estabelecem os
standards de beleza, como ¢ referido claramente pela Participante 1, quando afirma “Nao quer
dizer que inconscientemente eu ndo sinta que os media ¢ que definiram os standards de beleza,
certo? Tanto para mim, como para 0s meus amigos ou para a minha familia. Porque quando
dizem que estou mais ou menos qualquer coisa, o bardmetro deles ¢ o barémetro da sociedade

inteira, que sdo os media”.

Pergunta 3

A terceira questdo, “Acreditas estar dentro do padrao de beleza atual?”, teve como
objetivo clarificar a opinido das participantes sobre o padrdo de beleza atual e como se sentem
inseridas nele. Esta questdo obteve uma resposta consensual nos dois grupos (figura 22), todas as
participantes responderam que nao consideram estar inseridas no padrao de beleza atual.
Acrescentaram que, apesar de existir um esforco ativo para as marcas comunicarem de forma
mais inclusiva para alterar esta realidade, a falta de representatividade ainda ¢ notoria e

significativa.
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Nao
L oo

Acreditas estar dentro do
padréao de beleza atual?

Nao sei

Figura 22. Respostas da pergunta 3: Acreditas estar dentro do padrdo de Beleza atual? (Focus Group 1 e 2)
Fonte: Produgao propria.

Pergunta 4

A quarta questdo, “Sentes-te representada na publicidade?”, permite identificar a
percegdo que as participantes t€ém em relagdo a este ponto. Esta questao surge através de uma
andlise feita ao projeto #NosMostre realizado pela Getty Images, em parceria com a Dove e a

Girlgaze, que concluiu que 70% das mulheres ainda ndo se sentem representadas na

publicidade™.

Nao sei

— Pergunta 04 / (100%)

Sentes-te representada
na publicidade?

Nao sei

Figura 23. Respostas da pergunta 4: Sentes-te representada na publicidade? (Focus Group 1)
Fonte: Produgao propria.

No primeiro grupo, a resposta assinalada por todas as participantes foi “ndo sei” (Figura

23). Esta opg¢ao surge por todas as participantes serem proximas das consideradas “mulheres

33 Disponivel em: shortyawards.com/4th-socialgood/project-showus
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padrdo”, brancas e magras e serem mais representadas do que pessoas com outro tipo de
caracteristicas. No debate, assinalou-se que pessoas de culturas diferentes, corpos diferentes,
entre outras caracteristicas, sdo raramente representadas na publicidade.

Nao

Sim
5% \ L

Sentes-te representada
na publicidade?

Figura 24. Pergunta 4: Sentes-te representada na publicidade? (Focus Group 2)
Fonte: Produgao propria.

No segundo grupo, surgiu mais do que uma resposta, a maioria das participantes ndo se
sente representada, apenas uma mencionou que, tal como referido no grupo anterior, se sente
representada por ser uma mulher branca. Acrescentou ainda que esta resposta pode ser
influenciada por se tratar de uma profissional da comunicagao e, por isso, saber que atualmente
existem esforgos para que a publicidade seja mais diversa e inclusiva. Além do mencionado
anteriormente, esta participante mencionou que apenas segue marcas que se alinham com os seus
valores e onde se sente representada, o que podera também ter influenciado a sua resposta. No
entanto, acredita que pessoas com caracteristicas mais dispares poderao ndo ter a mesma opinido,
“Eu sinto-me cada vez mais representada, porque sou uma mulher branca também, ok? Porque
acho que se calhar se fosse uma pessoa de outra raca, se calhar isto ndo seria tdo verdade.”

(Participante 1, Focus Group 2).

Pergunta S

A quinta questao foi “A forma como a mulher é representada na publicidade afeta/ja afetou
a tua satide mental?”. Como abordado na revisdo de literatura, a pressao para ter determinada
aparéncia e a insatisfacdo corporal, muitas vezes tém como consequéncia a baixa autoestima ou
até mesmo estar na origem de transtornos alimentares (Suplee, 2016). Nesse sentido, com esta
pergunta, pretendeu-se entender de que forma isto se aplica a amostra e aprofundar a questdo com

as opinides das participantes.
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Nao sei
/ (33%)
A forma como a mulher é

representada afeta/ja
afetou a tua saude mental?

—> Legenda

N&o sei Sim
(66%)

Figura 25. Respostas da pergunta 5: A forma como a mulher ¢ representada
na publicidade afeta/ja afetou a tua satde mental? (Focus Group 1)
Fonte: Produgao propria.

No primeiro grupo (Figura 25), umas das participantes assinalou que, na sua adolescéncia,
teve um disturbio alimentar, consequéncia da comparacao que fazia com as imagens que lhe eram
transmitidas através da internet e dos media. Praticamente, todos os elementos mencionaram que,
numa idade mais jovem, na adolescéncia, a influéncia dos media na sua imagem corporal teve um
grande impacto, por se tratar de uma idade em que se encontravam em desenvolvimento e em que
as mudangas eram constantes. A Unica participante que respondeu “nao sei” justificou esta
resposta por nunca ter tido nenhum transtorno alimentar, no entanto, acrescenta que ndo consegue

afirmar que a forma como a mulher tem sido representada nunca a afetou.

Nao sei
— Pergunta 05 / (50%)
A forma como a mulher é

representada afeta/ja
afetou a tua saude mental?

Néo sei Sim
(50%)

Figura 26. Respostas da pergunta 5: A forma como a mulher ¢ representada
na publicidade afeta/ja afetou a tua satide mental? (Focus Group 2)
Fonte: Produgao propria.
J& no segundo grupo, as respostas foram equilibradas (Figura 26). Questionou-se se 0

efeito da forma como a mulher ¢ representada se tornou inconsciente, isto ¢, se a visao que a

mulher tem de si propria ¢ consequéncia de uma imagem interiorizada ao longo dos anos e ndo
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questionada pela propria, dada a profundidade como esté interiorizada. Tal como no grupo
anterior, também aqui foi mencionado que, quando eram mais novas, a influéncia do que viam
era mais profunda dadas as caracteristicas dessa fase de crescimento, “Hoje em dia ndo me afeta
tanto, mas no passado provavelmente, principalmente quando esta na fase de crescimento e

conheceres-te a ti proprio e ao teu corpo afeta bastante, eu acho.” (Participante 2, Focus Group 2)

Pergunta 6

A sexta questdo, de resposta aberta, foi “O que é para vocés uma comunica¢io
inclusiva? O que deve comunicar?”. Com esta pergunta, pretendeu-se entender o que as jovens
da Geracdo Z consideram ser uma comunicag¢ao inclusiva e em que pilares esta deve estar
alicercada. Ambos os grupos se focaram na mesma ideia, esta deve ter como base pessoas reais,
ilustrando todas as suas caracteristicas (diferentes etnias, tamanhos de corpo, estrias, cicatrizes,
sinais, entre outras) com naturalidade. Foi mencionado também que uma representagdo inclusiva
deve refletir o espectro de diversidade que existe, ndo apenas os polos mas também tudo o que
existe entre eles. Segundo as participantes, “ndo ha ninguém igual” e a diferenga deve ser
celebrada, o que, consequentemente, ird fazer com que pessoas se identifiquem mais com a
comunicac¢do das marcas. O segundo grupo acrescentou a ideia de que uma marca tem de ser
auténtica para chegar ao seu publico. Segundo as participantes, o consumidor atual, que estad mais
exigente do que em todas as épocas anteriores, procura marcas que o envolvam e o coloquem no

centro, que deem voz as suas necessidades.

Pergunta 7

A sétima questdo, foi “Como gostariam que a mulher fosse representada?”. O intuito
desta questdo foi sintetizar o que estas jovens consideram que ainda ¢ limitado na forma como a
mulher € representada e entender também como gostariam que a comunicagao fosse alterada.
Desta discussdo, sobressai a ideia apresentada pelo grupo 1, de que ¢ comum que algumas
peculiaridades, como a pele com acne ou celulite, sdo representadas s6 como imperfeigdes, como
um problema. Segundo as participantes, por se tratar de algo real e bastante comum, estas, até
entdo chamadas de “imperfei¢cdes”, deveriam ser representadas com naturalidade, ndo s6 em
publicidades especificas, mas em todo o tipo de comunicagdo. A esta ideia, o grupo 2 acrescentou

que, até aos dias de hoje, as marcas tém representado um padrdo que nao ¢ real, isto ¢, que ndo
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reflete de forma transparente a sociedade, afirmando que “é uma coisa tdo simples, que € s6
serem auténticas e representarem a sociedade de uma forma auténtica.” (Participante 1, Focus

Group 2).

Pergunta 8

A pentltima questdo foi “Acham que as marcas tém uma responsabilidade social?”. O
intuito desta questdo foi entender o posicionamento destas jovens, representantes da Geragao Z,
sobre a responsabilidade de uma marca e o papel que esta tem na sociedade. As respostas foram
coincidentes, todas as participantes assinalaram que as marcas t€ém uma grande responsabilidade
social sobre o seu publico e sobre a sociedade. Do debate realizado, passou a percegdo de que
algumas marcas que sao direcionadas para um publico restrito e conservador, sendo, por isso,
mais resistentes a uma abertura maior para a diversidade e representatividade. No entanto, para
marcas direcionadas para o publico em geral, ¢ exigida uma responsabilidade, ndo s6 na forma
como comunica (imagem, linguagem, etc) mas também pelas agdes e valores que representam.
As participantes do grupo 2 mencionaram também que os esforgos que tém sido feitos pelas
marcas foram também fruto das exigéncias do consumidor atual, estas foram obrigadas a adaptar-
se e a mudar de estratégia para conseguirem chegar ao seu consumidor. Neste seguimento, foi
abordado que, apesar destas jovens serem exigentes com o papel das marcas na sociedade, estas
também sentem que tem de haver abertura para que errem e aprendam com 0s Seus erros,

criticando a era do cancelamento e atitudes extremistas.

Pergunta 9

Os focus group terminaram com a questdao “Como comunicar sem deixar ninguém de
fora?”. O objetivo desta questdo, provavelmente dificil de alcangar, foi balizar os limites de uma
comunicacdo diversa e inclusiva na perspetiva destas jovens.

As respostas dos dois grupos tiveram em comum a consciéncia de que ¢ praticamente
impossivel representar todos os individuos, admitir este facto ¢, sem duvida, um primeiro passo.
Para o primeiro grupo, colocar a diversidade e inclusdo nas pautas de discussao da marca ¢ um
bom ponto de partida e todas as outras questoes poderdo surgir gradualmente, o importante ¢
comegar. As participantes salientam a importancia de que estes temas sejam parte dos esforgos

ativos das marcas e ndo apenas um esfor¢o pontual para atrair o publico, tal como afirma a
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seguinte participante: “E uma questdo de serem esfor¢os constantes e continuamente que vio
fazer a diferenca, porque ¢ impossivel fazer numa s6 peca a representacdo do mundo todo.”.

O segundo grupo acrescenta a ideia anterior que esta postura tem sindo o erro de muitas
marcas até agora, tal como afirma a Participante:

“Pois, porque eu acho que o que foi feito até agora foi dizer, “Estdo a ver esta
mulher linda, perfeita, e com este corpo perfeito? Ela é toda a gente”. Foi isso que
nds andamos a fazer até agora, portanto, eu acho que o que mais vale assumirmos
que ¢ impossivel nés representarmos toda a gente.” (Participante 1, Focus Group
2)

Segundo as participantes, a intolerancia presente nos dias de hoje ndo serd certamente o
caminho, ¢ importante permitir que as marcas errem para, assim, conseguirem crescer. Para estas
jovens, ¢ importante dar espago para que as marcas, através do erro, se possam alinhar as
problematicas do mundo atual. Como forma de sintese, as participantes utilizaram o termo

vulnerabilidade para retratar esta ideia, as marcas devem ser vulneraveis, porque, segundo elas,

todos estamos num processo continuo de aprendizagem.

Acho que se tivesse que responder como comunicar sem deixar ninguém deixar
ninguém de fora €, comunicar de forma auténtica, sem medo de arriscar e mostrar
vulnerabilidade. Acho que isso resumiria bem. (Participante 1, Focus Group 2)

No decorrer dos focus group € no momento em que surgiu o tema da aceitagdo de todos
os tipos de corpo, foi levantada a questio sobre os limites da aceitacdo, isto é, em que momento a
aceitacdo se pode confundir com questdes de satude.

Em momentos diferentes, os grupos passaram a ideia de que ¢ muito importante que as
marcas sejam inclusivas, respeitem e representem todo e tipo de corpos e todos os individuos, no
entanto, consideram que este facto ndo deve descartar o impacto que o excesso, seja de peso ou
magreza, pode ter na satde.

Segundo as participantes, as intengdes de movimentos como o body positivity, que
procuram quebrar o padrao de beleza imposto pela sociedade, sdo boas, no entanto, o facto de
serem extremistas, isto ¢, defenderem que todos devemos amar o nosso corpo, podem levar a
desvaloriza¢ao do impacto que esta linha de pensamento pode ter na vida e na saude dos
individuos. Para estas jovens, o extremismo, seja em que contexto for, ndo sera uma boa
abordagem, o caminho podera estar em encontrar um movimento que permita um “meio termo”,

isto ¢, um equilibrio entre todos estes aspetos.
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4 Levantamento de estudos de caso

4.1 @designativista

A comunidade online Design Ativista ¢ uma comunidade associada ao portal de noticias
Midia Ninja que, através do design, evidencia e levanta questdes sociopoliticas no contexto
brasileiro contemporaneo. Esta comunidade de criativos, que considera o design uma ferramenta
de mudanga, partilha nas redes sociais, mais especificamente no Instagram, material grafico
(imagens, videos, animacdes) onde destaca questdes sobre a cidadania com uma perspetiva
critica, dedicando especial atencdo aos direitos dos grupos minoritarios (Ronsoni, 2022).

Este material grafico ¢ compilado no hashtag #designativista e posteriormente publicado

na conta (@designativista, que tem atualmente 255 mil seguidores (Instagram, 2023).

designatvista. (IR e A -

3030posts 265K followers 666 following
Design Ativista
9 o
&P ista
ikt
thayranstuso

écioe {)1‘6ietos * )

paralelos CONVOCATORIA

R #DESIGNATIVISTA
afael Bittencourt

Figura 27. Instagram da comunidade Design Ativista.
Fonte: @designativista (Instagram)

Estas partilhas destacam-se das mais comuns nas redes sociais, maioritariamente
associadas a publicidade e ao consumo, dado que, através de publica¢des visualmente apelativas,
procuram estimular a analise critica de questdes sociais e politicas e promover iniciativas
conjuntas de cariz social (Junior, 2022). Atualmente (Julho, 2023), o hashtag #designativista
conta com 78,6 mil publicagdes em que sdo abordados variados temas como direitos LGBTQIA+
(Figura 28), comunidade negra e indigena, injusti¢as sociais, repressao, violéncia, politica, entre

outros (Junior et al., 2020).
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Figura 28. Publicagdes relativas a comunidade LGBTQIA+
Fonte: @designativista (Instagram)

Na conta (@designativista, pela afirmag¢do “O Design a favor do que vocé acredita,
Produza e participe #DesignAtivista”, ¢ explicito o apelo a mobilizagdo para que os designers se
envolvam com um olhar critico em temas emergentes, num unico local.

De uma maneira geral, ndo abrangendo todas as publica¢des partilhadas pelo hashtag,
existem dois elementos graficos que sdo usados com maior frequéncia, o texto e a ilustracao.
Relativamente ao texto, as mensagens veiculadas sdo muitas vezes enfatizadas pelo uso de
tipografias ousadas e robustas que, segundo Queiroz e Boas (2020, p.12), t€ém como objetivo
“viabilizar uma comunicacado direta e sem ambiguidades”. O uso de tipografias fortes pretende
evidenciar as mensagens nas redes sociais, por estas estarem repletas de informagao e
sobrecarregadas em contetudos visuais. Em relacdo as ilustra¢des, podem verificar-se os mais
variados estilos graficos, desde a fotomontagem as caricaturas e também ao uso de técnicas que

remetem para as manifestagdes, como o stencil, serigrafia e grafiti (Queiroz & Boas, 2020).
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Figura 29. Publicagdes relativas ao Covid-19.
Fonte: @designativista (Instagram)

Um exemplo da agdo ativista da comunidade @designativista foi a realizagdo de
publicacdes relativas ao Covid-19 (Figura 29), trazendo a conscientiza¢do para uma postura

cautelosa no uso de mascara e, posteriormente, apelando para a campanha de vacina¢do no Brasil.

Mk Z2AAnA
¥ LUL X
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Figura 30. Publicagdes relativas a realidade politica no Brasil.
Fonte: @designativista (Instagram)

As eleigdes presidenciais brasileiras de 2022 (Figura 30) foram foco de grande
criatividade da Design Ativista dada a sua relevancia para o pais. E possivel verificar, através do
contetido divulgado, que esta comunidade assumiu uma postura anti Jair Bolsonaro, até entao
presidente em fungdes, com a partilha de contetidos que apresentavam pontos de discordancia
considerados desfavoraveis da sua presidéncia, propondo a elei¢ao de Lula da Silva como
alternativa.

A repercussdo dos conteudos da @designativista ¢ elevada, dado o seu impacto em todas
as camadas da sociedade, o que contribui de uma maneira significativa para a partilha e

divulgacdo de mensagens urgentes, abrindo caminho para que estes temas sejam refletidos por
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um publico alargado. Junior et al. (2020) acrescentam que a repercussao dos conteudos também
permite que o papel do designer seja visto por uma perspetiva mais séria, por fomentar nos
profissionais da drea uma postura refletiva, mais ativista e voltada para questdes sociopoliticas.
Segundo Martha (2020), o que se pretende ¢ um design que transcenda a mera comunicagdo, que
promova a critica, a reflexdo e a acdo sobre a sociedade em que esta inserido, assumindo uma
postura comprometida e consciente, segundo a autora “Um design que vai além da teoria — que
se torna ativo ao produzir, engajar e recrutar pessoas, propondo resisténcia e convocando a

sociedade para uma efetiva transformagao”.

4.2 Barbara Kruger

Barbara Kruger, nascida em 1945, ¢ uma artista americana com grande destaque na
cultura visual contemporanea. O seu trabalho ¢ caracterizado por uma abordagem critica a temas
como consumismo, identidade, género, feminismo, discriminagdo, igualdade e justica. Com tom
critico na sua obra, a artista procura instigar o debate sobre questdes culturais, sociais e politicas,
na busca constante de uma mudanga positiva na sociedade, que segundo Arruda e Couto (2011,
p-390) “atribui a seu trabalho um valor além do contemplativo”. Considerada uma artista
feminista, muito do seu trabalho revela questdes focadas na mulher, como a discriminagao
sexual, representagdo feminina, direitos reprodutivos, entre outros temas.

O trabalho da artista ¢ vasto e contempla véarios periodos do tempo, no entanto, ¢ possivel
reconhecer um estilo impar, que resulta numa coeréncia e unidade em todo o seu trabalho, que
inspirou muitos artistas (Arruda & Couto, 2011). A sua técnica € caracterizada pelo uso de
imagens fotograficas a preto e branco, geralmente retiradas de revistas e jornais, sobrepostas com
frases curtas, com uma mensagem forte, geralmente realgadas a vermelho. O uso de imagens
fotograficas remete para a linguagem da publicidade e tem como objetivo criticar a forma como
os media influenciam negativamente a sociedade.

Ao contrario de outros artistas, que projetam a sua arte para ser exposta em galerias e
museus, o trabalho de Barbara Kruger ndo ¢ limitado a espacos restritos. Muitas das suas obras
s30 expostas no contexto urbano, como em outdoors e posters, permitindo que as suas mensagens

cheguem a um publico mais alargado.
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We don’t need another hero

Figura 31 e 32. Untitled (Not stupid enough) (1997) e Untitled (We Don't Need Another Hero) de Barbara Kruger
Fonte: https://www.artsy.net/artwork/barbara-kruger-untitled-not-stupid-enough; https://whitney.org/collection/works/34103

De uma forma geral, as obras de Barbara Kruger podem ser identificadas pelas seguintes
caracteristicas (P55.ART, 2023):

e Fotografias a preto e branco - A artista recorre com frequéncia a fotografias a
preto e branco, o que aumenta o contraste entre a mensagem, que habitualmente
realca com um highlight vermelho, e o fundo.

e Apropriagdo de imagens - O uso de imagens retiradas dos media e associadas a
cultura popular ¢ comum no trabalho da artista, fd-lo com a inten¢@o de subverter
e questionar as convicgdes implicitas nas imagens.

e Colagem - A técnica de colagem ¢ utilizada para criar grande contraste visual no
seu trabalho e impacto perante o publico. Ao utilizar esta técnica permite que
nas¢cam novas interpretagdes e significados.

e Frases ou palavras fortes - O trabalho da artista é reconhecido pelo uso de frases e
palavras com impacto, normalmente realgadas com um highlight vermelho, que
com tom irdnico passam mensagens € questoes, como se pode verificar na Figura
31 e32.

e Critica social - E possivel identificar a postura e a critica ativista na sua obra, dado
que, através dela, pretende abordar temas controversos como género, raga,

sexualidade e poder, desafiando as convengdes culturais e sociais existentes.

