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“Os estudos de design e a histéria do design ignoraram
amplamente a preocupagdo com a sexualidade e os géneros
n&o-binarios. O design queer e trans é, humildemente, sugiro, o
futuro do design, se ndo por outra razéo, ele nos lembra o valor
do processo, do transitério, do instavel. Em outras palavras, eles
podem oferecer novos caminhos para como entendemos e
usamos o design.” (POTVIN, 2019, p. 346, tradugédo nossa)



RESUMO

O estudo apresentado nesta dissertacdo investigou os atributos visuais em
embalagens de dermocosméticos de marcas nacionais declaradas género-neutras ou
sem género. Foi abordado o modo como as questdes de género se relacionam com o
design de embalagens, considerando o comportamento das marcas inseridas em um
contexto de mercado consumidor para além dos estereétipos de masculinidade e
feminilidade, e também a percepcdo do publico consumidor sobre os aspectos de
género presentes nos atributos visuais dos produtos, centralizando a andlise nos
atributos com particularidades género-neutras. Objetivando identificar e caracterizar a
neutralidade de género no design das embalagens, a pesquisa explorou: (a)
identificacao de atributos de design em embalagens de dermocosméticos de marcas
nacionais género-neutras ou sem género que possam comunicar neutralidade; (b)
caracterizacdo do perfil das empresas com relacdo a proposta género-neutra; (c)
coleta de interpretacées de consumidores sobre os atributos visuais presentes nos
produtos dermocosméticos, relacionadas a questdao da neutralidade; (d) identificagéo
de quais atributos visuais mais influenciam a interpretacao relacionada a neutralidade
de género; (e) avaliacao do conceito género-neutro associado ao produto em vista do
seu potencial interpretativo e do efeito produzido nos intérpretes. Os resultados
indicam que a nog&o de neutralidade na linguagem visual ndo se estrutura em um
modelo representativo unico, comum a todas as marcas, e que diferentes estratégias
sao adotadas no design das embalagens estudadas. Dentro disso, foi identificada uma
expectativa normativa entre a compreensao de género nas embalagens e o respectivo
publico-alvo das marcas, que guia a neutralidade a ideia de inclusdo, de maior
abrangéncia e potencial de representacdo plural, sugerindo que os atributos sao
capazes de comunicar uma visdao de género para além de ideais binarios. Quando
relacionado a atributos femininos e masculinos, as percep¢des sobre a neutralidade
tém maior aproximagcdo com interpretacbes masculinas. Numa visdo macro,
observando a maior énfase das marcas em figuras femininas em seus outros pontos
de comunicacao, a expectativa normativa identificada aponta para uma demanda de
incorporagdo do discurso de neutralidade de género também nestes pontos,
reforcando um posicionamento politico-social para além do apelo estético das
embalagens.

Palavras-chave: Design, género, género-neutro, embalagem, dermocosméticos.



ABSTRACT

The study presented in this dissertation investigated the visual attributes in
dermocosmetics packaging of national brands declared gender neutral or genderless.
It approached the way in which gender issues relate to packaging design, considering
the behavior of brands inserted in a consumer market context that goes beyond the
masculinity and femininity stereotypes, and also the perception of the consumer public
about gender aspects on the visual attributes of the products, focusing the analysis on
attributes with gender-neutral particularities. Aiming to identify and characterize gender
neutrality in packaging design, the research explored: (a) identification of design
attributes in dermocosmetics packaging from gender-neutral or genderless national
brands that communicates neutrality; (b) characterization of the companies' profile
related to the gender-neutral proposal; (c) gathering of consumer interpretations about
the visual attributes of dermocosmetic products, related to the issue of neutrality; (d)
identification of which visual attributes most influence the interpretation related to
gender neutrality; (e) evaluation of the gender-neutral concept associated with the
product considering its interpretive potential and the effect produced on the spectator.
The results indicate that the notion of neutrality in visual language is not structured in
a single representative model, common to all brands, and that different strategies are
adopted in the design of the packages studied. Within this, a normative expectation
was identified between the understanding of gender on packaging and the respective
target audience of the brands, which guides neutrality to the idea of inclusion, of greater
scope and potential for plural representation, suggesting that the attributes are able to
communicate a vision of gender beyond binary ideals. When related to feminine and
masculine attributes, perceptions about neutrality are closer to masculine
interpretations. In a macro view, observing the greater emphasis of the brands on
female figures in their other communication points, the normative expectation identified
leads to a demand for the incorporation of the gender neutrality discourse also in these
points, reinforcing a social-political position that goes beyond the packaging aesthetics
appeal.