-70 -


https://www.sinonimos.com.br/conviccoes/

Your body

Figura 33. Untitled (Your body is a battleground) de Barbara Kruger (1989)
Fonte: www.thebroad.org/art/barbara-kruger/untitled-your-body-battleground

Uma das obras mais famosas de Barbara Kruger, onde também ¢ visivel a sua postura
feminista, ¢ a Untitled (Your body is a battleground) (Figura 33). Esta obra icdnica foi criada
para a Marcha das Mulheres em Washington em 1989 e apela a liberdade reprodutiva em resposta
as leis antiaborto, questdo polémica na época. Esta obra ¢ a composi¢cdo de uma fotografia a preto
e branco de um rosto feminino, dividida verticalmente ao meio, onde, num dos lados, as cores sdo
invertidas. Esta divisdo cria uma dualidade de extremos opostos, o negativo e o positivo, que,
dado o contexto, corresponde aos que sdo contra o direito de escolha da mulher e aqueles que o

apoiam. Esta composi¢do € sobreposta pela frase “O teu corpo é um campo de batalha >

, com
recurso a tipografia muito usada pela artista, a Futura Bold Italic. Com esta forte mensagem, a
artista critica a forma como o corpo feminino e a liberdade de escolha passa a ser uma discussao
politica, comparando-a com um “campo de batalha”. Segundo Arruda e Couto (2011, p.395),
com esta obra, a artista procurou incentivar a reflexao sobre a proibi¢ao do aborto e as suas
implicagdes na liberdade da mulher, tornando o seu trabalho “um instrumento politico e

conscientizador, e ndo apenas como objeto artistico”.

A arte de Barbara Kruger, além de ter inspirado outros artistas pela sua postura ativista na
abordagem de varios temas urgentes da sociedade, permitiu também desafiar normas sociais e
culturais em relagdo, com grande énfase na desigualdade de género e na luta por direitos
igualitarios. Pela sua importancia e peso na historia, ¢ considerada uma das artistas mais

influentes da histéria contemporanea (P55.ART, 2023).

34 Tradugdo da autora de “Your body is a battleground”.
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4.3 Guerrilla Girls

A Guerrilla Girls ¢ um grupo feminino de artistas ativistas, formado em 1985 em Nova
Iorque, que pretende, através do seu trabalho, evidenciar o sexismo € o racismo no mundo
artistico e na sociedade em geral. Como ¢ sugerido pelo nome, este grupo tem como instrumento
as estratégias de marketing de guerrilha. Este conceito engloba estratégias publicitarias ndo
tradicionais que t€ém como objetivo atrair a aten¢cdo de um grupo alargado de individuos para a
mensagem divulgada, utilizando recursos financeiros relativamente baixos. Como consequéncia
do efeito surpresa destas campanhas, que resultam de uma maneira largamente abrangente e
imediata, tornam-se altamente eficazes em termos de custo-beneficio (Hutter & Hoffmann,
2011). Segundo Chionne e Scozzese (2014, p.155), o marketing de guerrilha teve origem no
movimento “cultural jamming” que, segundo os autores, “¢ uma forma de ativismo que realiza
principalmente agdes ilegais de comunicagao de guerrilha contra empresas multinacionais com o
objetivo de distorcer a mensagem original da empresa, ridicularizé-la e incentivar uma
reflexd0™3°. Desta forma, as Guerrilha Girls exprimem o seu movimento através de diversos

suportes, como posters, outdoors, intervencdes, entre outros, usando neles o humor e a ironia.

Figura 34. Guerrilla Girls
Fonte: www.guerrillagirls.com

Este grupo de ativistas apresenta-se sempre com mascaras de gorila (Figura 34), aludindo
a semelhanca fonética entre os termos “guerrilha” e “gorila”, o que lhes permite manter o

anonimato dos seus intervenientes, segundo estes, porque “O nosso anonimato mantém o foco

35 Tradugdo da autora de: “is a form of activism that carries out mainly illegal actions of guerrilla communication

against multinational companies aimed at twisting the original message of the company, ridicule it and incentivize a
g D g g g ipany.

reflection.”
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nos problemas, e longe de quem podemos ser.” 3¢, Este grupo defende o feminismo
interseccional, que se foca na maneira como os sistemas opressivos afetam individuos de forma
distinta, levando em consideracao a sua raga, classe social, habilidade, orientacao sexual, entre
outras caracteristicas’’. Nesse sentido, este grupo propde-se a desafiar a narrativa predominante
ao expor o que ndo ¢ visivel, o que ¢ negligenciado, esquecido e injusto, usando a sua arte como

instrumento (Guerrilla Girls, online).

Do women have to be naked to
get into the Met. Museum?

Less than 5% of the artists in the Modern
Art sections are women, but 85%
of the nudes are female.

GUERRILLA GIRLS conscenc or e s womo

Figura 35. Do women have to be naked to get into the Met. Museum?”” (1989)
Fonte: www.guerrillagirls.com/naked-through-the-ages

Na Figura 35, ¢ apresentada uma das obras mais conhecidas das Guerrilla Girls, realizada
em 1989. Esta obra foi inicialmente comissionada ao grupo de ativistas pelo Fundo Publico de
Arte de Nova lorque. Para tal, o grupo dirigiu-se ao Museu Metropolitano de Arte de Nova
Iorque, um dos mais conceituados museus do mundo e comparou o nimero de corpos despidos
femininos exibidos nas obras de arte com o nimero de mulheres artistas que tinham obras
expostas na secc¢do de arte moderna do museu. A comparacao resultou num poster que, com um
tom provocativo, questiona “As mulheres precisam estar nuas para entrar no Museu Met?3%",
dado que, menos de 5% dos artistas eram mulheres e 85% dos nus eram femininos. Na
composi¢ao, além dos dados estatisticos, encontra-se uma figura feminina nua, reproducao da
pintura de Jean Auguste Dominique, “A Grande Odalisca”, com uma mascara de gorila como
identificagdo do grupo de ativistas. O Fundo Publico de Arte de Nova lorque recusou o trabalho,
apesar da mensagem forte e do visual direto e impactante, alegando falta de clareza. As Guerrilla

Girls, com a sua postura ousada, recorreram a um novo suporte para apresentar esta composigao,

36 Tradugdo da autora de: “Our anonymity keeps the focus on the issues, and away from who we might be.”
(Disponivel em: https://womenstreetartists.com/guerrilla-girls-1, consultado em 27-06-2023)
37 Disponivel em: www.humanrightscareers.com/issues/what-is-intersectional-feminism/, consultado em 27-06-2023.

38 Tradugdo da autora de: “Do women have to be naked to get into the Met. Museum?”
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os autocarros de Nova lorque. Esta obra, que aborda a falta de diversidade de género nas galerias
de arte e museus, foi tdo marcante que se realizou nova contagem em 2005 e em 2012, mantendo-

se resultados igualmente contrastantes.

YOU'RE
SEEING
LESS
THAN
HALF
THE
PICTURE

WITHOUT THE VISION OF WOMEN ARTISTS AND ARTISTS OF COLOR.

Pl d $ and
‘:323“7&;!'@0‘;2,s?f?ﬁ?i"v'?o'z"mGllERRlllAGIRlScONscwmu OF THE ARTWORLD

Figura 36. “You’re Seeing Less Than Half The Picture” de Guerrilla Girls (1989)
Fonte: www.tate.org.uk/art/artworks/guerrilla-girls-youre-seeing-less-than-half-the-picture-p78790

Outro exemplo que demonstra a postura contestadora e disruptiva do grupo esté
representado na figura acima (Figura 36), onde, com uma linguagem simples e direta, se aborda a
discriminacao de género e racial no mundo artistico. Num poster, 1é-se no lado direito a
afirmacao “Estés a ver menos da metade da imagem / sem a visdo de mulheres artistas e artistas
de cor’®. Autointitulando-se “A consciéncia do mundo da arte”, as Guerrilla Girls contestam a
forma como a discriminagdo de mulheres e de artistas de cor resultam numa perspetiva limitada
do mundo, evidenciando questdes sobre representatividade e diversidade no mundo da arte.

As obras das Guerrilla Girls tém sido uma importante ferramenta de consciencializagao
social e da luta pela igualdade de género e justiga social. O seu trabalho, considerado ousado por
muitos, revela as disparidades e os preconceitos existentes, confrontando institui¢des, galerias e
museus mundialmente conhecidos. Com o recurso a dados estatisticos reais, as suas obras
chamam a aten¢do do publico e instigam o questionamento sobre as normas sociais e amplificam
as vozes da luta feminista. Segundo Bell Hooks, uma autora feminista de relevo, " o trabalho das
Guerrilla Girls representa a mais poderosa unido politica entre teoria e pratica. Elas sdo um

exemplo para feministas em todos os lugares.”’”” (Demo apud Hooks, 2000, p.153).

%9 Tradugdo da autora de: “You’re seeing less than half the picture/ without the vision of women artists and artists of
colour”

40 Tradugdo da autora de: “the work of the Guerrilla Girl s represent’s a most powerful political union between
theory and practice. They set an example for feminists everywhere.”
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Capitulo IV — Cruzamento de Resultados

Feito o levantamento e analise dos resultados obtidos através dos métodos escolhidos, o
focus group e o estudo de caso, torna-se relevante fazer a sintese e o cruzamento dos dados
obtidos. Este passo ¢ particularmente importante dado que envolve a procura de respostas e
também a analise ¢ o contraste com resultados obtidos em estudos similares (Haro et al., 2016).

Como ja mencionado anteriormente, a presente investigacao tem como principal objetivo
entender de que forma mulheres da Gerag¢ao Z percecionam a representagdo feminina na
comunicagdo, tal como a imagem corporal, diversidade, inclusdo e representatividade. Com o
intuito de aproximar a autora do estudo com o objeto de estudo, jovens da Geragdo Z, o primeiro
método a ser aplicado foi o focus group. Os objetivos especificos definidos para este momento
foram:

e Entender de que forma os individuos da Geragdo Z percecionam o seu corpo
(imagem corporal) e de que forma sdo influenciados, tendo como base o Tripartite
Influence model, proposto por Thompson et al. (1999).

e Avaliar de que forma a comunicacdo das marcas e os media influenciam a imagem
corporal destes individuos.

e Recolher a opinido destes individuos sobre qual o papel das marcas na sociedade e

sobre comunicagao inclusiva.

Relativamente ao primeiro objetivo, este teve por base o Tripartite Influence model,
proposto por Thompson et al. (1999), que afirmam existirem trés influéncias socioculturais que
desempenham um papel significativo na criagdo da imagem corporal, sendo elas, os colegas, os
familiares e os media. Comentérios sobre o peso, corpo, ou forma de vestir, por parte destes trés
grupos, podem ter um impacto negativo na forma como cada individuo se vé, podendo resultar
em insatisfagdo corporal, baixa autoestima ou mesmo estar na origem de transtornos alimentares
(Suplee, 2016). Apds a anélise dos focus group, conclui-se que, para a amostra, os media (43%) e
os comentarios de amigos ou colegas (57%) sdo os que mais tém influéncia na sua imagem
corporal. No caso dos media, salientou-se que a tendéncia em representar mulheres que pelas
suas caracteristicas fisicas sdo consideradas ‘perfeitas’, resulta numa imagem mental que ¢
irrealista e, na maioria dos casos, inalcancgavel, de como o corpo feminino deve ser. Algumas das
participantes, que ndo escolheram os media como primeira op¢do, mencionaram que se sentem
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influenciadas, mas de forma inconsciente, uma vez que esta imagem lhes foi sendo interiorizada
desde que nasceram e, assim, estabeleceram os standards de beleza.

No que diz respeito ao segundo objetivo, que passa por entender o impacto da
comunica¢do das marcas na imagem corporal destes individuos, os resultados foram
significativos. Tal como referido no Tripartite Influence model (Thompson et al.,1999) e também
pelas participantes dos focus group, as influéncias externas podem ter um grande impacto na
forma como cada individuo se v¢€ a si e aos outros, criando insegurangas ou mesmo estar na
origem de disturbios alimentares, por ndo se conseguir atingir o que se v€ e que se considera
ideal. Os resultados obtidos sdo elucidativos, 57% das participantes admitiram que a forma como
a mulher tem sido representada ao longo dos tempos teve/tem impacto na sua saude mental. A
maioria das participantes referiu que sentiram o maior impacto quando eram mais novas, isto €,
na adolescéncia, tendo sido referido por uma participante que este aspeto esteve na origem de um
distirbio alimentar grave nessa idade. Este cendrio vai ao encontro do apresentado por Grogan
(2017) e Azevedo Marques et al., (2012), que destacam que a influéncia das imagens divulgadas
pelos media tém um maior impacto quando expostas a jovens adolescentes, por se tratar de uma
idade de marcadas mudangas fisicas e psicologicas e, nesse sentido, mais vulneraveis a pressao
da sociedade em relacdo ao aspeto do seu corpo.

Relativamente a questdes como a representatividade na comunicag@o das marcas, os
dados retirados do focus group estdo em concordancia com os autores Martins e Carrera (2020,
p.147) que afirmam que a publicidade “comunicou com mulheres, mas ndo para mulheres”.
Segundo a maioria das participantes, pode-se verificar na publicidade uma hegemonia visual que
sempre valorizou um tipo de corpo, o padrao considerado ideal, que ndo representa de forma
verdadeira e transparente a sociedade. Questionadas se se sentem inseridas no padrao de beleza
atual, 100% das participantes responderam que ndo e 85% responderam que “ndo” ou “ndo sei”,
quando questionadas se se sentiam representadas na publicidade. Para as participantes, apesar de
se sentir um esfor¢o de algumas marcas em mudar esta realidade, a falta de representatividade
ainda ¢ notdria e significativa, principalmente na representagdo de pessoas de etnias diferentes,
corpos diferentes, que se sentem invisiveis e marginalizadas do discurso publicitario.

Como abordado no enquadramento teorico, a Geracao Z apresenta um conjunto de
caracteristicas unicas, que a distingue das geragdes anteriores. Estas caracteristicas evidenciam-se

na forma como estes individuos encaram a realidade e também como percecionam as marcas
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(Francis & Hoefel, 2018). O terceiro objetivo dos focus group passou por entender, do ponto de

vista da Geragdo Z, o papel das marcas na sociedade, essencialmente num contexto de

representacdo e inclusdo do corpo feminino. Perante este objetivo, foi possivel recolher varios

resultados relevantes, sintetizados nos seguintes pontos:

Responsabilidade social: Relativamente a este ponto, 100% das participantes revelaram
que as marcas tém grande responsabilidade social, estas deveriam ser um exemplo para a
sociedade e nesse sentido €, para estas jovens, exigida uma postura responsavel nao s6
pela forma como comunicam (imagem, linguagem, etc.) mas também os seus valores e as
causas a que se associam.

Representagdo inclusiva: Este ponto, diretamente ligado ao anterior, ¢ uma das exigéncias
que as participantes da Geragdo Z impdem as marcas. A publicidade que recorre a um tipo
de representacdo, considerado o “padrdo”, que esteve presente durante todas as suas vidas,
ndo ¢ representativo da diversidade que existe na sociedade. Segundo as participantes, a
diferenga tem de ser celebrada e, nesse sentido, a representacdo deve-se basear em
pessoas reais, demonstrando todas as caracteristicas existentes (diferentes etnias,
tamanhos de corpo, estrias, cicatrizes, sinais, entre outras). A palavra “imperfeicdo” deve
deixar de existir e caracteristicas como a celulite, curvas, marcas e cicatrizes devem
deixar de ser representadas como um problema e passar a ser representadas com
naturalidade em todo o tipo de comunicagdo. Para esta Geragao, a inclusdo ndo se limita a
representar os polos, isto €, pessoas gordas e magras, mas também todo o leque que existe
entre eles, ndo descartando pessoas com deficiéncia e pessoas transgénero, que até entdo
ficaram esquecidas.

Verdade, autenticidade e vulnerabilidade: Estas trés palavras definem a postura que as
participantes do focus group ambicionam para todas as marcas. Relativamente a verdade e
a autenticidade, estas jovens afirmam que as marcas devem transmitir a sua verdade e a
do seu publico de forma auténtica. Isso passa por fazé-las sentir representadas e ouvidas,
sdo0 jovens que valorizam marcas que coloquem o seu publico em primeiro lugar. Nesse
sentido, ndo bastam apenas campanhas superficiais e pontuais, as jovens da Geracao Z

exigem uma postura constante.
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e Tolerancia: Numa época em que se assiste a cancelamentos publico quase didrios, e
apesar desta Geragdo ser exigente com o impacto das marcas na sociedade, também sente
que tem de haver abertura para que estas errem e aprendam com 0s seus erros.
Terminada a exposic¢ao dos resultados obtidos pelos focus group, passar-se-a para os

estudos de caso.

Esta etapa consistiu no levantamento de casos atuais relacionados com Design Ativista,
analisando o contexto, motivagdes que estdo na sua base e formatos utilizados, de forma a obter
referéncias e insights para o projeto. Para tal, foi utilizado o método de analise Visual Research,
apresentada por Muratovski (2016). Foram analisados trés cenarios distintos, a comunidade
online Design Ativista, a artista americana Barbara Kruger e, por fim, o grupo feminino de
artistas ativistas Guerrilla Girls. O facto de cada um ter uma abordagem muito propria,
permitiram que esta analise fosse ampla e enriquecedora. Como forma de sintese da analise

realizada foi feita a seguinte tabela:

Tabela 4. Anélise comparativa dos estudos de caso.

Design Ativista
(Comunidade online)

Motivagao/ Intencao

Destaca questdes sobre a
cidadania do contexto brasileiro
contemporaneo, com uma
perspetiva critica, dedicando
especial atengdo aos direitos dos
grupos minoritarios.

Suporte

Redes sociais
(imagens, videos e
animagoes).

Mensagem

Sdo abordados variados temas
como, direitos LGBTQIA+,
comunidade negra e indigena,
injusticas sociais, repressao,
violéncia, politica, entre outros.

Estética

Texto com tipografias ousadas e
robustas e ilustragdes de varios

estilos graficos, como
fotomontagem, caricaturas,
colagem, stencil, serigrafia e grafiti.

Barbara Kruger
(Artista)

Com tom critico, a artista procura
instigar o debate sobre questoes
culturais, sociais e politicas, na

busca constante de uma mudanca

positiva na sociedade.

0 seu trabalho é caracterizado por
uma abordagem critica a temas
como, consumismo, identidade,

género, feminismo, discriminagao,

igualdade e justica.

Obras expostas em
contexto urbano, como
posters e outdoors.

Fotografias a preto e branco; uso de
imagens retiradas dos media e
associadas a cultura popular; técnica
colagem; lettering forte e mensagem
forte normalmente realgadas com
um highlight vermelho.

Gerrilla Girls
(Grupo ativista)

Procuram evidenciar o sexismo e o
racismo no mundo artistico e na
sociedade em geral. As suas obras
chamam a atencao do publico e
instigam o questionamento sobre
as normas sociais e amplificam as
vozes da luta feminista.

Este grupo propde-se a desafiar a
narrativa predominante ao expor o

Posters, outdoors, R A
que nao é visivel, o que é

intervengdes

bz negligenciado, esquecido e injusto,
artisticas. L q J

usando a sua arte como instrumento
(Guerrilla Girls, online).

Fonte: Produgao propria.

Obras em all type, com o recurso a
dados estatisticos reais e, em alguns
casos, usando como recurso imagens
de obras de arte conceituadas como,

“A Grande Odalisca” e “Mona Lisa".

Esta etapa permitiu interiorizar como a postura ativista ¢ aplicada na pratica, em projetos
reais € em contextos especificos. Através da analise global, foi possivel encontrar semelhancas
que permitiram estabelecer a base que alicerca a parte pratica deste trabalho. Inicialmente, foi
possivel identificar a variedade de suportes possiveis, que, apesar de apresentarem caracteristicas
diferentes, todos tém um ponto em comum, a capacidade de chegar a um publico alargado. Seja
através de posters, outdoors, ou até mesmo das redes sociais, todos permitem que as mensagens

transmitidas, que procuram levantar questdes relevantes e urgentes da sociedade, cheguem a um
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leque vasto de audiéncia, que segundo Arruda e Couto (2011, p.390), referindo-se ao trabalho de
Barbara Kruger, “atribui ao seu trabalho um valor além do contemplativo”.

Foi também possivel perceber que, em todos os casos, a estética ndo foi o foco principal,
mas sim a mensagem implicita, que ¢ transmitida de forma clara e sem adornos. Como ¢ possivel
verificar na tabela anterior, sdo abordados varios temas, entre eles direitos LGBTQIA+, sexismo,
discriminacao, igualdade, justica, entre outros, o que demonstra uma postura sensivel as causas
sociais relevantes do tempo em que atuam/atuaram e dedicando uma atencao especial a luta pelos
direitos de grupos minoritarios. Este papel que assumem vai ao encontro da postura dos
“catalisadores” apresentada por Hester (2005), que os considera os agentes de mudanga, aqueles
que ndo limitam a sua atuacdo ao simbdlico e utilitario, mas também ao impacto positivo que o

seu trabalho pode ter na transformagao da sociedade, a nivel politico e social.

r( Cores fortes e contrastantes )_\L
) -4 \
’ 0 0 1

Fontes robustas Imagens com impacto

Figura 37. Anélise visual dos estudos de caso
Fonte: Produgao propria.

Relativamente ao aspeto grafico, foi feita uma analise visual recorrendo as varias obras
dos casos em estudo (Figura 37), onde foi possivel identificar algumas semelhancas, entre elas, o
uso de fontes robustas e impactantes, enfatizando as mensagens apresentadas; o recurso a
imagens e ilustragdes fortes, de forma a que o observador perceba de imediato o tema abordado; e
a utilizagdo de cores fortes e contrastantes, atribuindo uma componente cativadora a peca,
levando a que ninguém, seja num contexto urbano ou mesmo nas redes sociais, fique indiferente.

Estas metodologias com objetivos distintos permitiram uma aproximagao da autora da
problematica em estudo, permitindo-lhe obter respostas que serdo cruciais na formulacdo das
conclusdes, e que também servirdo de base para a componente pratica deste trabalho,

desenvolvida no préximo capitulo.
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Capitulo V - Projeto

1 Fundamentacao e Racional Criativo

«“

n any given moment we have two options:
to step forward into growth or step back into safety.”
Abraham Maslow

O mundo vive momentos de grande imprevisibilidade (Innerarity, 2018). Ao longo da
Histdria, tem-se verificado que se, por um lado, estes periodos deixam marcas negativas, por
outro, o confronto com tematicas relevantes gera uma maior consciéncia em cada individuo,
tornando-os mais intervenientes na sociedade. Para os mais atentos, a vontade de fazer parte da
mudanga torna-se uma realidade.

A citag¢do acima, do psicologo americano Abraham Maslow, reflete a visdo de que em
cada momento, seja qual for a situagdo, todo o individuo tem a op¢ao de crescer, se ndo se
acomodar ao que esta estabelecido. O presente projeto e a sua investigagdo refletem, no sentido
da afirmac¢do de Abraham Maslow, a tomada de consciéncia da autora como individuo € como
profissional.

Nesta perspetiva, o Design Ativista surge como uma forma imediata de intervencao, pela
mensagem que transmite e pelo impacto visual. Segundo Neves (2019), os manifestos definem-se
como meios que “defendem ideologias, principios e pontos de vista em relacdo a determinado
assunto”, que, muitas vezes em tom de protesto, t€m como objetivo instigar a reflexao sobre
temas apresentados. Foi com esta inten¢do que se optou por um Manifesto, como materializa¢ao
do presente projeto.

O More than one ¢ um manifesto que tem a pretensao de ampliar a voz da autora,
enquanto mulher, mas também a de todas as mulheres que ndo se sentem ouvidas e que sao
marginalizadas por uma representagdo limitadora. Todas as etapas da investigagdo permitiram um
maior e mais profundo entendimento sobre a representacdo do corpo feminino. Apesar de ja
serem evidentes os esforcos para contrariar uma representacao limitadora e muitas vezes
estereotipada, muitos ainda sentem que ¢ insuficiente. Com a consciéncia de que a falta de
representatividade € estrutural e ndo um problema de solu¢do imediata, muito esta por fazer. Este
trabalho, expresso através do Design, pretende ser um modesto contributo para o caminho que
ainda esté por percorrer, o de incluir todas as mulheres, ndo marginalizando ninguém.
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A palavra “padrao”, mencionada inimeras vezes neste projeto, foi, na maior parte das
vezes, referida como a origem de muitos dos problemas consequentes da falta de representagao,
nomeadamente a baixa autoestima e os transtornos alimentares. Relativamente a este tema, uma
participante dos focus group realizados referiu:

“Eu acho que o que foi feito até agora foi dizer, “Estao a ver esta mulher
linda, perfeita, e com este corpo perfeito? Ela ¢ toda a gente”. Foi isso que
n6s andamos a fazer até agora (...)” (Participante 1, Focus Group 2)

Esta afirmacdo, que foi o insight para o conceito criativo deste projeto, revela que, até aos
dias de hoje, se recorreu a um padrio para representar todas as mulheres que, na realidade,
assumem um largo leque de caracteristicas. A inten¢do deste Manifesto ¢ contrariar esse padrao,
essa ideia de que todas as mulheres tém ou devem ter um tipo de corpo, um tom de pele, uma
forma de se comportar e apresentar na sociedade. O conceito criativo deste manifesto tem por
base a premissa de que as mulheres sdo “mais do que uma”. Para ampliar a divulgacdo e a
interioriza¢do desta mensagem, o Manifesto More than one foi apresentado em inglés e foi o

conceito estruturante de todo o projeto.

More than
I
Number

Figura 38. Mindmap realizado para o projeto.
Fonte: Produgao propria.
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Com base no referido anteriormente, foi realizado um mindmap (Figura 38), onde foi
possivel fragmentar a mensagem em inimeras possibilidades de ser mulher. Cada palavra serviu

de base a concretizagdo do projeto, como se constatara na apresentacao final.
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2 Linguagem grafica e formato

Tal como referido na andlise visual dos Estudos de Caso, a linguagem grafica e o suporte
em que ¢ transmitida a mensagem sdo componentes cruciais quando se realiza um trabalho de
cariz ativista. A partir dessa andlise, foi possivel constatar que existem trés elementos de maior
impacto, sdo eles a tipografia, a cor e a imagem.

Segundo Bruseberg et al. (2003, p.124), as “imagens sdo um recurso poderoso para
transmitir significados, particularmente experiéncias e valores emocionais”. Com esta
consciéncia, foi realizado um painel semantico, que, segundo Cassidy (2008), ¢ uma ferramenta
crucial que ajuda no processo de defini¢do da estética de um projeto. Para essa concretizagdo, foi
feita uma recolha de imagens, algumas de trabalhos de outros designers, que, no seu conjunto,
funcionaram como base de referéncia estético-simbdlica do que se pretende em termos visuais

para o presente projeto.
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Figura 39. Painel semantico realizado para o projeto.
Fonte: Produgao propria.
Com base na observa¢ao da Figura 39, no painel semantico realizado ¢ possivel
identificar uma opg¢ao intencional nos seguintes aspetos:
e Cor: Imagens com cores fortes € marcantes, que sdo um fator comum em todos os estudos
de caso analisados. E de destacar o contraste entre as cores existentes entre os varios

elementos que compdem a imagem. Salienta-se o preto, o branco, o rosa e o amarelo;
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e Tipografia: Na selecdo feita, optou-se por fontes impactantes, na sua maioria bold e sem
serifa, por serem um elemento comum identificado em todos os estudos de caso. Em
algumas situacdes, a tipografia é o elemento presente com maior destaque, sendo possivel
afirmar que funciona como imagem. E interessante verificar que, em alguns casos, ¢
suficiente a conjugacao de fontes bold e light para o resultado ser igualmente marcante.

e Texturas: A textura, presente nas referéncias, € maioritariamente dada por tragados e
irregularidades que se sobrepdem as imagens, o que transmite um estilo urbano e

disruptivo.

A partir deste painel semantico, ¢ possivel identificar uma estética predominante, tanto a
nivel da cor, como da tipografia e da textura, o que serviu de referéncia para o trabalho final.

Além da tomada de decisdo referente a linguagem grafica, foi necessario tomar opgdes em
relacdo ao suporte final. Com base na andlise dos estudos de caso, concluiu-se que existe uma
grande variedade de suportes possiveis, entre eles, posters, outdoors, e redes sociais, sendo que
todos partilham uma caracteristica em comum, a capacidade de chegar a um publico alargado.
Estes veiculos permitem que as mensagens transmitidas cheguem a um leque vasto de audiéncia,
e que, por levantarem questdes relevantes e urgentes da sociedade, tém um valor além de
contemplativo (Arruda e Couto, 2011, p.390). A afirmagdo “o meio ¢ a mensagem” (McLuhan &
Fiore, 1967) assinala como o processo, em que ¢ transmitida a mensagem, determina também o
seu proprio conteudo, isto ¢, dependendo do canal, as reagdes e até mesmo as interpretacdes e
significados podem ser diferentes. Das opg¢des de transmissdo da mensagem, o poster tem o papel
de agitar e movimentar, que, segundo Paiva (2018), se assemelha a arte urbana, a autora
acrescenta ainda que as mensagens por eles veiculadas tém como objetivo “transmitir valores
culturais e sociais, através das mais diversas linguagens e da palavra, para se fazer sentir e fazer-
se ouvir” (Paiva, 2018, p.18). Estas foram razdes pelas quais se optou pelo poster como meio
para apresentar o Manifesto.

Sendo o principal objetivo deste Manifesto estimular a reflexdo sobre a representatividade
do corpo feminino na comunicagdo, propondo uma mudanga de mentalidade, este projeto foi
materializado numa serie de seis cartazes, pensados para uma apresentacdo em contexto urbano,

sendo assim acessivel a um publico mais alargado.
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3 Resultado Final

O More than one (Figura 40) ¢ um Manifesto Visual que pretende contrariar a tendéncia
de representar na comunicacdo um leque muito restrito da verdadeira mulher. Este Manifesto
pretende opor-se a linha de representacdes limitadas, estereotipadas e insuficientes do corpo
feminino, defendendo a ideia de que as mulheres s3o muito mais do que uma. Sdo mais do que
uma historia, do que uma voz, do que um tom de pele, do que uma narrativa e do que uma

silhueta. Esta ¢ a mensagem do Manifesto.
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Figura 40. Manifesto Visual “More than one”.
Fonte: Produgao propria.
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Este manifesto, com uma estética intencionalmente inquietante e impactante, ¢ composto
por seis cartazes, que, individualmente, t€m uma mensagem propria, mas que, no seu todo,
englobam uma mensagem conjunta. Representar visualmente, neste projeto, todas as mulheres
seria uma tarefa impossivel, nesse sentido, selecionaram-se algumas como modelo representativo
do conjunto alargado de possibilidades.

O primeiro cartaz, More than one story, representa todas as mulheres que nunca viram a
sua histdria retratada. Transmite a ideia de que existe mais do que uma narrativa e que cada
mulher tem uma historia e um background diverso. Para retratar esta ideia, recorreu-se a uma
mulher numa cadeira de rodas, situacdo que raramente € representada e que, quando o ¢, vem
associada a mensagem de limitacdo.

O segundo cartaz, More than one voice, ¢ direcionado a todas as mulheres que, por
transgredirem padrdes, nunca foram ouvidas. Destaca a ideia de que cada mulher tem a sua voz
propria, apesar de muitas vezes serem ignoradas e silenciadas. Para transmitir esta ideia,
recorreu-se a imagem de uma mulher transsexual, simbolizando um grupo de mulheres
praticamente inexistentes no discurso publicitario.

O terceiro cartaz, More than one shade, dirige-se a todas as mulheres que trazem na pele
a sua esséncia. Com este poster, pretende-se dar foco a falta de representatividade de tons de pele,
que ndo o branco. Por ser impossivel representar todo o espectro de tonalidades de pele
existentes, optou-se pela mulher negra, personificando todo esse espectro.

O quarto cartaz, More than one journey, foi criado a pensar em mulheres que trazem a
experiéncia de um percurso vivido. Pretende-se reforcar a ideia de que a idade deveria ser
representada com naturalidade, e ndo apenas em contextos em que se evidenciam rugas € marcas
do tempo como imperfeigdes.

O quinto cartaz, More than one shape, representa todas as mulheres que sdo auténticas,
sem medida. Refor¢a a ideia de que existe mais do que um tipo de corpo e que este ndo se limita
apenas pelos polos, gordo e magro, existindo um leque de possibilidades. Celebrar todos os tipos
de corpo ¢ o principal objetivo deste poster.

O sexto e ultimo cartaz, We’re more than one, engloba e reforga todas as mensagens
anteriores. Incluir a autora na frase apresentada ¢ intencional, colocando-a assim como
participante deste manifesto. A fagline “Representation matters” pretende reforcar a importancia

da representatividade e a urgéncia da interiorizacao desta realidade.
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Figura 41. Manifesto Visual More than one, exposto em mural.
Fonte: Produgao propria.

O More than one foi idealizado para ser exposto em mural (Figura 41), num contexto
urbano, por ser um meio de perce¢do imediata, abrangente e provocadora. Apesar de cada cartaz
funcionar individualmente, apenas o conjunto traduz a problematica global e a esséncia deste
projeto. Este ¢ um Manifesto pensado para aplicagdo em contexto urbano, que podera ser

utilizado, com a mesma inten¢ao, em publicacdes nas redes sociais (Figura 42).

Figura 42. Manifesto Visual More than one, adaptado para as redes sociais.
Fonte: Produgao propria.

-86 -



3.1 Tipografia

Num projeto de design, a tipografia ¢ um dos elementos que influencia a maneira como a
mensagem ¢ interiorizada pelo publico, refletindo, por vezes, a intensidade com que se pretende
que a mensagem seja ouvida. Neste sentido, ¢ fundamental que a escolha da tipografia num
projeto de design, esteja alinhada com o seu conceito e com a sua mensagem.

Sendo este um Manifesto que evidencia a diversidade e que expressa a necessidade
urgente de mudanga na forma como a mulher € representada, como uma voz que grita para ser
ouvida e que exige mudanga, a tipografia tera de estar de acordo com esta intengao.

Tendo em conta o que foi assinalado, optou-se pela familia tipografica Fixture, criada
pelo estudio Sudtipos. Esta familia tipografica ¢ composta por 72 fontes, que variam entre a mais
light a mais bold, contemplando todas as opcdes entre elas. Dado que este € um projeto que
procura transmitir a ideia de que a representagdo inclusiva do corpo feminino nao se limita
apenas pela representacio dos polos, mas também de tudo o que existe entre eles, optou-se por
esta escolha. Por ser tdo diversa nas formas e tamanhos, esta permite inimeras conjugagdoes e
contrastes, transmitindo assim a ideia principal deste projeto, a diversidade. Estes contrastes
passam também, ao observador, o seu caracter ativista, de urgéncia e de contestagao.

Esta opc¢do esta em concordancia com a analise aos estudos de caso, nos quais se
identificou o uso de fontes robustas e impactantes, que permitiam enfatizar as mensagens

apresentadas.

3.2 Paleta de cores

Tal como a tipografia, as cores utilizadas num projeto de design podem influenciar a
forma como a mensagem ¢ vista e interpretada. Segundo Sherin (2012), as cores podem nao so6
afetar o humor dos individuos mas também os seus comportamentos. Segundo a autora, as cores:

Podem simbolizar uma ideia, podem invocar significado e tém relevancia
cultural. Conjugacdo de cores bem-sucedidas podem determinar se as
pessoas compram um produto ou usam um servigo. A cor pode orientar,
pode dar estrutura a projetos com multiplas componentes ¢ pode mostrar
énfase e transmitir humor. Seja sugerindo espago ou mostrando movimento
e ritmo, a cor sempre tem uma historia para contar. (Sherin, 2012, p.7) *'

4! Tradugdo da autora de: “It can symbolize an idea, can invoke meaning, and has cultural relevancy. Successful
color relationships can determine whether people buy a product or use a client's services. Color can aid in
wayfinding, it can give structure to projects with multiple components, and it can show emphasis and convey mood.
Whether it is suggesting space or showing movement and rhythm, color always has a story to tell.”
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Dado que o presente Manifesto foi idealizado para ser exposto em contexto urbano, um
local repleto de estimulos visuais, a escolha das cores que o compdem foi uma etapa que
envolveu pesquisa e diversas experiéncias. Esta etapa teve inicio com a realiza¢do do painel

semantico, onde foi feita a sele¢do das cores que fizeram parte da base deste projeto.

Figura 43. Paleta de cores utilizada no Manifesto Visual More than one.
Fonte: Produgao propria.

Ap0s varias tentativas, optou-se pela paleta de cores ilustrada na Figura 43, que, como se
pode verificar, ¢ composta por cores fortes e contrastantes. Esta escolha, que envolveu a analise
da psicologia das cores e a forma como estas podem transmitir significados e influenciar o
comportamento dos individuos, pareceu ser a que melhor se identifica com as inten¢des do
projeto. A paleta ¢ composta pelas seguintes cores:

e Preto e Branco: O preto ¢ considerado uma cor pesada, a mensagem que transporta é
naturalmente forte, esta ¢ uma cor que ¢ associada ao poder e a forca. J4 o branco
simboliza a simplicidade e a transparéncia, associada a paz e ao equilibrio. O contraste
visual entre as duas ¢ um exemplo de como cores opostas podem comunicar de forma
assertiva. O conjunto destas duas cores ¢ muitas vezes utilizado para despertar interesse
imediato e demonstrar descontentamento.

e Amarelo: Segundo a psicologia das cores, o amarelo ¢ a cor da alegria, do otimismo, da
espontaneidade e da criatividade. Associado maioritariamente a emogdes positivas, ¢
também utilizado como simbolo de adverténcia, sendo muitas vezes utilizado em sinais de
transito. Os tons mais vibrantes de amarelo podem ter influéncia positiva no humor e na
autoestima dos individuos (Hellen, 2012).

e Rosa: Na psicologia, a cor rosa ¢ usualmente associada a sensibilidade, compaixdo e

ternura. Tons vibrantes de rosa transmitem a sensacao de urgéncia e € uma cor muitas
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vezes utilizada para captar a atengdo dos individuos e inspira-los a agir #2. Na histéria do
feminismo, o rosa representou diferentes papéis. Por estar associado a ideia redutora de
que o rosa ¢ cor de menina e a uma feminilidade estereotipada, esta foi uma cor que
muitas vezes foi evitada. Atualmente, ¢ uma cor que foi redefinida e se tornou sinénimo

do empoderamento feminino.

A palete de cores foi definida tendo presente o significado e o impacto que estas podem
ter no comportamento dos individuos. A combinagdo destas cores contrastantes, como o amarelo
e o rosa, resultam num impacto visual inquietante e desconcertante. Esta for¢a visual transporta
para o Manifesto a intensidade que um projeto de cariz ativista exige e que motiva a reflexao e,

consequentemente, a mudanca de comportamentos.

3.3 Imagens

Sendo este um Manifesto que celebra a inclusdo de todas mulheres, a escolha de imagens
representou um grande desafio, talvez o maior deste projeto. Procurou-se, neste Manifesto,
assinalar aspetos pouco representados, como mulheres com deficiéncias motoras, transsexuais, de
idades menos representadas e também com tons de pele ou corpos que ndo se inserem no
“padrao”. O recurso a bancos de imagem, gratuitos ou pagos, mostrou-se insuficiente, pelo
nimero reduzido de imagens disponiveis que representem a mulher real e por ndo refletirem a
esséncia e as exigéncias deste Manifesto. Este facto demonstra que se, por um lado, as marcas
ndo tém recursos para uma comunica¢ao mais inclusiva, por outro, had uma reduzida procura

dessas imagens.