Keywords: Design, gender, gender neutral, packaging, dermocosmetics.
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1. INTRODUGAO

O design esta constantemente atravessado por compreensdes de género, e
tem papel ativo na materializagdo de padrdes normativos e na influéncia sobre as
dindmicas e valores sociais que moldam nossos comportamentos e subjetividades.
Isso porque tudo aquilo que resulta de um processo de design (produtos, servigos,
simbolos, entre outros) pode comunicar, intencionalmente ou ndo, uma perspectiva
sobre género, instruindo um comportamento ou pratica especifica, ou determinando
um padrdao estético e simbodlico (BRANDES, 2020). Nesse sentido, os objetos
contribuem tanto para a constituicdo quanto para a manutencdo de determinada
cultura, na materializagao das categorias culturais (MCCRACKEN, 2007), incluindo as
normas de género.

Na cultura ocidental, somos continuamente expostos e submetidos a um
sistema binario de género que nos molda em projecdes especificas de feminilidade e
de masculinidade (CONNELL, 2016), perceptiveis também no design de produto e de
embalagens. A divisdo de nichos de mercado por género, por exemplo, nos produtos
“‘para mulheres” e “para homens”, nem sempre se justifica pelos aspectos funcionais
e de usabilidade de um produto, € recaem na criacdo de valores simbdlicos e
expectativas distintas sobre um mesmo objeto a partir de imposi¢cdes generificadas.
Essa segmentagao se estrutura, principalmente, pela escolha de atributos visuais no
design dos produtos que instauram nao so6 a representacao de determinado género,

mas também valores simbdlicos relacionados:

"Género pode ser um elemento explicito ou implicito no processo de
design. Quando os produtos sdo projetados para consumidores
femininos ou masculinos, a definicao de género geralmente € um
processo explicito. Imagens existentes ou mesmo estereotipadas de
identidades de género projetadas sado transformadas em
especificacdes de design que estdo em acordo com simbolos culturais
de masculinidade ou feminilidade" (VAN OOST, 20083, p. 195, traducao
nossa)

A industria de dermocosméticos, categoria de produtos tradicionalmente
considerada feminina (EHRNBERGER, RASANEN e ILSTEDT, 2012), vem
identificando, internacional e nacionalmente, mudancas no panorama do mercado
consumidor em decorréncia do protagonismo das novas geragcées na recusa aos

esteredtipos e expressdes normativas de género, influenciando o crescimento de um
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mercado “sem género” (ABIHPEC e SEBRAE, 2018; STELMASZCZYK, 2019). A partir
desses novos valores, o olhar sobre a neutralidade de género que vem sendo
empregada, principalmente por novas marcas, permite refletir problemas e solugdes
para além dos limites binarios.

Em vista disso, esta pesquisa objetivou identificar e caracterizar a neutralidade
de género por meio do estudo dos atributos visuais em embalagens de alguns
produtos dermocosmeéticos brasileiros. Para tanto, foi estudado o modo pelo qual as
representacoes de neutralidade de género estdo configuradas no design das
embalagens, identificando quais atributos mais influenciam na interpretacdo pelos
consumidores sobre a questdo da neutralidade. O estudo também considerou a
proposta de comunicacao das marcas na construgdo do potencial interpretativo dos
produtos. A pesquisa propde o seguinte questionamento: de que forma a linguagem
visual de produtos dermocosméticos pode comunicar a inclusdao de género a partir
das caracteristicas de neutralidade nos atributos de design?

Para isso, a estruturagdo da pesquisa segue, no Capitulo 1, a introdugdo ao
tema e a probleméatica a ser abordada, demarcando os objetivos, a justificativa e a
relevancia da tematica para a area e os pontos de delimitagdo da pesquisa.

O Capitulo 2 contextualiza o surgimento do setor de dermocosméticos e
discorre sobre as relacbes de género contemporaneas no design e 0 modo como 0s
esteredtipos de género operam especificamente nesse setor.