42 Disponivel em: https://www.adobe.com/creativecloud/design/hub/guides/meaning-of-pink-in-design.html.
Consultado em 10-10-2023.
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Figura 44. Manifesto Visual More than one.
Fonte: Produgao propria.

Perante a necessidade indispensavel de representar, neste Manifesto, mulheres com
diversas caracteristicas e pela impossibilidade de encontrar imagens nos bancos de imagem,
recorreu-se a plataforma Pinterest, que permitiu ampliar o leque de op¢des e aproximar as
representacdes as necessidades do Manifesto. Apesar de ndo se tratar do cendrio ideal no campo
profissional, devido aos direitos de autor das imagens, por se tratar de um trabalho com objetivos

no ambito académico e ndo comercial, foi a op¢ao encontrada.

3.4 Formas e simbolos

Além dos aspetos graficos anteriormente explorados, a tipografia, cor e imagem estao
também presentes no Manifesto elementos cuja explicacdo se julga indispensavel, dada a sua
simbologia.

Nos focus group realizados na presente investigacdo, foram salientadas duas palavras que
representam pilares de uma representagdo diversa e inclusiva, sdo elas a verdade e a
autenticidade. Para as participantes, esta representacdo passa por retratar de forma verdadeira e
real a mulher, isto ¢, refletindo todas as caracteristicas existentes (diferentes etnias, tamanhos de

corpo, estrias, cicatrizes, sinais, entre outras). Materializando a ideia de que a comunicagao
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deveria espelhar a realidade, recorreu-se a formas que remetem para outro conceito, o espelho.
Nesse sentido, usaram-se formas simplificadas de espelhos (Figura 45), com a intengdo de
simbolizar que as mulheres representadas refletem a realidade e ndo como a sociedade as

padronizou.

Figura 45. Formas utilizadas no Manifesto.
Fonte: Produgao propria.
Neste Manifesto, também estdo presentes cinco simbolos (Figura 46) que, apesar de terem
significados diferentes, todos refor¢am a mensagem principal do Manifesto. De seguida, sera

feita a sua explicacao:

00000

Figura 46. Simbolos utilizados no Manifesto.
Fonte: Produgao propria.

e [Espiral — Representa a evolugdo e movimento progressivo.
A espiral representa os esforcos coletivos feitos em prol de um objetivo, de cumprir o objetivo,
de incluir todos, ndo marginalizando ninguém.

e Exclamacdo — Representa a imperatividade e a necessidade de mudanca.
Este simbolo reforca a ideia de que ¢ urgente dar um novo significado a forma como a mulher ¢
representada, para que, no futuro, mulheres de qualquer idade tenham confianca e liberdade de
celebrar a sua individualidade.

e Olho - Representa o olhar atento ao que acontece no mundo.
O olho aberto simboliza a necessidade de que todos os individuos devem ser atentos e sensiveis
as causas sociais relevantes do seu tempo.

e Coragdo - Representa o amor proprio.
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A imagem corporal ¢ influenciada pela forma como cada individuo vé, ou ndo, o seu corpo
representado. Este simbolo reforca a ideia de que, para que uma mulher se sinta confiante e
confortavel no seu corpo, ¢ necessaria uma mudancga na representagdo padronizada do corpo
feminino.

e Estrela - Representa a esperanga pela mudanga.
Apesar da consciéncia de que a falta de representatividade ¢ estrutural, e ndo um problema de
solugdo imediata, a estrela simboliza que h4d muito que pode ser feito e que ha esperanca nesse

caminho.

4 Validacao

A metodologia projetual de Munari, utilizada como guia orientador deste projeto, propde
uma etapa de verificacdo posterior a realizagdo do modelo. Este momento tem como objetivo a
validagdo do modelo e a possibilidade de se assinalarem propostas de melhoria e de alteragdes.
Pelas caracteristicas deste projeto, optou-se por uma validagdo com base nos cinco pilares do
femvertising, apresentados por Becker-Herby (2016). Apesar de estes estarem relacionados com a
industria publicitaria, achou-se pertinente a sua utilizagdo, dado que este projeto se alinha ao
conceito de femvertising, que, segundo Hainneville et al. (2022, p.7), se define como “a
publicidade que visa empoderar mulheres e meninas de forma auténtica, através do uso de
mensagens e imagens diversas, transparentes, consistentes, relacionaveis e respeitadoras e que

399

desafiam os esteredtipos de género*3”. Neste sentido, na etapa de verificagdo, foi feito o balango

do projeto tendo em conta os seguintes pilares (Figura 47):

pilares do

%01 %02 %03 *04 *05
Transmite
mensagens

que sao
inteiramente

pré-femininas

Desafia os limites
e estereotipos
de género e os

preconceitos de
como uma mulher

/iovem "deve" ser

Renuncia o
recurso a
sexualidade
direcionado
para o olhar
masculino

Recorre a
talento
feminino
diverso

Representa
a mulher
de forma
auténtica

Figura 47. Cinco pilares do femvertising, apresentados por Becker-Herby (2016).
Fonte: Produgao propria.

43 Tradugdo da autora de: “we define femvertising as advertising that authentically aims to empower women and
girls through the use of diverse, transparent, consistent, relatable, and respectful messages and imagery that
challenges gender stereotypes.

-92 -



O primeiro pilar consiste no recurso a imagens de mulheres reais e diversas, isto €,
representar mulheres com caracteristicas variadas, que fogem ao considerado padrao. Como
mencionado anteriormente, este foi um ponto de grande relevancia na realizagao do projeto.
Procurou-se que todas as imagens, e cada uma, retratassem aspetos pouco representados, como
deficiéncias motoras, tons de pele, tamanhos, entre outros. Esta representacdo mais abrangente
permitira que mulheres de todas as caracteristicas e idades se possam identificar com o
Manifesto. Assim, constata-se que este ¢ um pilar contemplado no projeto e ¢ aplicado na sua
totalidade.

O segundo pilar salienta que as mensagens destas campanhas devem ser empoderadoras e
inclusivas, transmitindo uma visdo positiva e aspiracional. Além da mensagem que este
Manifesto transmite, de que todas as mulheres sdo diferentes e devem ser celebradas como tal,
este projeto procura também estimular a reflex@o sobre a representatividade do corpo feminino na
comunicagdo, no sentido de promover uma mudanca de mentalidades. Esta mudanga permitira
que as mulheres de todas as idades se possam sentir representadas, o que podera ter reflexo
positivo na sua imagem corporal e na de quem as rodeia. Por estas razdes, constata-se que este €
um pilar que se reflete no Manifesto More than one.

O terceiro pilar expressa a ideia de que esteredtipos de género e preconceitos de como
uma mulher deve ser deverdo ser desafiados. Procurou-se integrar este pilar ndo so através da
escolha de imagens mas também pela mensagem deste Manifesto. Em alguns cartazes, além do
sentido “numeral”, pretende-se também transmitir que as mulheres “sdo mais do que” aquilo que
dizem sobre elas. Sdo mais do que a historia que contam sobre elas, sdo mais do que a voz e o
discurso que lhes atribuem e sdo mais do que o trajeto que a sociedade desenhou para elas.
Desafiando todos os preconceitos, esta mensagem permite colocar a Mulher como centro da sua
vida e do seu caminho.

O quarto pilar rejeita a representacao hipersexualizada da mulher como forma de captar a
aten¢do. Mesmo sendo este um Manifesto desenhado para chamar a atengdo do publico,
procurou-se fazé-lo através do design e de cores marcantes e impactantes.

O quinto e ultimo pilar salienta a autenticidade como um aspeto de grande relevancia. O
retratado deve transparecer autenticidade, desde a escolha da modelo, do cenério ou até mesmo
do styling. Esta palavra, muito associada ao conceito de verdade, foi um dos focos deste projeto,

representar mulheres reais e auténticas. A autenticidade estd muito presente nas intengdes de um
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projeto. Contrariamente ao que acontece no femwashing, que representa uma comunica¢ao com
inten¢des de capitalizar por associacdo a causa Feminista, este Manifesto pretende trazer uma
visdo de mudanga e contribuir, mesmo que seja numa escala modesta, para uma luta urgente.
Com a analise feita anteriormente, constata-se que o Manifesto estd alinhado as intengdes
e pilares do femvertising, uma vez que tem como objetivo empoderar todas as mulheres, seja qual

for a sua aparéncia e trajetoria, e desafiar todo o tipo de comunicag@o que caminha em sentido

contrario.
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Capitulo VI — Conclusao

1 Consideracoes finais

A representatividade do corpo feminino, ou a falta dela, foi a linha condutora na busca de
respostas desta jornada exploratoria. E certo que a publicidade e os media desempenham um
papel fulcral na sociedade, podendo influenciar grandemente a forma como cada individuo se vé
(a si e aos outros), pensa e comporta (Urlage, 2021). A consciéncia do papel e influéncia que t€ém
sobre a sociedade deveria resultar num cuidado e atencao, principalmente na comunicagao por
imagem, para que todos se sintam integrados. No entanto, tal como identificado no
enquadramento tedrico, esta ndo tem sido a realidade, principalmente no contexto do corpo
feminino.

Demonstrar inclusdo e diversidade na publicidade, ja ndo ¢ uma opg¢do para as marcas, ¢
uma ag¢do imperativa (Poole, 2021), e torna-se mais importante quando se direciona para jovens
atentos e exigentes, como os individuos da Geragdo Z. Esta ¢ uma geracgdo diferenciadora na sua
postura por ter crescido num mundo marcado por avangos tecnologicos e por constantes
mudangas sociais. Estes individuos apresentam uma sensibilidade Gnica em relagdo a desafios
globais, como questdes ambientais e desigualdades sociais (Owen, 2018).

A pesquisa para o presente trabalho realizou-se com a convic¢ao de que a inclusdo e a
diversidade ndo sdo meramente conceitos, mas sim imperativos éticos. Esta procurou entender o
impacto da comunicacdo das marcas em mulheres da Gera¢ao Z e na sua imagem corporal, assim
como explorar os pilares que definem uma comunicacao inclusiva na perspetiva desta Geragao.

Concluidas todas as etapas deste trabalho, acredita-se que o presente estudo contém a
informagdo necessaria para responder as questdes de investigacdo colocadas na fase inicial da

pesquisa.

Q1. Em que medida a comunicacio das marcas tem impacto nas mulheres da
Geracio Z e na sua imagem corporal?

Para responder a esta questao, foram realizados dois focus group com mulheres da
Geragao Z. Inicialmente, foi possivel constatar que, tal como defendido pelo Tripartite Influence
model, proposto por Thompson et al. (1999), existem fatores exteriores que podem influenciar a
imagem corporal de cada individuo. Para as participantes, tanto os media como os comentarios de

amigos ou colegas sdo os que t€ém mais impacto na sua imagem corporal. Estas jovens revelam
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que, influenciadas de forma consciente ou inconsciente, a tendéncia em se representar mulheres,
cujas caracteristicas fisicas sdo consideradas ‘perfeitas’, resulta numa imagem mental que ¢
irrealista e, na maioria dos casos, inalcancavel, de como o corpo feminino deve ser. Esta
representacdo padronizada releva discrepancia com a realidade, o que se confirma com os dados
obtidos neste estudo, em que 100% das participantes afirmam que ndo se sentem inseridas no
padrdo de beleza considerado ideal e 85% responderam que “nao” ou “ndo sei”, quando
questionadas se se sentiam representadas na publicidade das marcas. O impacto de uma
comunicacdo limitada, evidencia-se quando 57% das participantes admitem que a forma como a
mulher tem sido representada teve/tem impacto na sua satide mental. Referem ainda que este
impacto ganha maior relevancia numa idade mais jovem, como a adolescéncia, como ¢ referido
por Grogan (2017), que o justifica por se tratar de uma idade de marcadas mudangas fisicas e
psicologicas.

Perante os dados referidos anteriormente, ¢ possivel concluir que a publicidade e os
media tém uma grande influéncia na constru¢do da imagem corporal das mulheres da Geracdo Z,
que, de forma direta ou indireta, definem os standards de beleza ao representarem sempre o
mesmo padrdo. A hegemonia visual, que valoriza o padrdo, tem efeitos negativos, podendo afetar
a autoestima e a consciéncia da imagem corporal. Esta conclusdo confirma que os media e a
publicidade tém grande influéncia na imagem corporal nas mulheres da Geracdo Z, assinalada

como Hipotese 1 no presente estudo.

Q2. Em que pilares a comunicacio inclusiva do corpo feminino deve estar
alicercada?

As jovens da Geragdo Z, conscientes do impacto que a comunicacdo e a publicidade
podem ter num individuo, apresentam uma postura exigente. Temas como diversidade e inclusao
fazem parte das suas preocupagdes e, por isso, procuram saber se as marcas a que se associam
estdo alinhadas com os seus valores (Clark, 2022). Para estas jovens, o proposito de uma marca
ndo ¢ so o produto e servico que vende mas também a responsabilidade de servir a comunidade e
a sociedade (BBMG, 2019).

Nesta investigacao, foi possivel constatar que 100% das participantes acreditam que as
marcas tém grande responsabilidade social, estas deveriam ser um exemplo para a sociedade e,

nesse sentido, € a estas jovens exigida uma postura responsavel na forma como comunicam
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(imagem, linguagem, etc.). Apesar de ja sentirem esfor¢os de algumas marcas para terem uma
comunica¢do mais diversa e inclusiva, ¢ nitido que ainda ha muito por fazer.

Durante esta pesquisa, foi possivel identificar cinco pilares-chave que, para estas jovens,
deveriam estar na base de uma comunicagao inclusiva, sao eles a verdade, a autenticidade, a
vulnerabilidade, a consisténcia e a tolerancia.

Os primeiros dois pilares, a verdade e autenticidade, interligam-se. Baseiam-se numa
comunicagdo alicercada em mulheres reais, ilustrando todas as suas caracteristicas (diferentes
etnias, tamanhos de corpo, estrias, cicatrizes, sinais, entre outras), onde o espectro da diversidade
ndo passa por representar apenas os polos mas também tudo o que existe entre eles. A palavra
“imperfei¢ao” deixa de ter sentido neste contexto e todas as caracteristicas que sdo identificadas
como tal, como a pele com acne, marcas e celulite, passam a ser representadas com naturalidade e
ndo como um problema. O mesmo se aplica a representagdo de mulheres com deficiéncias,
mulheres transexuais, entre todas as outras que raramente sdo representadas e que, quando o sdo,
aparecem associadas a mensagem de limitag¢do. O que se pretende ¢ uma comunicagdo que retrata
mulheres de forma verdadeira e transparente, valorizando a autenticidade de cada uma.

No terceiro pilar, as mulheres da Geracdo Z destacam a importancia da vulnerabilidade.
Para estas jovens, ser vulneravel ndo € sindnimo de fraqueza, mas, sim, um ato de coragem que
permite construir pontes genuinas e conexdes significativas. Neste contexto, a vulnerabilidade na
comunicag¢do implica compartilhar experiéncias, desafios e emogdes de maneira auténtica. As
mulheres da Geragdo Z valorizam a transparéncia e a honestidade como meios para criar um
espaco comunicativo onde todas as vozes sdo ouvidas e respeitadas. Ao abracar a
vulnerabilidade, estas mulheres buscam eliminar estere6tipos e criar um ambiente onde a
diversidade de experiéncias seja celebrada. A comunicagado inclusiva, para elas, ndo se reduz a
aceitacdo da diversidade, mas a dar voz as diferentes perspetivas, reconhecendo que a
vulnerabilidade ¢ uma forga que fortalece as relagdes e constrdi pontes para compreensao mutua.

No quarto pilar, destaca-se o papel fundamental da consisténcia. E a partir deste pilar que
¢ possivel estabelecer relagdes auténticas e duradouras entre as marcas e o seu publico. Ao adotar
uma estratégia consistente, que ndo se baseia em esforcos esporadicos para beneficio comercial,
estas marcas demonstram um compromisso genuino com os valores de diversidade e inclusao.
Criam, assim, um ambiente de respeito e consideragdo por todos, permitindo que as pessoas se

identifiquem e se conectem mais facilmente com a marca. Uma postura consistente nao fortalece
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apenas a reputacao da marca perante o seu publico mas também contribui para a constru¢do de
uma sociedade mais justa e igualitaria.

No quinto pilar, refere-se a tolerancia. Apesar de esta Geragao ser exigente com o impacto
das marcas na sociedade, também sente que tem de haver abertura para que estas errem e
aprendam com os seus erros. Segundo as participantes, a intolerancia ao erro, muito presente nos
dias de hoje, ndo sera certamente a postura correta, hd que permitir que as marcas cometam erros
para conseguirem crescer. E necessario dar espago para que, através do erro, se possam alinhar as
problematicas do mundo atual. E importante ter consciéncia que todos estio em processo de
aprendizagem e que mudar ¢ um processo moroso, mas imperativo.

Identificados estes pilares, ¢ interessante verificar que estes se assemelham as intengdes
do femvertising apresentadas por Hainneville et al. (2022, p.7), “a publicidade que visa
empoderar mulheres e meninas de forma auténtica, através do uso de mensagens e imagens
diversas, transparentes, consistentes, relacionaveis e respeitadoras e que desafiam os esteredtipos
de género”. Estas semelhancas revelam grande maturidade por parte destas jovens, pela perce¢ao
de que a comunicagdo inclusiva desempenha um papel fundamental na formagao de mentalidades
e na desconstrugdo de padrdes inatingiveis. O foco estd em construir um mundo onde cada
mulher se veja ndo apenas representada mas celebrada.

As informagdes anteriormente expostas confirmam as Hipoteses assinaladas no inicio da
pesquisa de que, apesar de ja se sentirem esforcos por parte das marcas para uma comunicacao
mais inclusiva, estes ainda sdo insuficientes (H2) e que, no ponto de vista das mulheres da
Geragdo Z, as marcas nao se limitam ao produto ou servi¢o que vendem, mas t€ém uma

responsabilidade social perante o seu publico e a sociedade (H3).

Q3. De que forma, um projeto de design ativista pode ser uma ferramenta de

consciencializacio?

A tltima questdo de investigacao esta intrinsecamente relacionada com a componente
pratica desta investigagdo. Para responder a esta questdo, foi, inicialmente, explorado o conceito
de Design Ativista, através de uma revisao de literatura. Nessa etapa, foi possivel entender que
esta ¢ uma abordagem do design mais direcionada para o impacto social, atribuindo a este a
capacidade de estimular transformagdes sociais. Neste contexto, o designer deixa de assumir um

papel passivo em questdes de politica e cidadania e surge como um elemento essencial para
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responder a problemas que passam por estas dimensdes (Junior, 2022). E reconhecido no
designer, o poder de estimular a mudanca em questdes urgentes de forma a contribuir para um
mundo melhor e proteger aqueles que sempre foram invisiveis perante a sociedade. Os
questionamentos levantados pelos manifestos First Things First e, posteriormente, pelo designer
Papanek (1985) permitiram a reflexdo sobre a atuacdo do designer e o seu papel na sociedade,
provocando uma mudanca de paradigma, o design deixa de ser visto apenas como uma
ferramenta estética mas também como uma poderosa for¢a de interven¢ao social.

Para um entendimento mais profundo, foram realizados trés estudos de caso, a comunidade
online Design Ativista, a artista americana Barbara Kruger e, por fim, ao grupo feminino de
artistas ativistas Guerrilla Girls. Através da analise desses estudos, foi possivel identificar quatro
caracteristicas-chave em comum: o questionamento de normas e de poder, em que o design ¢
utilizado como critica social, desafiando conveng¢des e destacando injusti¢as; uma abordagem
visual impactante, em que o uso de imagens fortes ou mensagens provocativas, permitem chamar
a atencdo do publico e assim promover reflexdo e didlogo; o senso de conscientizagdo, em que se
procuram levantar questdes sociais relevantes, inspirar a agao e promover mudangas positivas na
sociedade; a nogao de coletivo, em que ha o reconhecimento que, muitas vezes, a for¢a esta na
unido e na colaboracao.

As etapas anteriores permitiram a tomada de consciéncia da autora, enquanto profissional do
design, da importancia de uma postura ativa sobre as problematicas referentes a representagao e
despertaram nela a vontade de, com base nos dados recolhidos, contribuir de uma forma ativa,
que se materializou, de uma forma modesta, no Manifesto More than one. Este ¢ um manifesto
que tem a pretensdo de ampliar a voz da autora, enquanto mulher, mas também a de todas as
mulheres que ndo se sentem ouvidas e que sdo marginalizadas por uma representagdo limitadora.

Apesar de se abordar Publicidade nesta pesquisa e da forma como esta impacta mulheres, este
Manifesto associa-se mais a uma vertente de Propaganda, muitas vezes confundida com
Publicidade. Enquanto a primeira ¢, usualmente, associada a atividades comerciais, centrando-se
na promogao de bens e servicos, a Propaganda procura influenciar atitudes e opinides em relagao
a questdes especificas, sejam elas sociais, politicas ou ideologicas, muitas vezes com uma
abordagem mais ampla e ndo comercial. Nesse sentido, através de uma agao de propaganda
direcionada as marcas e aos profissionais da comunicagdo, associada a uma postura de design

ativista, o que se propde neste manifesto ¢ uma mudanga de mentalidades, que se sustenta na
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rejeicdo de padrdes restritivos e na aceitacao de todas as formas de ser. O grande propoésito deste
projeto ¢ celebrar a singularidade de cada mulher e construir pontes de compreensao, respeito e
valorizagao.

Em forma de conclusdo, constata-se que o Design Ativista €, sim, uma ferramenta com um
enorme potencial, visto que permite realcar questdes sociais urgentes e inspirar mudangas
significativas, como foi possivel verificar nos estudos de caso analisados. O Manifesto More than
one surge como consciéncia desse potencial. Esta conclusdo confirma a quarta Hipotese (H4),
assinalada no inicio da investigagao, de que “O Design Ativista ¢ uma ferramenta com potencial

de consciencializagdo sobre tematicas urgentes da sociedade”.

2 Limitacgdes e futuras linhas de investigacio

No decorrer da investigacdo e no desenvolvimento do projeto, foram identificados alguns
constrangimentos. A dificuldade em recrutar participantes para os focus group foi uma das
primeiras limitagdes. Acredita-se que um maior numero de participantes poderia enriquecer 0s
dados recolhidos, oferecendo uma perspetiva mais abrangente e representativa. Esta dificuldade
surgiu pela falta de disponibilidade e também por desisténcias sucessivas de alguns dos
elementos contactados. Na componente de projeto, salienta-se que o recurso a bancos de imagem,
gratuitos ou pagos, se mostrou insuficiente, pelo nimero reduzido de imagens disponiveis que
representassem mulheres reais e diversas, sendo necessario recorrer a plataforma Pinterest.

Relativamente a uma futura linha de investigagdo, regista-se que a falta de
representatividade ¢ também um problema que afeta o sexo masculino e, nesse sentido, seria
interessante a replicagdo da metodologia da presente investigacao nesse contexto e também seria

interessante alargar o estudo as diferentes geracdes.
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Anexos

Anexo A
Metodologia projetual de Bruno Munari

Bruno Munari, artista e designer italiano, na sua obra Das Coisas Nascem Coisas (1981),
reflete sobre o papel do designer na sociedade e apresenta aquela que € a sua abordagem sobre
metodologia projetual. O autor refere, no inicio da sua obra, que “Projetar ¢ facil quando se sabe
o que fazer. Tudo se torna facil quando se conhece o modo de proceder para alcangar a solugdo
de algum problema” (1981, p.12), salientado assim a facilidade de execucdo, quando se conhece
antecipadamente o percurso que se pretende levar a cabo na resolugdo de um problema, sendo
este 0 modus operandi. Apresenta, assim, o conceito de metodologia projetual, equiparando-o a
uma receita de culinaria, em que o respeito pela sequéncia das etapas e a experiéncia permite uma
otimizag¢do do resultado. O autor salienta, como referido anteriormente, que a metodologia nao
deve ser considerada como absoluta, mas, sim, com a possibilidade de alteragdo sempre que
necessario.

Munari (1981) apresenta como proposta uma metodologia projetual, que divide em doze
momentos (Figura 48), que devem estar aliados a criatividade, fundamental no trabalho de um

designer.
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Figura 48. Etapas da Metodologia de Bruno Munari.
Fonte: Autora.

Segundo o autor, o ponto de partida surge da identificagdo de um problema (P). Munari
(1981) recorre a uma citagdo de Archer para definir problema na area do Design, “O problema do
design resulta de uma necessidade.” (Munari apud Archer, 1981, p. 39), nesse sentido, o produto
final que sera proposto, tem como proposito responder a essa mesma necessidade, que, segundo o

autor, devera resultar numa melhoria da qualidade de vida. O autor acrescenta ainda que o
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problema contém todos os indicativos para a sua resolucao, no entanto, este ndo se resolve
sozinho, ¢ fundamental conhecé-los e saber aplicé-los no projeto. O designer tem assim a tarefa
de encontrar a solu¢do do problema identificado, mas, para isso, € necessario compreender o
problema ndo s6 na sua singularidade mas também no seu todo.

O segundo momento tem como objetivo a definicdo do problema (DF). Esta fase
permitira determinar o enquadramento do projeto, assim como obter uma visao clara de todos os
parametros que o definem. Sobre esta fase, o autor salienta que ¢ frequente o cliente ndo ter um
entendimento completo de todas as varidveis do problema, cabe ao designer o papel de ter uma
visdo mais alargada do que o que lhe ¢ transmitido. Munari (1981) acrescenta que ¢ também
fundamental determinar qual o tipo de solug@o que se pretende, que, segundo o autor, podera ser
provisoria, definitiva, fantasiosa ou comercial.

Depois de definido o problema, na fase Componentes do problema (CP), o autor propde
que seja decomposto em diversos subproblemas para um entendimento mais completo, “Um
problema singular de design ¢ um conjunto de muitos subproblemas.” (Munari apud Archer,
1981, p. 48).

Na fase seguinte, a coleta de dados, ¢ reunido o maximo de informagao sobre o problema
em questdo. O autor salienta a importancia de que, nesta fase, se investiguem questdes de
mercado, nomeadamente de que forma foram solucionados problemas similares, a rea¢do do
publico-alvo e aspetos relacionados com materiais, custos e tecnologias.

Posteriormente, surge a analise dos dados (AD) recolhidos anteriormente. Neste
momento, além de se evitar a apresentacdo de solugdes ja existentes, isto €, ndo ser inovador, é
possivel, através da analise dos pontos fortes e fracos de trabalhos apresentados anteriormente,
recolher insights que possam ser uteis para utilizacdo do designer no seu projeto.

A criatividade (C), segundo Munari (1981), tem um sentido diferente de ideia, enquanto a
primeira tem por base a analise dos dados feita anteriormente € mantem-se nos limites do
problema, a segunda responde de uma forma, por vezes, irrealista seja por razdes técnicas,
econdmicas ou outras. O autor propde, assim, que o designer concilie toda a informacao e
procure caminhos dentro dos limites do problema.

No momento seguinte, o autor propde uma reflexao sobre os Materiais e Tecnologia (MT)
que irfio compor o projeto. E o momento da recolha de informagao relativa aos materiais e

tecnologias disponiveis para a realizagdo do projeto. Esta fase anulard muitas das possibilidades
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existentes, permitindo ao designer convergir as suas propostas dentro de um leque menos
abrangente.

A Experimentacao (E), apresentada por Munari (1981), centra-se na exploracao de
materiais, técnicas e instrumentos definidos para realizar o projeto. Atualmente, estas
experimentacdes podem ser realizadas tanto fisicamente como digitalmente. Esta fase resultara
em diferentes amostras (fisicas ou digitais), que definirdo o sentido do projeto ou a necessidade
de repensar a escolha de novos materiais e técnicas.

Das amostras obtidas anteriormente, serdo retiradas informagdes, que permitirdo a criagao
do Modelo (M). Para tal, o autor sugere a materializacdo do que se pretende realizar através da
realizacdo de esbogos ou maquetes. Esta fase termina com a identificagdo de um ou mais
modelos, que poderdo vir a ser resposta ao problema.

Na fase da Verificagao (V), o autor propde a apresentagdo do modelo criado
anteriormente a um grupo de individuos, o publico-alvo, com o intuito de ser validado. Neste
momento, poderdo surgir propostas de melhoria e de alteragdes que dificilmente o designer
avaliaria sozinho. Panizza (2004, p.103) valoriza o momento descrito anteriormente, referindo
que “... ¢ impossivel que uma Unica pessoa — o designer — possa ser conhecedor de todas as
coisas.”. Neste sentido, o designer deve ter um espirito aberto a sugestdes, desde que estas sejam
validas, podendo surgir de individuos com ou sem experiéncia na area, esta abertura do designer
valorizara seguramente o projeto.

Ap0s a etapa de verificagdo, bem como o ajuste e alteracdo de todos as melhorias
identificadas, inicia-se a fase seguinte, o Desenho Construtivo (DC). Esta etapa consiste no
registo de tudo o que serd necessario para a realizacdo do projeto final, desde medidas a
instrugdes técnicas. Estes registos devem ser realizados de forma clara e percetivel,
impossibilitando o surgimento de dividas na materializagdo do modelo final — a Solucao (S).

Perante esta metodologia, pode questionar-se de que modo a criatividade do designer se
integra neste processo. Munari (1981, p.21) esclarece que “Criatividade nao significa
improvisa¢do sem método”, a metodologia apresentada deve apenas servir como um instrumento
de trabalho, que ao aplica-lo o designer pode descobrir formas de o melhorar. Apesar da sua
organizacdo ser linear, com apenas um sentido, este esquema ¢ moldavel, pode e deve ser
modificado consoante as necessidades do designer e do projeto. Assim, esta metodologia fomenta

a criatividade do designer na descoberta de novos caminhos para as questdes apresentadas.
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Anexo B

Fase 01 - Preparacao e Guisao do Focus group

Local: Online — Plataforma Zoom
Data: Julho
Numero de participantes: 2 grupos de 4, 12 participantes no total

Fase 02 — Planeamento

- Preparagdo dos suportes visuais para apresentar no decorrer do focus group.
- Recrutamento das participantes - jovens da Geragdo Z do sexo feminino (entre os 19 e os 27),
com diferentes caracteristicas fisicas, realidades e backgrounds.

- Marcacao da reunido e envio das informagdes (hora, data e link) aos participantes.

Fase 03 - Guido
Momento 1 - Apresentacio e sensibiliza¢io ao tema:

Serd feita uma breve apresentacdo da moderadora, do tema do focus group, bem como os seus
objetivos. De seguida, serd informado o tempo estimado para a discussdo, que serd cerca de 1
hora.

Por se tratar de um tema que obriga o envolvimento de assuntos que podem ser sensiveis as
participantes, sera feita uma chamada de atencdo de que este ¢ um espaco seguro, onde o

respeito, empatia e ndo julgamento sdo imperativos no decorrer de toda a atividade.

Momento 2 — Quebra-Gelo

Antes de se iniciar a discussdo, considerou-se pertinente realizar um quebra-gelo, com o auxilio
da plataforma Menti, onde se colocou algumas questdes para que as participantes se
conhecessem e sentissem a vontade. Esta dindmica permitiu também que a moderadora tivesse
uma ideia das particularidades do grupo (grupo ativo, grupo mais reservado, qual ¢ a energia
das participantes, etc.), para que possa encaminhar a sua moderacdo tendo em conta essas
caracteristicas.

Questdes colocadas: Nome, idade; De que forma quero ser lembrada; Qual ¢ o teu mood?; O

que espero deste momento?; Hoje, quando acordei, senti-me...
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Momento 3 - Discussao:

Com o objetivo de gerar um debate, foram colocadas as seguintes questoes:

1. Se pudesses descrever o teu corpo numa palavra, qual seria?

Me¢étodo- Resposta direta (Plataforma Menti)

2. O que mais influencia a tua imagem corporal (comentarios de amigos/colegas,
familia, media - comparacio)?

Meétodo- Resposta direta (Plataforma Menti) e Discussao

3. Acreditas estar dentro do padrio de beleza atual?

Método- Resposta direta (Plataforma Menti) e Discussao

4. Sentes-te representada na publicidade?

Método- Resposta direta (Plataforma Menti) e Discussao

5. A forma como a mulher ¢é representada na publicidade afeta/ja afetou a tua saude
mental?

Método- Resposta direta (Plataforma Menti) e Discussao

6. O que é para vocés a comunicacao inclusiva? O que deveria comunicar?

Método- Discussio

7. Como gostariam que a mulher fosse retratada na comunicagio?

Método- Discussio

8. As marcas tém alguma responsabilidade social? Se sim, porqué?

Método- Discussio

9. Como comunicar, sem deixar ninguém de fora?

Método- Discussio
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Momento 3 - Agradecimentos:
Neste momento, serd feito um agradecimento geral a todas as participantes, neste momento
importante da investigagdo, pelo tempo disponibilizado e pelo esforco coletivo.

Fase 04 — Divulgacio dos resultados

Os resultados deste focus group serdo divulgados no momento de apresentacdo da presente

dissertacdo, para a qual serdo convidadas todas as participantes da atividade.
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Anexo C
Transcric¢io total do Focus Group 01

31 de julho (10h-11h30)

Momento 1 - Apresentac¢io e sensibilizacdo ao tema:

Momento 2 — Quebra-Gelo

(ndo ¢ relevante para o estudo)

Orador: Ok, vamos 14 comecar com a parte séria. Estamos prontos?

Entao

Momento 3 - Discussao

Oradora: Entdo a primeira pergunta ¢: “Se Eu pudesse descrever o meu corpo numa palavra,
qual seria?” E podem escrever varias opgoes, eu digo uma palavra, mas também pode ser uma
expressdo, pode ser qualquer coisa.

Participante 01: Estou a pensar, ¢ que eu tenho uma ideia do que €é que eu quero responder, mas
parece ndo encontrar uma palavra.

Oradora: Se quiserem, podem pensar em voz alta e trocar ideias.

Participante 02: Podem ser palavras em inglés? Se passar melhor a ideia.

Participante 01: Est4 toda a gente ser negativa, porqué? Eu acho que vocés estdo a ver isto na
perspetiva errada, porque imaginem.... Literalmente, o teu corpo ¢ uma cena bue poderosa.
Porque pensem nas doengas todas que o teu corpo cura todos os dias e de tudo o teu corpo te
protege.

Participante 02: Ok, mas a minha primeira resposta foi fisicamente, agora a segunda eu ja tive
isso em atengao.

Participante 01: Mas “why” o meu primeiro pensamento foi esse, foi: “Nao, o meu corpo ¢ bué
forte”. E depois s6 na segunda € que eu penso tipo, “OK, mas posso ter as minhas insegurangas”,
mas ¢ 0 meu corpo.

Participante 02: Concordo, mas a minha primeira ideia nao foi assim.

Participante 01: Mas a minha questao ¢, tipo, porqué? Porque ¢ que foi esse o primeiro
pensamento?

Participante 02: Quando eu ouvi a primeira pergunta, a coisa que eu me lembrei primeiro foi
fisicamente, o que € que eu achava. Mas depois quando eu me pus a pensar mais nisso, pensei

noutras coisas, dai eu ter dito depois que achava que era saudéavel e assim...
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Participante 03: Bem a minha experiéncia, ¢ um bocado “tmi” (too much information), eu
também ndo estou muito saudavel, portanto eu pensei s6 no aspeto fisico. Mesmo assim ainda € o
melhor, mas pronto ¢ o que temos. Mas gosto do teu mindset da Participante 01. Estas no bom
caminho.

Orador: Tudo respondido? Entdo vamos passar para a proxima pergunta. A questio ¢ “o que é
que mais influencia a vossa imagem corporal?”.

Quando eu falo em imagem corporal refiro-me a perce¢do que vocés tém do vosso corpo, o que €
que vocés sentem em relagdo ao vosso corpo. Nesta pergunta, t€m como opgdo: 1- comentarios
dos amigos e colegas; 2- também temos comentarios da familia; 3- e depois também temos os
media (redes sociais, as novelas, televisao e as revistas).

E agora como ja todas responderam e responderam o mesmo, gostaria de pedir se vocés podiam
falar um pouco sobre a escolha desta opgdo. Se vocés sentem que as outras opgoes também vos
influenciam um bocadinho, etc.; e porque escolheram este para o que mais vos influencia.
Basicamente, o porqué de terem escolhido esta opgao.

Participante 02: Imaginem, pessoalmente, para mim, ¢ mais por até exclusao de partes, porque
eu nunca recebi comentarios de amigos ou familiares, nada. Nunca teve nada a ver com isso. Era
mais o que eu via, nem que seja nas redes sociais ou o que fosse. Eu depois pensava que se calhar
ndo gostava tanto do meu corpo, porque ndo era coerente com o que eu via. E era uma coisa que
eu ficava mais self conscious, porque eu nao via pessoas como eu. Entdo, eu fazia pressdo em
mim do género “ok, eu ndo gosto disto, portanto vou trabalhar para tentar mudar isto”. E pronto,
a minha escolha tem mais a ver com isso.

Participante 01: Bem, tendo em conta as op¢des que tu tinhas, eu também acho que fui um
bocado por ai. Porque tudo o que tenha a ver com imagem corporal, eu acho que vem muito mais
daquilo que eu consumo ou daquilo que estd na minha cabeca do que propriamente de
comentarios de amigos ou de familia, porque eu tenho a mesma experiéncia que a Participante
02.

Participante 03: Eu ja recebi comentérios de ndo necessariamente amigos, mas de peers. Mas...
e como ¢ 6bvio, ninguém gosta de receber comentarios, quando sdo negativos principalmente.
Nao foi muita gente, foram uma ou duas pessoas que fizeram um comentario, mas que,
normalmente, aquilo que me faz mais “macaquinhos na cabeca” sdo coisas que eu propria

construo. E por imagens que eu vejo ou nas redes sociais, ou nos filmes. N6s desde pequenas que
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estamos a ver imagens de pessoas perfeitas na televisao e € rarissimo vermos pessoas que sejam
um bocadinho diferentes. E, portanto, eu acho que depois criamos alguns ideais irrealistas na
nossa cabeca que, como ¢ 6bvio, nem sempre conseguimos atingir.

Orador: E agora pegando no que disseram, lembram-se de alguma coisa que nao esteja nas
opgdes que possa influenciar a vossa imagem corporal?

Participante 01: Eu concordo com o que a Participante 03 diz, ¢ mais uma constru¢do mental.
Imagina... Tu olhas-te ao espelho e pensas “ndo gosto disto” e, depois, tu estas a pensar naquilo.
Por exemplo, vestes qualquer coisa e pensas “isto faz-me gorda” e, se calhar, para as outras
pessoas, tu estas normal, mas para ti, porque tiveste aquele pensamento, e porque agora aquele
pensamento estd na tua cabeca, tu estas “toda a gente esta a olhar para mim, estd a achar que este
vestido me fica mal e que me faz gorda”.

Orador: A questdo ¢ porque € que achas que esse vestido ndo te fica bem?

Participante 01: Nao sei, eu acho que vem de insegurancas, se calhar. Ou vem de construcdes
daquilo que tu vés nos media. Ou as vezes estas so a ter um dia mau e ndo te estas a sentir bem
com o teu corpo e estas a pensar nisso.

Participante 02: E 14 estd, as vezes, eu sinto, agora um bocadinho menos, mas, durante muito
tempo, nds vimos, por exemplo, uma peca de roupa a assentar num tipo de corpo, de uma certa
maneira. E depois, se calhar, nds experimentamos e assenta ligeiramente diferente. Como a
maioria assenta de uma da maneira x, € a nés assenta da maneira y, ficamos tipo "pois, se calhar
ndo era suposto assentar assim”. Depois, ficas “Ja ndo gosto afinal. Gosto nela (na modelo), mas
ndo gosto de mim.

Participante 03: Eu acho que nds, durante muito tempo, tivemos sempre o mesmo tipo de
imagem na televisdo e nos media. E, por muito que agora esteja a haver esforcos para que haja
mais representatividade, hd uma constru¢do muito profunda e marcada nas nossas cabegas. E ndo
sinto que, s porque agora terem comecado (va nos ultimos 10 anos) a mostrar um bocadinho
mais de diversidade e variedade de pessoas, que isso vai mudar automaticamente a nossa
percegdo sobre os outros e nos proprios. Acho que isso € uma coisa que s6 daqui a uns tempos e,
se calhar, comeca a fazer uma grande diferenga. Eu acho que nos ja temos coisas muito
enraizadas em nds, e € dificil, de repente, fazermos o shift para “OK, tudo bem, eu posso ser

assim desta forma”.
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Orador: Mais alguma resposta? Passemos para a terceira pergunta, se acreditam estar dentro
do padrio de beleza atual? Pedia também para justificarem a vossa resposta e falarem um
pouco daquele que consideram ser o padrdo de beleza atual. E, se a resposta for “ndo”, justificar
porque nao se sentem dentro desse padrao.