No Capitulo 3 é apresentado o panorama do mercado de dermocosméticos
“sem género”, compreendendo o perfil dos novos consumidores que influenciam
nesse cenario. Refletindo a adogdo do discurso género neutro como estratégia
mercadoldgica e politico-social, exemplifica-se a construcdo dessa categoria por
outras marcas.

O Capitulo 4 expbe, a partir de Peirce (2005) e Santaella (2005), as definicdes
semiédticas que fundamentam a pesquisa, abordando o modo como se entrelagcam as
etapas do estudo, e a estruturagdo da pesquisa em trés eixos de analise a partir das
bases tedricas da semiotica peirciana. Para isso, € apresentado o modo como as
relagcdes dos significados tangenciam o objeto de estudo, nos valores simbdélicos
associados aos atributos visuais, que serdo ponto central da pesquisa.

O Capitulo 5 contém os aspectos de caracterizagdo da pesquisa, com base em
Gil (2008), Sampieri, Collado e Lucio (2013) e Santos (2018), bem como a descrigcao
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do procedimento metodoldgico empregado, discorrendo sobre as quatro fases da
pesquisa, e suas respectivas etapas e objetivos.

Dando inicio a descricdo das fases praticas da pesquisa, o Capitulo 6 apresenta
os procedimentos desenvolvidos na Fase |, referente a identificacdo de atributos a
partir de andlise semibtica, explicando o percurso de andlise e os resultados
encontrados. Do mesmo modo, os Capitulos 7 e 8 descrevem, respectivamente, as
Fases Il e Ill da pesquisa. Primeiramente, evidenciando o comportamento das
empresas analisadas com relacdo a sua proposta género-neutra, e em seguida
discorrendo sobre o processo de construcao e aplicacdo de questionario com publico
de consumidores.

No Capitulo 9 sdo expostos os dados obtidos com a aplicagdo do questionario
e estruturados os pontos de anélise e correlagdo de informagdes, apresentando os
resultados. Em continuidade, o Capitulo 10 discute o conceito género-neutro
associado aos produtos investigados no estudo, a partir da triangulacdo dos
resultados obtidos no percurso metodologico. Dessa forma, analisando-os em torno
dos significados relacionados, aproximando o potencial interpretativo (destacado na
analise sobre o perfil das empresas) a analise semidtica dos produtos, combinados
com a percepcao dos receptores descrita nos resultados do questionério. Por fim, sdo

apresentadas as consideragodes finais com contribui¢cdes para pesquisas futuras.

1.1. OBJETIVOS

1.1.1. Objetivo Geral

Identificar e caracterizar a neutralidade de género no design de embalagens de

produtos dermocosméticos nacionais por meio do estudo dos atributos visuais.
1.1.2. Objetivos especificos
a. ldentificar atributos de design em embalagens de dermocosméticos de marcas

nacionais género-neutras ou sem género que possam comunicar neutralidade.
b. Caracterizar o perfil das empresas com relagdo a proposta género-neutra.
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c. Coletar interpretagdes sobre os atributos visuais presentes nos produtos
dermocosmeéticos, relacionadas a questao da neutralidade.

d. Identificar quais atributos visuais mais influenciam a interpretacao relacionada
a neutralidade de género.

e. Avaliar o conceito género-neutro associado ao produto em vista do seu

potencial interpretativo e do efeito produzido nos intérpretes.

1.2. JUSTIFICATIVA

Uma nova perspectiva acerca das questdes de género no design inclui a
revisdo e o confronto de ideais normativos e esteredtipos binarios que caracterizam
as dinamicas sociais e 0 avanco sobre novas fronteiras de comportamento e de
consumo, possibilitando ao design alcancar cada vez mais pessoas. A0 mesmo
tempo, a insercdo social do design podera também provocar reflexdes sobre a
necessidade de se reconfigurar o perfil dos usuéarios e consumidores, possibilitando
experiéncias plurais em uma sociedade também plural.

Reconhecendo o design como vetor fundamental para a expressao de
identidades de género a partir das relagdes existentes entre os objetos e os individuos,
o estudo da relagéo entre os atributos visuais do design de embalagens e as questbes
de género se justifica por dois pontos. Primeiro, devido ao reconhecimento de que a
utilizagdo de esterebtipos de género e de determinados padrdes normativos no design
nao contribuem para discursos mais igualitarios. Neste sentido, o design limitaria as
compreensdes de género e os significados atribuidos a cada um deles a uma viséao
pouco representativa dos valores culturais diversos da sociedade contemporéanea. A
reconfiguracdo visual dos produtos pode contribuir ndo apenas para expressar
diferentes identidades, mas principalmente para dar visibilidade a novos valores
sociais.