Participante 01: Eu nao diria que eu seja o “padrdo de beleza atual”. Como nos ja falamos, estao
a haver esforgos ativos para mudar os padrdes de beleza. Eu diria que a imagem fisica da mulher
que “€ suposto ter”, e que me foi transmitida, estd gravada na minha memoéria. E, por isso, eu ndo
me considero estar dentro de um padrao de beleza.

Participante 02: Sim, exato. Eu acho que, quando nés falamos do estereotipo do que ¢, ou
melhor, do que era antes ser mulher, porque agora 14 estd, agora eu sinto que ja nao ¢ tanto
assim... ja ha mais diversidade. Mas como a Participante 01 disse, ha coisas que estdo gravadas
na nossa memoria e hé coisas que eu nao acho que me enquadro 14 no meio.

Participante 03: Queria mudar a minha resposta para “ndo sei”. Imagina em termos de padrdes,
aquilo que eu acho ¢ que ha mais mundialmente, sem ser s6 influéncias tipo americanas, e assim,
o padrdo ¢ sermos “magrinhas”, franzinas” .... eu acho que se for por ai, eu encaixo-me no
padrdo de beleza. Se eu gosto pessoalmente? Nao.

Mas também acho que agora ha mais a ideia de termos um corpo com mais curvas, ter mais rabo,
pernas e ter aquela imagem muito mais saudavel. Mas também ndo muito mais, porque ja
passamos a ser consideradas “gordas”. Entdo, acho que se for por ai, eu acho que ¢ o esforgo e
aquilo que as muitas pessoas ja ambicionam atualmente. Se for por ai, eu ndo me encaixo.
Portanto, depende um bocado, por isso eu queria por “ndo sei”.

Participante 01: Eu ndo sei, agora que estou a ouvir as vossas respostas. Eu ndo sei até que
ponto ha assim tanta diversidade na comunicacdo. Na realidade, as pessoas sdo todas magras na
mesma. Eu acho que ¢ mais uma constru¢do. Neste momento, as marcas querem passar a ideia de
que “somos todos diversos”, a Victoria's Secret foi cancelada e agora o mundo esta diferente, tipo
ndo, ndo estd, esta tudo igual.

Participante 02: L4 estd, nos reparamos que existem, por exemplo, marcas que tentam quebrar
um bocado isso, mas, inevitavelmente, a maioria vai sempre tender um bocado ainda para o
estereotipo. Simplesmente, eu acho que, comparativamente ha uns anos, vé-se mais coisas, mas
mesmo assim ndo ¢ de todo o suficiente, nem ¢ de todo representativo de toda a gente que existe

na sociedade.
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Participante 03: Concordo plenamente com tudo o que vocés disseram e tenho a acrescentar
que, agora, pensando melhor, eu que consumo bastantes contetidos orientais (China, Japao,
Coreia). L4, eles tém uns padrdes de beleza extremamente irrealistas. Chegou-se a um ponto em
que muitas marcas de roupa usam criangas para usar roupas que supostamente sdo para adultos.
Para poderem ter aqueles corpos perfeito magros, sem absolutamente nenhuma curva, sem peito,
sem rabo, nada.

Se formos a ver, na Europa, ndés consumimos muitos conteudos que vém da América. E 14 eles
tém, como ¢ dbvio, uma influéncia muito maior em grande parte do mundo. E eles procuram
representar mais uma mulher ndo tao fininha e que faz ginasio e ndo sei qué... mas se formos a
pensar um bocadinho mais, se formos a pensar na perspetiva geral, no mundo geral, ndo ¢ isso
que acontece, continua a ser a mulher magra, portanto. E pensando aqui, por exemplo, em
Portugal, se tu fores ver uma novela, as protagonistas sdo sempre iguais.

Participante 02: Eu acho que inconscientemente, muitas coisas que n6s consumimos vao sempre
parar ao esteredtipo. De certa forma, ndo ¢ sempre, mas na maioria das vezes, vao sempre parar
ao estereotipo, mesmo que estejam a tentar ndo ir nalgumas coisas quando eles acham que,
quando se acha que ndo, mas eles fizeram isto e ndo sei qué, se nds formos depois ver com mais
atencado, por exemplo, estava a dizer nas novelas. Depois, vamos ver a protagonista e vai ser mais
Ou menos a mesma coisa.

Orador: Proxima pergunta: “Se sentem representadas na publicidade”, e quando eu falo
publicidade, falo de comunica¢io das marcas.

Participante 02: Eu pus “ndo sei” face a outra pergunta, que eu pus “ndo”, mas, depois, também
pensei que, se calhar, “ndo sei”, porque em certos aspetos acho que sim. Mas em termos de
insegurancas acho que ndo. Eu sinto que vejo na publicidade, ndo vejo muito representado de
todo.

Por exemplo, em antincios, vemos pessoas superpolidas e aesthetic, e quando paramos e olhamos
para a pessoa, ndo vejo nada uma pessoa normal. Isso também pode partir das marcas, as vezes
ndo querem, ou as vezes nao ser esse o propodsito do anuncio, ndo sei. Mas se formos olhar para a
publicidade e assim vemos sempre esse tipo coisas.

Participante 01: Imagina, a minha resposta veio um bocado de como eu sou a pessoa “default”,

sou branca, eu tenho cabelo castanho, eu tenho olhos castanhos e sou magra. Portanto, eu ndo
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posso bem dizer que ndo estou representada. Mas, por outro lado, eu ndo posso dizer que todas as
pessoas que eu vejo na publicidade s3o iguais a mim.

Participante 02: Exato, ¢ isso. Face a outras pessoas com caracteristicas mais diversas, claro que
eu sou representada. Mas, depois, se toda a gente vai ter estas caracteristicas, ndo.

Participante 03: Eu ndo tenho muito mais a acrescentar. Eu acho que o resto das participantes
disseram exatamente o ponto que eu ia dizer. Eu sou também a pessoa “default”. Eu ndo tenho
nenhuma caracteristica assim diferente. Eu ndo sou mulher negra, eu ndo sou asiatica, ndo tenho
costumes do Isldo, ndo tenho nada, e essas coisas sdo raramente representadas na publicidade.
Portanto, eu sinto que, de certa forma, sou representada.

Eu também acho ¢ que as mulheres ndo sdo muitas vezes representadas pela forma como pensam.
Eu ndo sei explicar, mas ¢ mais em termos da forma como pensamos que nao sinto representada,
ndo tanto tipo enquanto visual.

Orador: Agora, a proxima pergunta “a forma como a mulher é representada na publicidade
afeta, ou ja afetou a tua saude mental?”

Participante 01: Nos, agora, estamos a entrar num territorio sensivel, porque eu tenho
assumidamente um disturbio alimentar e tive durante imensos anos. Portanto, claro que ja afetou
a minha saide mental. Imaginem, o meu problema veio numa altura um bocado téxica para a
cultura. Porque comegou para ai em 2014 /2015, onde tudo aquilo que havia e tudo aquilo que tu
consumias era tipo no tumbler e whatever era uma cena mesmo inatingivel. E eu ndo acho que
tenho uma relagao saudavel com a comida ainda, porque ndo tenho.

E pronto, nessa altura, eu estava a bater um bocado mal e achei que devia sé deixar de comer e
deixei.

Participante 02: Imagina, face a esta resposta, se calhar, eu devia ter mudado o meu para o “ndo
sei”. Porque eu respondi numa perspetiva do meu psicoldgico, nunca tive nada diagnosticado
nem nada.

Orador: Quando eu falei em satde mental, ndo € preciso ir para o extremo de um algum tipo de
distarbio alimentar ou algo assim.

Participante 02: Agora ndo tanto, ainda pode haver momentos, mas eu sinto que, durante muitos
anos, eu via na publicidade ou redes sociais e eu sofria muito por comparacao. Porque eu acho
que, durante muitos anos, eu ndo cumpria imensas coisas, que, na minha cabeca, eu sentia que

tinha que cumprir, e no que eu via na maioria das pessoas. Eu via toda a gente com o cabelo liso,
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eu era muito mais alta, na altura, do que as pessoas que eram da minha idade, e era tudo coisas
assim que eu sinto que, na altura, ndo encaixava.

E eu ndo sabia bem, naquela idade, o que ¢ que eu haveria de fazer.

Quando tu és mais velha, ¢ diferente porque podes treinar e o teu corpo muda imenso. Mas,
quando era mais jovem, ndo sabia bem o que ¢ que havia de fazer para essas coisas mudarem, era
sO como era.

Entdo, eu via tudo isso a minha volta a acontecer, e era uma coisa que me deixava um bocado
desconcertada. Depois, eu cresci e comecei a ganhar mais outro senso de ver as coisas de uma
maneira diferente. Mas, durante ali um bocado, até hd uns anos atras, afetou um bocado, porque
eu sentia que nunca estava la.

Participante 03: Eu coloquei “Nao sei”, porque nunca tomei nenhuma medida necessariamente
drastica para tentar chegar aquilo que eu via na publicidade.

Mas ndo vou dizer que também nunca me afetou nada. Por exemplo, uma coisa mais basica, nada
problematico de todo, mas tive caracéis toda a minha vida, contudo nunca usei, porque ndo era
visto como bonito.

Eu ndo ligo muito para aquilo que aparece, sou mais influenciada por pessoas comuns que eu
vejo no dia a dia nas redes sociais e afins. Acho que ¢ isso que me afeta mais, porque sdo pessoas
que, para mim, parecem mais tangiveis. Eu nunca olho para os antincios na publicidade e afins
como pessoas reais, acho que sao sempre ficticias ou ¢ algo muito exacerbado.

Entdo, acho que a publicidade em especifico, ndo me afeta muito, mas mais tipo media, de um
modo geral, com pessoas comuns.

Participante 01: Sim, eu concordo. Imagina, pode ndo ser como pessoas comuns, mas, para
mim, tudo o que me afetou sempre foi consumir media, muito mais do que consumir
propriamente anuncios de publicidade ou televisao.

Orador: A proxima questdo ¢ “O que é para vocés uma comunicacio inclusiva? O que
deveria comunicar?” Se quiserem dar exemplos de marcas para vos ajudar a explicar ¢ valido.
Participante 01: Eu acho que uma comunicagdo inclusiva tem que ser uma comunicagao realista,
de partida.

E tenho que mostrar o que € que ¢ um corpo real e nao quer dizer que seja gordo ou que seja
magro. Acho que ndo esta so por ai, mas quer dizer que, se calhar, tem estrias ou tem celulite. Por

exemplo, celulite, ¢ o tipo de coisa que nunca se vé em anincios.
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Estrias, eu acho que atualmente ja vés, agora celulite, pelo menos, que ¢ uma cena que eu acho
que ¢ bué real, tipo e ¢ uma coisa bué¢ normal. Mas ndo se vé em sitio nenhum e eu acho que
temos de partir sempre do realismo, ¢ uma coisa que toda a gente tem ou que a maioria da
populagdo vai ter. E o que tem que 14 estar.

Participante 02: Eu acho que, como a Participante 01 estava a dizer, as marcas tém de partir de
um sitio com exemplos reais, caso contrario eu sinto que no esta a ser inclusivo de todos. As
vezes, nOs vemos marcas que estio a tentar retratar uma coisa, mas, depois, foram buscar um ator
ou uma pessoa que simplesmente se d4 bem nas redes sociais para comunicar isso.

Nos temos milhdes de exemplos na rua que passam e que nao sdo utilizados. E também, 14 esta,
ndo € necessariamente uma pessoa que ¢ gorda e uma pessoa que ¢ magra, porque ha milhdes de
coisas intermédias, ha milhdes de exemplos intermédios.

Por exemplo, voltando ao tema da pele. Os anuncios para o acne que eu vejo € um rapaz ou uma
rapariga de 18 anos ou 17 anos com uma borbulha na cara. Acho que tinha muito mais impacto se
tivessem ido buscar uma pessoa que tem mesmo o problema.

Participante 03: Voltando ao tema das oscilagdes de peso, lembrei-me de uma influencer que
tem uma marca de roupa desportiva e afins que ¢ a Pop Flex.

Eu acho que uma coisa muito interessante que ela faz nas redes sociais € que ela vé mesmo nos
comentarios as necessidades das pessoas. Por exemplo, se tém o peito muito grande e precisam
de suporte, ou se querem coisas mais bonitas, mas que também sejam uteis. Ela vai mesmo
buscar os problemas que a audiéncia dela tem, e tenta transformar isso em algo fisico, portanto,
criar produtos para necessidades reais.

E, no site dela, ela também tem varias modelos para o mesmo produto. Ela tem varios modelos de
diferentes tons de pele, diferentes formatos de corpos e, portanto, as pessoas conseguem ver, por
exemplo, se tenho um corpo assim, consigo ver uma representacdo de como € que o produto vai
realmente ficar. Eu acho que isso esta muito bem feito.

Orador: Seguindo para a proxima pergunta, “como gostariam que a mulher fosse
representada?”. Deixei algumas palavras para vos ajudar a refletir sobre todas as possiveis
componentes desta pergunta, sdo elas “Idade; Corpo; Imperfei¢des; Realidades; Linguagem;
Estereotipos; Empoderamento”.

Participante 03: Eu acho que os estereotipos, atualmente, sdo vistos como uma coisa ma, mas

eles foram construidos por alguma razdo. Eu acho que os estereotipos foram construidos com
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base em alguma construg¢do que abrange a maioria, portanto, eles ndo sdo necessariamente
errados.

Eu acho que os esteredtipos ndo sdo assim tao negativos. Agora se deveria haver mais coisas para
além dos esteredtipos? Sim.

Queria so6 levantar isso. Claro que as pessoas vém atualmente esteredtipos de forma negativa.
Mas eles resultam porqué? Porque vai abranger a maioria. E estd sempre 100% correto? Nao, mas
abrange a grande por¢do da populagdo.

Participante 01: Para mim, aquilo que eu ia dizer era que eu acho que as imperfei¢des ou, neste
caso, tipo as insegurangas sao sempre vistas como uma coisa negativa, e elas s6 sao representadas
como quando hd uma solugd@o para esse problema.

Por exemplo, a pele com acne s6 ¢ apresentada em produto para acne. A celulite ¢ apresentada
em marcas como Depuralina a as estrias sao representadas quando hé cremes para estrias, e eu
acho que isso ndo tem necessariamente que ser um problema que precise de uma solugao.

E uma realidade que as pessoas tém e que, se calhar, precisa de ser representada em situagdes
normais € nao nessas situagdes, ‘“como um problema”.

Participante 02: E era isso também que eu ia dizer, e € que eu sinto que quando estamos a falar
de uma coisa especifica, essa coisa especifica so ¢ retratada a menos que seja um produto para
tratar disso ou que seja relevante para isso.

E eu acho que tinha muito mais impacto, até as vezes, inconscientemente, se tivessem so
incorporar essas coisas em coisas que ndo tém nada a ver. Porque pessoas assim também querem
ser representadas e também querem se sentir que estdo a ser vistas.

Era s6 introduzir as pessoas, todo o tipo de pessoas, em todo o tipo de comunicagdo e nao so.
Acho que era um bocado por ai.

Participante 03: Em relacdo a linguagem, eu acho que se a mulher ¢ muito mais do que aquilo
que as vezes nds somos retratadas. Somos muito mais complexas do que as vezes nos fazem
parecer, no sentido em que parece que nds s6 pensamos no aspeto da imagem e nés somos muito
mais.

Noés somos muito mais para além disso, no6s temos coisas em que acreditamos, temos objetivos
que queremos atingir para além da nossa imagem. Acho que, as vezes, somos vistas um bocado

s6 como manequins que t€m de estar sempre bonitas e apresentaveis.
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Mas gostei do que a Participante 02 disse, de sermos representadas, com as nossas pequenas
caracteristicas, em todo o tipo de comunicagao.

Participante 02: Eu sinto que somos muito mais complexas, do que, muitas vezes, as
comunicag¢des das marcas fazem parecer. Muitas vezes parece que nds temos objetivos super
superficiais. Parece que o nosso propoésito de vida ¢ s6 uma coisa bué supérflua, quando nao ¢ de
todo. Acho que ¢ ai que podia mudar um bocado.

Participante 01: Eu ndo tenho nada a acrescentar, elas disseram tudo. E reiterar um bocado
aquilo que elas disseram.

Orador: Passando para a proxima questdo, “acham que as marcas tém uma responsabilidade
social?”

Participante 03: Eu acho que sim. A publicidade esta em todo o lado, portanto, se nos estamos
constantemente a ver e produtos provenientes de marcas e coisas assim, servicos e tudo mais, eles
tém de mostrar aquilo que se passa na realidade, ndo ¢?

Portanto, eles tém de tentar chegar ao maximo de pessoas possiveis € mostrar o0 maximo de
pessoas possiveis, diferentes formatos e tudo isso.

Portanto tém sim responsabilidade. Como ¢ 6bvio, existem marcas que sdo feitas para nichos,
mas eu acho que as marcas, de um modo geral, t€ém de tentar ter o maximo de diversidade
possivel, porque se querem mostrar-nos solugdes para problemas reais t€ém que mostrar pessoas
reais e situacdes reais € pronto.

Orador: Queria s6 acrescentar aqui uma pergunta que tem a ver com a anterior. Se para voceés,
faz diferenca se uma marca ¢ ou ndo socialmente responsavel. Se o seu posicionamento afeta se
V3o consumir ou ndo essa marca.

Participante 01: Eu acho que, em teoria, eu gosto de dizer que sim. Eu gosto de acreditar que
sim. E que apoio a postura da marca. Mas, depois, na pratica, ndo sei se pratico isso, eu vou
sempre ou por conforto, ele estd logo ali e o outro eu tinha que ir buscar a outro lado, vou sempre
estar mais proéximo. Ou vou por aquilo que eu gosto mais, nunca ¢ bem pela marca ou pela
comunica¢do da marca que influencia. Mas eu gostava de ser essa pessoa.

Sobre a responsabilidade social, eu divido-me em 2. Eu acho que as marcas que estdo acessiveis
ao publico geral, sim. Mas eu ndo concordo com a teoria de que tudo o que seja high fashion
tenha que ter representatividade. Porque por alguma razdo, aquilo ¢ um padrao e por alguma

razao, ¢ uma profissao que ¢ ser modelo.
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Eu acho que marcas que chegam a ti como consumidor e que tu podes consumir, eu acho que
devem ter, por exemplo, eu ndo vejo razao para a Zara nao ter modelos normais.

Agora eu vejo razdo para a Chanel ndo tem modelos normais, porque ja ndo ¢ uma marca que ¢
acessivel a toda a gente. Nao € suposto ser, ndo € suposto ser uma marca que toda a gente se vé
representada e que toda a gente vé que pode alcancar a Chanel. Tipo, de repente, toda a gente
pode ir a Chanel.

E eu percebo a perspetiva de que ¢ errado e pode afetar psicologicamente as pessoas. Mas, por
outro lado, ¢ o posicionamento deles com marca e aquilo também nao influencia porque, na
realidade, ndo sdo essas pessoas que vao as compras. As pessoas que vao as compras a Chanel
vao as compras a Chanel na mesma.

Participante 03: Entdo, queria acrescentar isto, pode ser controverso, mas esta questao agora das
pessoas quererem ser todas representadas online, estd a fazer com que as pessoas se acomodem
um bocadinho com estes padrdes, do género:

Deve haver pessoas gordas na comunicagdo das marcas, deve haver representatividade. Mas
existem problemas de satide que fazem com que as pessoas aumentem de peso e fiquem mais
gordinhas.

Tudo bem, hé coisas que ndo dé para emendar s6 com medicag¢do. O que podem ficar assim
devidamente a medicag@o, mas ha pessoas que simplesmente tém péssimos habitos alimentares,
péssimas rotinas, ndo fazem nada e que, depois, pegam nisto para se confortar.

Participante 02: Sobre a responsabilidade social, eu acho que as marcas do publico geral tém
imensa responsabilidade.

Participante 03: Pois ¢ aquela questdo, ¢ muito giro que sou uma pessoa independente e ndo sou
de todo influenciada, mas nés somos todos influenciados de varias formas e constantemente ao
longo da nossa vida. Portanto, eu acho que nos estamos sempre expostos a coisas que as marcas
fazem, elas tém que ter isso em mente, porque elas € que vao, no fundo, a dar o exemplo.
Portanto, se se elas proprias ndo mostram varios tipos de pessoas, com diferentes problemas,
porque nds temos estado a falar muito de imagem corporal (peso, estrias, cor de cabelo ou cor de
pele ou acne), mas também ha questdo de, por exemplo, pessoas deficientes que raramente se
veem pessoas com deficiéncias na publicidade e elas existem e sdo imensas, sdo tantas quantos

muitos de nos e ndo percebo porque ndo sio tao representadas.
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Nao se vé uma pessoa de cadeira de rodas, ndo se v€ uma pessoa com autismo, ndo se vé uma
surda, cega, etc. Vé-se, mas muito pouco.

Por exemplo, eu acho que devia ser uma norma aparecer em baixo a tradugdo em linguagem
gestual. Porque ¢ que isso ndo ¢ uma norma?

Orador: Ultima pergunta, “como é que comunicamos sem deixar ninguém de fora?”
Participante 01: Eu acho que tu nunca vais conseguir representar toda a gente. Eu s6 acho que,
se houver mais variedade do que aquela que existe, as pessoas ja ficam satisfeitas e ja se sentem
representadas.

Porque na realidade, tu v€s sempre a mesma coisa e eu agora se calhar vou pegar nisto, porque, se
calhar, estamos no Verdo. Anuncios de biquinis e marcas de biquinis, toda a gente tem o mesmo
corpo, toda a gente ¢ igual, toda a gente tem aquele corpo perfeito.

Nao podes dizer que toda a gente no mundo tem aquela figura perfeita, que ¢ retratada, sem
qualquer tipo de gordura, sem nenhuma marca no corpo. Quase ninguém tem esse corpo, na
realidade.

E eu acho que, o que quer que eles fagam, qualquer mudanga que as marcas fagam, ja vai ser
melhor, porque neste momento nao ha nenhuma.

E pegando nas pessoas com deficiéncia, qualquer representacao que tu dés, mesmo que seja s6
por uma rapariga de cadeira de rodas num biquini, isso ja faz a diferenga, porque ¢é
representatividade de alguma forma.

Participante 03: Eu acho que vai ser sempre impossivel. E totalmente irrealista dizer que as
marcas vao representar toda a gente, ¢ impossivel. Por isso ¢ que concordo plenamente com
aquilo que a Participante 01 estava a dizer, qualquer esfor¢o que haja ja é qualquer coisa que esta
a ajudar.

E uma questdio de serem esfor¢os constantes e continuamente que véo fazer a diferenca, porque ¢
impossivel fazer numa sé pega a representagdo do mundo todo.

Orador: Entdo, para vocés também ¢ importante que, uma comunicacao inclusiva, seja continua
e ndo pontual?

Participante 01: Sim, sem duvida.

Participante 02: Eu também e concordo completamente com o que elas estavam a dizer. E
sempre idealista e irrealista esperar que, do nada, se consiga chegar a toda a gente. Porque isso

ndo vai ser possivel, simplesmente.
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O que eu acho ¢ que ha milhdes de marcas, hd milhdes de produtos e ha milhdes de servigos.

Se cada uma delas se tornasse um bocadinho mais inclusiva e decidi “Ok, agora, vamos tentar
fazer isto ou vamos tentar pensar nestas pessoas”, tudo isso como um esforco coletivo, ¢ melhor
do que toda a gente a pegar sempre no mesmo tipo de coisa para publicitar o mesmo tipo de
produto.

Participante 03: Acho que ha muito aquela coisa de as marcas fazerem uma campanha inclusiva
e ndo deveria ser assim, devia ser uma coisa que acontece continuamente.

Alias, n6s ndo deviamos esperar que haja uma campanha que reflita isso, devia ser algo j4 mesmo
estipulado.

Participante 03: Eu acho que muitos dos problemas que nds temos atualmente também provém
daquilo que nds vemos pelas marcas, publicidade, media de um modo geral, muitos dos
esteredtipos. Se nos tivéssemos sempre visto variedade nos media, nés, provavelmente, nao
teriamos estes preconceitos. Nao teriamos tantos problemas do mundo.

Orador: Mais algum contributo? Nao?

Entdo, damos por terminado este focus group. Queria agradecer muito a vossa participacao € os
vossos contributos, e a vossa disponibilidade, claro. Foi muito importante para a minha pesquisa
0s v0ssos contributos, por isso s6 quero mesmo agradecer.

Em breve, terei todo o gosto em partilhar as minhas conclusdes.

Obrigada.
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Anexo D

Transcricio total do Focus Group 02
31 de julho (19h30-20h45)

Momento 1 - Apresentac¢iao e sensibilizacdo ao tema:

Orador: Ok, vamos 14 comecar com a parte séria. Estamos prontos?

Entdo, bem-vindos ao meu Focus Group. Para quem ndo sabe e nunca participou, um focus group
¢ um grupo de discussdo, eu vou dar-vos topicos e perguntas e vocés discutem entre vocés. Se
tiverem alguma duvida ¢ s6 dizerem!

Comegando por me apresentar: eu sou a Romana, sou designer e, neste momento, estou a tirar o
mestrado em Design & Publicidade. Este focus ¢ para me ajudar na minha dissertagdo, que
pretende entender de que forma a publicidade tem impacto na imagem corporal de jovens da
Geracao Z. E também perceber de que forma a representagdo inclusiva pode ter um impacto na
imagem corporal desta geracdo. O meu foco nesta pesquisa sao as Mulheres.

O que ¢ que eu preciso de vocés? Preciso de um telemodvel ou do iPad, para as perguntas
interativas;

Preciso da vossa sinceridade. Como n6s vamos falar de imagem corporal e alguns pontos que sdo
mais sensiveis e pessoais, pe¢o honestidade. E, claro, acima de tudo, respeito e empatia.
Momento 2 — Quebra-Gelo

(ndo ¢ relevante para o estudo)

Momento 3 — Discussao

Orador: Vamos entdo para a parte séria. A primeira pergunta que vos coloco é: “Se Eu pudesse
descrever o meu corpo numa palavra, qual seria?”. Podem usar uma palavra, varias, uma
expresdo, uma frase, o que quiserem.

(os participantes responderam)

Orador: Agora ¢ segunda pergunta. Pego para responderem e também justificarem a vossa
resposta. A pergunta ¢ “o que mais influencia a tua imagem corporal?”. E, para esclarecer,
imagem corporal ¢ a percecdo que temos do nosso corpo, o que que nds sentimos em relagdo ao
nosso corpo. E vocés tém 3 opg¢des, 1- comentarios dos amigos e colegas; 2- comentarios da

familia; 3- influencias dos media (redes sociais, as novelas, televisao e as revistas).
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Participante 01: Eu respondi comentarios de amigos ou colegas. Porque ¢ que eu acho isto?
Porque da minha familia ndo levo demasiado a sério nada. Quando eu digo isto, ¢ porque muitos
comentarios, por exemplo de avos, sdo comentarios para me agradar, por exemplo, os meus pais,
que acredito que sdo verdadeiros comigo, ndo sei se essa proximidade, o amor que eles t€ém por
mim, os isenta de uma opinido realmente verdadeira.

Os meus amigos, os meus colegas e as pessoas que estdo a minha volta, como eu acho que eles
ndo tém essa proximidade tdo grande, mas também ndo sdo tdo distantes como as redes sociais.
Acho que acaba por ter uma influéncia maior. Estas pessoas ndo sdo nem demasiado proximas,
nem demasiado longe de mim.

Orador: Queria s6 esclarecer que quando digo “media”, ndo sao comentarios de pessoas nas
redes sociais, mas mais do que vemos nos media.

Participante 01: O que eu sinto ¢ que pode ter um impacto inconsciente, porque me formata
numa imagem e eu me comparo a essa imagem. Mas ¢ uma coisa inconsciente, porque
conscientemente “eles” estdo longe, ndo estdo dentro da minha intimidade. Entdo, eu sinto que
ndo me impactam de uma forma consciente.

Nao quer dizer que, inconscientemente, eu ndo sinta que os media ¢ que definiram os standards
de beleza. Certo? Tanto para mim, como para 0s meus amigos, ou para a minha familia. Porque
quando dizem que estou mais ou menos qualquer coisa, o barémetro deles ¢ o bardmetro da
sociedade inteira, que sdo os media. Que, se calhar, comegou nas revistas e, hoje em dia, nas
redes sociais. Que tem escalado e escalado com a partilha em massa, que devem ser os standards.
Pronto, isso ¢ mais o que eu sinto.

Participante 02: Eu, pessoalmente, eu, para mim, ndo tenho muitos problemas com o meu corpo,
sinto-me mais ou menos confortavel na maioria dos dias. Obviamente, ha dias menos ou mais,
mas no geral, sinto-me confortdvel com o meu corpo e nunca penso muito no assunto.

Mas escolhi a op¢do “amigos”, porque, para mim, a familia ¢ superconfortavel, portanto nao tem
qualquer problema. Sinto-me confortavel ao pé deles, ja viram o meu pior ou melhor, portanto
estou tranquila. Sobre as redes sociais, eu ndo me identifico muito com as redes sociais no geral e
também ndo acompanho muitas paginas, nem estou ali muito tempo.

E, 14 esta, ¢ como a Participante 01 diz, ¢ superlonginquo e como ja trabalhei na area da
comunicagdo sei que muitas dessas imagens sao manipuladas. Entdo, ndo acho que seja um

parametro verdadeiro para mim, no meu consciente. E isso que eu penso, mas, se calhar no
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subconsciente, como a Participante 01 pode afetar, ¢ capaz, ndo sei. Teria que dormir sobre o
assunto. E a minha opinio.

Participante 03: Eu também escolhi amigos, mas mais colegas talvez. Sinto mais confortavel
que os meus amigos. Eu, neste momento, sinto-me me confortdvel com o meu corpo, mas, as
vezes, 0s colegas fazem comentarios desnecessarios, que, a mim, ndo me incomodam, mas ha
pessoas que tém segurancas e podem afetar.

Do género, eu sou uma pessoa magra e, no meu trabalho, todas as semanas, recebo comentarios
sobre o que eu como, do género: "ah, tu és magra e podes comer a vontade!”, “estd muito vento,
vé 14 se ndo voas”. E eu levo na brincadeira, mas pessoas com insegurancas pode afetar mais.
Participante 04: Eu subscrevo também o que disseram. Mas acho que as redes sociais pode
afetar um bocado. Eu também escolhi a opc¢ao dos colegas e amigos. Mas também tenho a nogado
que, nas redes sociais, parece que ¢ tudo muito facil, uma pessoa fica-se a sentir “porque ¢ que eu
ndo sou capaz?”. E sei que conscientemente isso me afeta.

Orador: A proxima questdo ¢ se consideram estar dentro do padrdo de beleza atual e justificar
um bocadinho a vossa resposta. E o que ¢ para vocés o padrido de beleza atual.

Participante 01: Eu acho que ndo

Participante 02: Eu acho que também ndo. Mas ndo ¢ uma coisa que me incomode, mas eu acho
que ndo. Nunca tinha pensado no assunto. E por ai tinha que ponderar exatamente o que ¢ que eu
acho que o padrao de beleza com calma.

Orador 01: Mas calma, um padrdo nio é aquilo que tu achas. E o que é visto pela maioria das
pessoas na sociedade como uma coisa bonita. Um padrao ¢ isso, ¢ uma coisa que se repete.
Portanto, eu ndo acho que a minha opinido sobre aquilo que ¢ a Beleza seja o padrdo da
sociedade. Eu acho que tenho uma visao diferente do padrao de beleza da sociedade. Ou seja, o
que para mim € bonito, ndo ¢ o que € bonito na sociedade.

E por isso que eu acho que eu nio me enquadro no padrio. Acho que ndo me enquadro, porque
nido sou uma mulher com abdominais definidos, com curvas afuniladas, treinada, solidificada,
sem celulite.

Participante 03: Exato, aquilo que vemos nas redes sociais e nas revistas.

Participante 01: Eu ndo acho que cumpra esse padrao.

Participante 02: Mas eu também acho que o padrao de beleza muda de sitio. Depende do sitio

onde tu estas.
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Participante 01: Sim, acho que muda ligeiramente.

Participante 02: Por isso ¢ que estava a dizer que eu acho que tenho que pensar o que ¢ um
padrdo de beleza.

Participante 01: Sim, mas eu acho que ¢ uma coisa meio genérica em todo o lado.

Imagina sim, se me falares sobre o Brasil, o padrdo de beleza vai ser ainda mais diferente do que
na Europa. Acho que sim, mas acho que ha ali certas coisas que exageram mais ou menos, mas o
principio ¢ o mesmo. Ha um certo padrdo que € universal em todo o lado.

Participante 04: Padrdo de beleza ndo acaba por ser a primeira e dai vem a cabeca quando se
fala em beleza? Uma coisa mais geral. Que ¢ aquele corpo genérico que se vé em todo o lado.
Participante 02: O que eu estou a dizer é que, por exemplo, na India, ¢ diferente. Ou mesmo a
raca. Vocés estdo muito a pensar no corpo, mas estava a pensar, por exemplo, na cor da pele, o
cabelo, etc. Acho que isso muda consoante o sitio e a cultura. Por exemplo, no sitio onde estou
agora (Irlanda), muda completamente o padrdo de beleza do que eu vejo quando estou ai em
Portugal.

Participante 01: Mas, por exemplo, eu acho que o padrdo de beleza ¢ a mulher ocidental, ¢ a
mulher branca.

Participante 02: Mas na nossa cultura.

Participante 01: Nao, ndo. Olha que eu acho que ndo. Mas n6s estamos aqui a falar de
preconceitos, ndo ¢? O padrdo de beleza ¢ um preconceito.

Participante 02: Sim, sim, 6bvio.

Participante 01: Mas eu percebo o que tu dizes.

Orador: Mais alguma resposta?

Participante 03: Eu acho que ja foi tudo dito.

Orador: Entdo, a quarta pergunta ¢ “sentes-te representada na publicidade?"

Participante 01: A minha resposta vai de encontro a um movimento que eu acho que comega a
surgir na atualidade, ndo acho que seja a realidade estabelecida. Mas eu sinto-me cada vez mais
representada, porque sou uma mulher branca também. Ok?

Porque acho que, se calhar, se fosse uma pessoa de outra raca, se calhar, isto ndo seria tdo
verdade. Mas eu acho que me sinto mais representada do que antes. Mas acho que também tem a
ver com o tipo de marcas que eu sigo, com o tipo de marcas que eu valorizo. Se calhar, eu

ndo sigo ou ndo acompanho certos setores, onde isto, se calhar, ndo esta tdo representativo.
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Mas na publicidade que eu sigo e que eu acompanho, sinto-me representada.

Mas vou deixar um disclaimer, pode ser um problema de quem trabalha na area da comunicagao.
Também pode ser por eu saber que, atualmente, isto j& se pensa quando se faz publicidade hoje.
Isto € um tema que vem a cabega, como uma preocupagdo das marcas € COmo uma preocupagao
das respostas que a comunicacdo tem que dar as marcas.

Se calhar, porque eu vejo uma Nivea e compro numa Nivea, € porque vejo € acompanho no
Instagram e nas redes sociais. Valorizo mais marcas onde eu me sinto representada. Portanto,
pode ser uma resposta bias.

Participante 02: Mas, para tu comprares numa marca, ndo ¢ porque ela te gera interesse ou
porque tem a ver contigo?

Participante 01: Nao, mas eu ndo estou a falar s6 de comprar, estou a falar de consumir
publicidade.

Acho que ha também uma coisa que afeta muito, que € o algoritmo. E o que ¢ que acontece? Se
eu consumo aquele tipo de conteudos e de publicidade, eu vou continuar a ser impactada com
publicidade similar.

Ou seja, eu sou uma pessoa consciente em termos de sustentabilidade, ha certos valores que eu
sigo e que me orientam. E o tipo de conteudos que eu consumo, por exemplo, nas redes sociais,
estdo alinhados a isso. O que quer dizer que as redes sociais vao apresentar publicidade onde eu
também me sinta representada.

Portanto, isso pode acontecer na verdade. Ou seja, eu também sentir-me mais representada,
porque a publicidade esta segmentada exatamente nesse sentido. Porque sabe o que eu valorizo e
sabe o que ¢ que me interessa. Portanto, o que eu vejo ¢ personalizado aos meus interesses.

Ou seja, 0 que eu estou a dizer, e isto € uma resposta muito pessoal. Nao quer dizer que isto seja
verdade para toda a publicidade do mundo, porque ¢ impossivel eu consumir toda a publicidade
do mundo, ndo ¢? Mas, mas aquela que me chega, ¢ mais personalizada e segmentada aos meus
interesses. E a verdade ¢ que eu consumo muito mais meios digitais do que televisao.

Se calhar, se eu me sentar na televisao durante 2 horas todos os dias, se calhar, hé coisas que eu
ndo me vou sentir representada.

OK, se calhar, porque eu sou uma pessoa normativa, porque sou uma mulher branca. Eu ndo sinto

atualmente seja muito gorda ou muito magra. Se acho que sou perfeita? Nao! Se adoro tudo no
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meu corpo? Nao adoro. Mas a verdade ¢ que ndo me sinto no padrao de beleza, muito distante
dele devido a isto tudo o que disse.

E por isso que, se calhar, eu também me vejo mais representada. Se calhar, se tivesse algo
diferente, ou um corpo muito que se destacasse dos outros, claro, eu ndo me ia sentir muito
representada.

Participante 03: Sim, mas ha marcas que ja tentam. E um caminho, nio é? Mas h4 marcas ja
estdo a comegar a tentar ser mais inclusivas, incluir todos os géneros de corpos, cores. Acho que,
nesse sentido, as marcas estao a melhorar um bocadinho em relacdo a uns anos atras.
Participante 01: Acho que ndo ¢ bem uma preocupagdo das marcas. Acho que foi uma exigéncia
do consumidor, mas elas tiveram que responder, portanto acho que, no fim do dia, toda a gente se
cansou de ver uma perfei¢do, um padrdo de beleza que ¢ inalcangéavel.

Chegéamos todos a conclusdo que isso era desgastante e cansativo, e que nao existia. Se calhar,
custou um bocadinho chegarmos todos a essa conclusdo, ou se calhar nem toda a gente chegou.
Mas concordo com a com a Participante 03 que ja hd um esforgo.

Participante 04: Olha, no meu caso, eu ndo sigo assim muitas marcas € nao pesquiso muito
sobre, mas acho que pode ser por nunca ter sentido essa representatividade. Acho que essa
questao afeta mais o sexo feminino, também pode ser por ndo se falar tanto na parte masculina.
Orador: E agora, fazendo uma questdo no seguimento do que falaram: vocés escolhem
conscientemente as marcas que consomem, seja produto ou contetido, ou escolhem a que ¢ mais
conveniente em relagdo a valor, disponibilidade, etc.?

Participante 03: Eu confesso que sou um pouco desleixada nesse assunto. Nao sou muito atenta
e ndo costumo pesquisar sobre a historia e proposito da marca. Mas acho que ¢ algo super
importante.

Participante 02: Eu sou como o Participante 04, eu ndo sigo muitas marcas. Mas, 14 estd, eu
acho que tu s6 segues a marca quando te sentes identificada com a marca, e eu ndo me sinto
muito identificada com varias marcas. E se elas tiverem algum comportamento/comentario que
ndo vai de acordo com os meus valores, eu acho que eu acabo por ter algum preconceito.
Participante 01: Mas Participante 02, tu ndo segues marcas, mas consomes/compras marcas,
certo?

Participante 02: Opa, eu compro roupa porque eu gostei da roupa. Eu compro um produto

porque preciso do produto. Nao ¢ tanto pela marca.
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Participante 01: Mas olha, a mim ja me aconteceu com a Prozis. Que era uma marca que eu
sempre consumi, até¢ um dia o fundador deles dizer a coisa mais parva, com que eu menos me
identifiquei no LinkedIn, e a partir dai nunca mais comprei Prozis e compro no Lidl, por ser uma
marca com quem eu me identifico muito mais em varios aspetos.