Outro ponto de relevancia da pesquisa € a constatacao da crescente tendéncia
"genderless" (sem género) de mercado, especialmente no setor de dermocosmeéticos,
implicando em comunicacdo e linguagem visual sem estere6tipos de género. Os
produtos e marcas para o cuidado pessoal atendem a demanda de consumidores que
buscam, além dos outros fatores praticos, valores simbdlicos como o sentimento de
identificacdo. Desse modo, a construgdo do aspecto visual de um produto com
conotacdes masculinas ou femininas estereotipadas ignora diversas identidades que
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ndo se encaixam no padrao determinado “mulher-feminino” ou “homem-masculino”.
Ao levantar questdes de design e género, esta pesquisa também pretende contribuir
para a revisdo de métodos de criacao de embalagens género-neutras, principalmente
no que se refere a representacdo de neutralidade com base em interpretagdes do
publico e no perfil de comportamento das empresas do setor que seguem essa

abordagem.

1.3. DELIMITAGAO DA PESQUISA

A pesquisa esta delimitada segundo quatro pontos principais: quanto ao recorte
tedrico, quanto ao objeto de estudo, quanto ao recorte espacial e quanto ao carater

das marcas (Figura 1).

Figura 1: Delimitagao da pesquisa.

Quanto ao Quanto ao Quanto ao Quanto ao

objeto de recorte - - - carater
estudo espacial das marcas

recorte
tedrico

Correlagéo Atributos visuais Marcas Marcas
entre design (linguagem nacionais declaradas
e género visual género-neutras
(perspectiva género-neutra) ou sem género
semidtica)

Fonte: Autora (2021).

O recorte tedrico do estudo estd fundamentado na correlagéo entre design e
género segundo uma perspectiva semiotica de analise dos significados presentes nos
objetos, mais especificamente, nos atributos visuais dos produtos dermocosméticos.
Para isso, a pesquisa explora a perspectiva da neutralidade de género nos atributos,
promovendo uma visao critica sobre os padroes normativos inscritos nos objetos.

Considerando as particularidades das questoes de género para cada cultura
(CONNELL, 2016), foi definido um recorte nacional para as marcas analisadas no
estudo. As dindmicas sociais variam de uma cultura para outra e, consequentemente,
também as percepcdes, expressoes e configuragdes de género. Com base nesse
principio, um mesmo atributo visual pode ser interpretado de diferentes formas, a
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depender do contexto, fazendo com que a linguagem visual de objetos esteja
conectada as configuragdes sociais de um determinado local. Assim, os sentidos e
significados atribuidos aos ideais de feminilidade e de masculinidade sdo variaveis,
bem como as compreensdes de nao-binariedade. Em vista disso, o alcance da
pesquisa trata de uma perspectiva de género no design a partir de um recorte
nacional, como forma de delimitar o contexto das marcas e objetos a serem analisados
e do publico participante em demais fases do estudo.

A compreensao de atributos visuais que mais influenciam a interpretacao sobre
neutralidade e sobre as relacbes simbdlicas nos produtos dermocosméticos torna
essencial a intencionalidade da mensagem de inclusao e de neutralidade de género
nas marcas a serem selecionadas para analise. Desse modo, o recorte de marcas
nacionais que se declaram género-neutras ou sem género permite identificar e avaliar
como a intencionalidade do discurso inclusivo se conecta com a linguagem visual

género-neutra nas configuragdes dos atributos utilizados no design de embalagem.
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2. DERMOCOSMETICOS E GENERO

O uso de cosméticos precede a Histéria escrita, mas as razdes para seu uso
sempre estiveram relacionadas as atividades e dindmicas sociais de cada periodo
(PARISH e CRISSEY, 1988). Em sua origem, os cosméticos estao associados a caga,
areligido e as supersticoes; em seguida passaram a ser relacionados com a medicina
e, mais recentemente, com a area farmacéutica (BUTLER, 2000).