Sinceramente, acho que ha tanta oferta, hoje, que eu, como consumidor, ndo posso dar ao luxo de
escolher. Mas também vos digo que, obviamente, tem que ser uma escolha de acordo com a
minha carteira. Porque, por exemplo, eu sei que ¢ muito mais consciente comprar sustentavel ou
consciente, e sdo marca carissimas. E eu ndo consegui chegar a essa marca. Ok? Isso acontece.
Mas, se eu tiver essa op¢ao de escolha, eu vou sempre escolher a marca com que o me identifique
mais. Mas, quando eu sei e quando eu tenho as 2 escolhas a frente dos olhos, eu tendo a escolher
as que sdo mais inclusivas, as que sdo mais representativas, que sao mais sustentaveis. As que
fazem um fif maior com os meus valores.

Por exemplo, se eu vou ao site da Zara, sinceramente, eu nem consigo fazer compras online
naquele site porque eu ndo consigo perceber como ¢ que a roupa funciona. Prefiro mil vezes ir a
uma marca que € tem uma colegdo € sustentavel, mas ¢ muito mais representativa em termos de
corpos que que ¢ a KIABI.

Eu vou a KIABI e eu vou 14, e como vejo tantos corpos diferentes, com pessoas normais a usar
roupa, mais acessiveis, percebes? Em termos até em termos de compras, se calhar, compro mais
facilmente uma camisola ali, porque eu consigo perceber como ¢ que no meu corpo encaixaria.
Por exemplo, se falarmos de produtos de beleza, eu ndo compro em sitios que fazem testes em
animais. Isso ndo tem a ver com representatividade e inclusdo, mas esté relacionado com os
valores das marcas.

Orador: Mas alguém quer acrescentar alguma coisa? Passando para a proxima pergunta que ¢ “a
forma como a mulher ¢ representada no publicitado afeta ou ja afetou a tua saude
mental?”

Participante 02: No geral, ndo, mas uma ou outra vez, talvez.

Participante 01: Eu acho isto muito dificil de responder, porque acho que sdo muitas geracdes e
muito tempo de muita publicidade. E acho que ¢ muito subconsciente. Portanto, olha, eu vou por
“ndo sei” por isso. Sdo mensagens demasiado subliminares e quem trabalha em publicidade sabe.
Sabe que, as vezes, sdo coisas até muito simples, pode ser uma frase, um headline, uma

mensagem e pode nem estar numa frase, pode ser uma mensagem subentendida numa frase, pode
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estar num frame de segundo. E sdo muitos frames disso na publicidade, ha muitos anos. Portanto,
eu acho que até pode afetar mais o que eu penso. A verdade, era aquilo que diziamos logo no
inicio, eu acho que ¢ muito subconsciente. Acho que ndo ¢ uma coisa consciente.

Participante 02: Eu também acho que a maioria das vezes ¢ inconsciente. Mas também ja
mudou, eu acho. Os meios de comunica¢cdo mudaram e ¢ capaz de alterar um pouco também o
padrdo de beleza.

Participante 01: Sim, eu acho estamos nesse movimento.

Participante 02: Sim, no ano passado, ¢ capaz de ja me ter afetado. Por isso ¢ que coloquei
“sim”. L4 estd, ¢ muito subconsciente. Hoje em dia, ndo tanto, mas, no passado, provavelmente,
principalmente quando est4 na fase de crescimento e conheceres-te a ti proprio € ao teu corpo
afeta bastante, eu acho. Acho um momento mais delicado, € 0os media nao estavam tao friendly
nesse sentido.

Participante 01: Eu acho que também ha outra coisa que nds podemos estar a correr um risco,
que ¢é: eu acho que n6s devemos acertar todos os corpos e sermos inclusivos, nés ndo somos
todos iguais. Eu acho que estamos a conseguir lentamente a quebrar a ideia de um padrdo, ndo ha
esse padrao. Nao ha um padrdo, porque somos todos diferentes, portanto, acho que essa palavra
no futuro vai deixar de existir e vai deixar de fazer sentido. Acho que vai deixar de existir padrao
de beleza.

Mas eu também acho que temos que ter consciéncia de uma coisa que ¢é: sermos todos diferentes
ndo quer dizer que ndo haja momentos em que temos que ser saudaveis. E acho que vai haver
aqui uma discussdao em breve, onde se vai ter que explicar onde € o limite da inclusdo. Porque, de
repente, ndo podemos ter todos os 200 kg. Isto ndo ¢ saudavel, portanto, acho que nos devemos
aceitar todos, respeitar todos. E saber que uma pessoa muito, muito, muito, muito magra pode
estar anoréxica e pode ndo estar saudavel. E devemos aceitar todo o tipo de corpos, mas tu tens
muito muito peso em cima e ndo estas saudavel, entdo tens que procurar ajuda. Eu acho que € ndo
misturar depois o padrao de beleza com a saude.

Participante 04: Acho que ¢ ndo “bonificar” e ndo romantizar essa questao.

Participante 02: Eu acho que a beleza estd quando estds bem de saude, e boa satide mental
também. Acho que ficas mais bonito. Desde que sintas saudavel e que te sintas bem contigo

proprio, ficas logo mais bonito porque te sentes mais confiante.
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Participante 03: Mas uma pessoa com 200 kg também se pode sentir bem, pode gostar de se ver
ao espelho, mas nao estd saudavel. Se calhar, devia de mudar.

Orador: Acho que um bom exemplo dessa discussdo é o movimento body positivity. Um
movimento que procura a aceitacao do corpo, seja como ele for. Amar o corpo
independentemente da sua forma, tamanho, etc. E ha muitas criticas nesse sentido, quais sdo os
“limites” entre este movimento e a saude.

Participante 01: Mas ateng@o que este movimento de aceitagdo de todos os corpos esta a fazer
chegarmos aqui. O meu comentario foi por causa disso. O meu comentario foi porque os
movimentos de body positivity, que vém quebrar o padrdo. Eu acho que isto ¢ uma questao da
sociedade atual, em qualquer tema que nds possamos falar aqui, que €: ja ndo ha meio-termo de
nada. Nos estamos a ser muito disruptivos. Estamos a ser muito extremistas sempre, ha

sempre dois polos ou um demasiado a esquerda, o outro demasiado a direita. E ¢ dificil
chegarmos a este meio termo, que, normalmente, ¢ onde a verdade se encontra e onde o equilibrio
Se encontra.

Porque o facto de sociedades comecarem com esteredtipos muito grandes, padroes de beleza
inalcancgaveis, ser tdo dificil ser prefeito, encontrar o corpo perfeito que foi definido pelos media,
nds, para quebrarmos isto, come¢amos um movimento extremista de body positivity, que diz que
toda a gente tem o corpo perfeito, até se tu tiveres 300 kg.

Eu acho que isso ndo ¢ saudavel. Eu ndo estou a dizer que ndo se deve aceitar esse corpo, mas
tens que perceber que tu ndo estds saudavel nesse corpo. Portanto, nds, ao aceitarmos essa ideia
de aceitar todos os corpos, pode nos levar aqui a um problema grave de saude, que ¢é, de repente,
“eu ndo quero saber se tenho 100, 200, 400 kg, aceitem o meu corpo como ¢&”.

Acho que temos que tomar consciéncia de que pode ter que se criar no futuro outro movimento,
que ndo ¢ bem o body positive... que eu acho que ja comeca a existir, porque esta conversa ja
comega a aparecer nas redes sociais.

E, se fores ao Tiktok e ao Instagram, o que acaba por acontecer ¢ aparecerem mulheres ja com
quase corpos disformes a pedir a sociedade que aceitem. E, atencdo, eu acho que ninguém deve
ser vitima de nenhum tipo de preconceito ou de criticas por causa do seu corpo. Agora, as marcas
tém que tomar atencao, porque o peso delas na sociedade ¢ muito grande. Porqué? Porque elas
tém muita influéncia em muita media, elas chegam a muitas pessoas, elas t€m o poder de

influenciar.
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E se, de repente, tem o poder de influenciar a aceitagdo de todos os corpos, também ¢é importante
ndo perder este equilibrio. Que ¢ “Ok, vamos aceitar todos os corpos, mas temos que ser
saudaveis”.

Orador: A proxima questdo ¢ “O que é para vocés uma uma comunicag¢io inclusiva? O que
deveria comunicar?”

Participante 03: Eu acho que deve falar de todos os problemas que as pessoas tém. Nao sei. Para
sentirem que ndo sdo as unicas a ter aqueles problemas, que ha mais pessoas com 0 mesmo
problema.

Participante 02: Eu acho que tem de ser real, acho que ¢ isso que a Participante 03 est4 a querer
dizer.

Participante 01: Auténtico, ndo ¢?

Participante 02: Sim, ndo “fantasiar” a imagem. Toda a gente tem estrias, toda a gente tem
cicatrizes, toda a gente tem sinais, toda a gente tem um corpo diferente, toda a gente tem um
cabelo diferente.

Eu acho que ¢ isso, seres o mais realista possivel com aquilo que estas a transmitir. Eu sinto
ligagdo com uma marca quando me sinto incluida, quando me vejo na imagem. Nao s6 em
relacdo ao corpo, falo de estilo também e varios tipos de personalidade.

Por exemplo, a H&M tem algumas campanhas que eu me identifico, por ter em atengdo isso da
representatividade e inclusdo.

Participante 01: Olha, para mim, uma comunicag¢ao inclusiva acho que ¢ tudo o que vocés
mencionaram até agora. Acho que ¢ representatividade, acho que ¢ diversidade, ¢ inclusdo, ou
seja, veres a diferenca a ser comunicada. Porque, na verdade, acho que ja todos dissemos esta
frase, “nao ha ninguém igual”. Portanto isso deve ser celebrado, e, quanto mais diversidade nos
mostramos, mais as pessoas se vao identificar com a comunicacao das marcas.

O que ¢ que estas marcas deveriam comunicar? Eu acho que mensagens mais auténticas que
envolvam o consumidor. Acho que ¢ colocar o consumidor no centro, mais do que as marcas a
falarem delas proprias. Serem as marcas a permitirem que os consumidores também falem e
comuniquem, ¢ que sejam ouvidos. Acho que isso ¢ muito mais auténtico, relaciono-me muito

mais.
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E acho que as vezes as marcas sdo um bocadinho “umbiguistas”, s6 olham para o seu umbigo,
querem muito falar sobre elas proprias, sobre os produtos dela, sobre as promocdes delas, mas
nem sempre se focam naquilo que que os consumidores querem ou precisam.

Eu acho que uma marca como uma comunica¢@o mais inclusiva também da voz ao consumidor,
portanto, acho que isso também deveria ser comunicado aqui. Como ja falamos nisso, acho que ja
ha marcas a falar sobre isto e a fazerem este caminho.

Orador: E agora esta pergunta ¢ um bocadinho uma continuacdo da pergunta anterior, e ¢ “como
vocés gostariam que a mulher fosse representada na comunicac¢do?”. Deixei algumas
palavras para vos ajudar a refletir sobre todas as possiveis componentes desta pergunta, sdo elas
“Idade; Corpo; Imperfei¢cdes; Realidades; Linguagem; Esteredtipos; Empoderamento™.
Participante 01: Eu acho que, sobre a idade, acho que se deve representar todas as idades, acho
que sdo todos os tipos de corpos. Acho que imperfei¢cdes ndo existem, portanto, nem falaria sobre
elas. Eu acho que simplesmente ¢ aceitar que ¢ a verdade. Acho que as marcas devem apresentar
a realidade. Porque o que elas tém representado até agora ndo ¢ o real. Elas representaram um
padrdo que nio ¢ real. Portanto, acho que ¢ uma coisa tdo simples, que € s6 serem auténticas e
representarem a sociedade uma forma auténtica.

Sobre a linguagem, acho que deve ser democratico. E normal que a linguagem das marcas se
adapte aos seus targets. Mas acho que, sem divida, se ¢ uma marca que vende coisas em massa,
acho que a sua linguagem deve ser inclusiva, portanto, deve fazer com que toda a gente entenda.
E acho que marcas que tém grande alcance, como eu disse influenciam muitas pessoas, porque
fazem muito investimento em media, acho que elas tém responsabilidade em cima delas de
garantir que a forma como elas falam ¢ inclusiva, ou seja, que ndo deixa ninguém de fora,

que ndo magoa ninguém, etc. Elas também tém um papel educativo na sociedade, portanto, acho
que agora tem que reverter a asneira que fizeram até agora.

Os estereotipos ¢ basicamente o contrario de tudo o que nods estamos a dizer aqui, portanto, acho
que eles também nao devem existir. E o empoderamento, acho que, na verdade, ¢ uma
consequéncia de uma comunicagdo desta maneira. Acho que toda a gente vai sentir mais
empoderado se isto for cumprido, claro, e acho que esta a ser feito esse caminho.

Participante 02: Acho que ¢ isso, se incluires toda a gente e se for real, as “imperfeigdes”

deixam de existir. E acho que os esteredtipos deixam de existir.
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Participante 01: Eu acho que também ja dissemos isto ao longo da nossa conversa, que foi que
as marcas responderam a uma exigéncia das pessoas, ou seja, do consumidor. Olha, nés
percebemos elas. Eu acho que este caminho que esta a ser trilhado pelas marcas, neste momento,
foi porque elas perceberam que o consumidor exige que elas sejam inclusivas. E uma exigéncia
do consumidor, ja ndo sdo marcas a respeitarem ou a tentarem mudar a sociedade, ndo ¢ isto. Isto
também ¢ negocio, deixou de haver negdcio para as marcas que nao sdo inclusivas, ndo sao
sustentaveis. Essas marcas estdo a perder negdcio porque os consumidores preferem marcas mais
eco friendly, que sejam mais inclusivas, etc.

Orador: Para a pentltima questdo, queria perguntar “vocés acham que as marcas tém uma
responsabilidade social?”

Participante 02: Eu acho que como a Participante 02 disse, as marcas foram obrigadas a adaptar-
se e a mudar de estratégia.

Participante 01: Eu acho ¢ que se perguntares e elas tém influéncia na sociedade, claro que sim.
Nos chegdmos ao ponto que chegamos hoje, e estamos a fazer os movimentos, estamos a fazer
hoje, porque elas também ditaram o caminho e moldaram os padrdes durante muito tempo.
Portanto, eu acho que elas tém uma grande responsabilidade social. E o consumidor esta a exigir-
lhes isso. O consumidor esta a exigir que as marcas tenham uma agao e se responsabilizem
também na sociedade, porque ndo basta venderem o produto delas. As pessoas querem saber mais
sobre elas. Querem perceber como ¢ que elas fazem os produtos delas, querem perceber como ¢
que elas comunicam, querem perceber como € que elas retornam o seu investimento, ou como ¢
que as marcas retornam o investimento delas na sociedade.

Portanto, eu acho que, sem duvida, as marcas tém a responsabilidade social, sendo ou ndo uma
exigéncia do consumidor. Porque agora isto entra dentro dos planos de marketing e comunicacao
de todas as marcas. Porque se elas também ndo os fizerem, tém um problema de negocio
provavelmente, ou sdo acusadas ou sdo canceladas.

Estamos na era do cancelamento, portanto as marcas sabem que se nao corresponderem as
exigéncias do consumidor € o consumidor estd mais exigente do que nunca, e hé varios estudos
que suportam isto. E, se elas ndo cumprem com as exigéncias, ndo vao estar no fop of mind. Nao
€? Vao ser descartadas por outras. E a verdade ¢ que ha dados que indicam os consumidores nao

se importariam que 70% das marcas desaparecessem.
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Portanto, elas tém mesmo que cumprir as exigéncias das pessoas, cumprir as expectativas. Tém
que trazer alguma coisa de boa a sociedade, além dos seus produtos, acho que nos ja ndo estamos
sO exigentes com o produto que elas entregam.

Acho que nds também queremos nos relacionar, estamos preocupados com os valores. Esta
questao dos valores nunca, antes, foi falada. Nao ¢? Isto ¢ uma coisa que, hoje em dia, trazemos
para cima da mesa com grande consciéncia. Portanto, acho que, sem divida, acho que as marcas
tém responsabilidade social perante a sociedade toda.

Orador: Querem acrescentar mais alguma coisa? A tltima pergunta ¢ “como comunicar sem
deixar ninguém de fora?”.

Participante 01: Eu diria que ¢ comecar por assumir que nao ¢ possivel chegar a toda a gente.
Acho que comega ai, ¢ s6 assumir isso.

Participante 03: E isso, é impossivel chegar a toda a gente, ¢ impossivel todo a gente ter a
mesma opinido.

Participante 02: Eu acho que passa por deixar de categorizar as pessoas.

Participante 04: H4 uma diversidade tdo grande de pessoas, ndo da para representar a toda a
gente. Ver haver sempre alguma coisa que ndo ia estar representada. E como a Participante 01
diz, ¢ aceitar que ndo consegues representar toda a gente.

Participante 01: Pois, porque eu acho que o que foi feito até agora foi dizer: “Estdo a ver esta
mulher linda, perfeita, e com este corpo perfeito? Ela ¢ toda a gente.”. Foi isso que no6s anddmos
a fazer até agora, portanto, eu acho que o que mais vale assumirmos que ¢ impossivel nos
representarmos toda a gente. Porque, se isto estiver por tras das mensagens todas, esta certo,
porque ¢ a verdade, eu acho que ¢ essa liberdade. Acho que ndo ¢ muito complicado, mas nem
todas as marcas se podem dar ao luxo de dizer a verdade e serem auténticas. Algumas ndo dizem
nada para ndo se comprometer, que também ¢ outra coisa, e entdo tém mensagens vazias.
Também ha aquelas que se arriscam. Eu sou totalmente contra a era do cancelamento, acho que
hé coisas que sdo extremistas.

Orador: A questdo é: Porque ¢ que nos, enquanto individuos, podemos errar e as marcas nao?
Participante 01: Era ai que eu ia chegar com este ponto de, ndo acho que faga muito sentido
cancelar uma marca para sempre e poder destruir uma marca, quando, na verdade, nds estamos

sempre a dizer que nos relacionamos com as marcas, que as marcas ndo devem ser vazias, € ndo
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devem ser um logotipo. As marcas sdo pessoas também, tém personalidade. Entdo, se as marcas
s30 pessoas, as pessoas também erram.

Mas esta questdo da intolerancia, eu acho que tem que haver espaco para as marcas também
poderem errar e nds ensinarmos as marcas o que ¢ que nos queremos que elas facam e digam.
Porque ha tanta coisa, nem eu mesma sei tudo. Hoje em dia, ha um espectro tdo grande de
diversidade, de inclusdo, sexualidade, de tudo, que ha coisas que eu propria tenho dificuldades.
Acho que estamos todos neste processo para aprender. Se ndo errarmos, também nao vamos
aprender. Até te digo que acho que ¢ muito corajoso as marcas que dao os primeiros passos
nestas coisas e tentam. Mostram a vulnerabilidade.

Participante 02: Eu tinha apontado aqui essa palavra, vulnerabilidade. Para mim, isso ¢ muito
importante, a marca comunicar de forma vulneravel, mesmo que erre.

Para eu me identificar com a marca e relacionar com a marca, preciso de verdade relacionada
com a vulnerabilidade.

Participante 01: Também concordo plenamente. Acho que, se tivesse de responder como
comunicar sem deixar ninguém de fora, ¢ comunicar de forma auténtica, sem medo de arriscar e
mostrar vulnerabilidade. Acho que isso resumiria bem.

Orador: Mais algum contributo? Nao?

Entdo, damos por terminado este focus group. Queria agradecer muito a vossa participacao € os
vossos contributos, e a vossa disponibilidade, claro. Foi muito importante para a minha pesquisa
0s v0ssos contributos, por isso s6 quero mesmo agradecer.

Em breve, terei todo o gosto em partilhar as minhas conclusdes. Obrigada.
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Anexo E
Referéncias imagens projeto

Cartaz 1
Fonte: https://www.pinterest.pt/pin/99431104291631787/

Cartaz 2
Fonte: https://www.pinterest.pt/pin/431641945550925834/

Cartaz 3:
Fonte: https://www.pinterest.pt/pin/431641945551147084/

Cartaz 4:
Fonte: https://www.pinterest.pt/pin/431641945550926548/

Cartaz 5:
Fonte: https://www.pinterest.pt/pin/431641945550925818/
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Anexo F

Cartazes do Manifesto Visual - “More than One”
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