A civilizagdo do Antigo Egito foi a primeira a utilizar “cosméticos” como uma
forma de acentuar determinada parte do corpo. Na época, eram produzidos a partir
de pOs de pedras, ervas, maceracao de plantas, éleos vegetais, gordura animal e
outros compostos, e ganhavam destaque os cosméticos utilizados nos olhos,
incentivados tanto por crencas populares sobre a necessidade de se destacar essa
regido, quanto por conhecimentos medicinais para prevencado de doencas causadas
pelo clima e pelas atividades de trabalho do periodo. Nesse cenario, 0 uso de
cosméticos era incentivado em toda populagédo, sem distincao de género, idade ou
classe social. (HUNT, FATE e DODDS, 2011).

O século XIX marca o progresso técnico e industrial na producédo de cosméticos
gue se expandiu a diversas areas no século seguinte, no que se refere a producao de
produtos para tratamento em diversas parte do corpo ou tipos de peles. Somado a
isso, 0 século XX representou uma época de grande influéncia do cinema e da moda
na adesao aos cosméticos (BUTLER, 2000), influenciando o imaginario coletivo sobre
0 que é considerado atraente, e a busca dos consumidores por um ideal de beleza e
imagem mediado pelo uso de cosmético. Contudo, “a medida que a sociedade muda,
muda-se também a percepgao de beleza, e a industria de cosméticos deve responder
a essas mudangas culturais e sociais” (HUNT, FATE e DODDS, 2011), de modo que
a percepcgao da sociedade se constréi de forma conjunta as referéncias da midia, seja
no cinema e na moda, como aponta Hilda Butler, seja em outras plataformas
dindmicas que também estdo incorporadas ao cotidiano contemporaneo.

Hoje, o setor de cosméticos esta inserido na industria de higiene pessoal e
perfumaria e cosméticos (HPPC), e é coordenado no Brasil pela ABIHPEC,
Associacao Brasileira da Industria de Higiene Pessoal, Perfumaria e Cosméticos.

Esse setor inclui especificamente produtos de cuidados e tratamentos da pele, dos
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cabelos e produtos de maquiagem. Para esta pesquisa, foi realizado um recorte de
abordagem dos produtos de cuidados e tratamentos da pele: os dermocosméticos.

Os dermocosméticos proporcionam mais do que apenas um tratamento para
pele ou uma funcdo pratica especifica. Ha também uma funcado simbdlica na
concepcgao de autocuidado e de construcao da prépria imagem e identidade. Segundo
Ajij (2019), a identificacdo de um individuo com uma marca de dermocosmeéticos
caracteriza também a busca por autoexpressao e reconhecimento, onde, apesar de
motivado por uma sensacao de pertencimento a um grupo ou comunidade, também
indica a busca pela singularidade pessoal.

Nesse sentido, podemos pensar que determinados aspectos semanticos e
estéticos dos produtos sdo capazes de reproduzir cddigos de género que, por sua vez,
“tanto guiam quanto governam” nossas decisdes, estabelecendo limites fisicos e
psicolégicos em nosso modo de habitar o0 mundo (EHRNBERGER, RASANEN e
ILSTEDT, 2012). Esses cddigos, materializados nos produtos como resultado de um
processo de design, ndo apenas moldam nossa compreensao sobre o0 publico ao qual
o produto se direciona, mas também mantém determinados imaginarios na sociedade.

Exemplificando no contexto de dermocosméticos nacionais, observamos a
segmentacao de produtos para a pele da marca Natura, de grande destaque nacional
na industria de HPPC, disponibilizando em seu site a opgao “género” como filtro de

busca, classificando seus produtos como masculinos, femininos ou unissex.

Figura 2: Filtros de busca do site da Natura.
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Quando a opcao do cliente é por produtos masculinos, o site apresenta
produtos como cremes de barbear, balm pds-barba e outros 6leos e géis relacionados
a essa agao, associando o cuidado masculino ao ato de barbear. No filtro por produtos
femininos, sdo apresentados séruns e cremes antissinais, e produtos de limpeza como
agua micelar e demaquilantes, associando o cuidado feminino a prevengao de sinais
da idade e uso de maquiagem. Na filtragem unissex, aparecem novamente produtos
antissinais e antirrugas, juntamente a hidratantes, produtos antioleosidade e mascaras
de tratamento.

De modo geral, a segmentacédo dos produtos por género da Natura pode ser
especulada como um discurso — nao intencional — de que mulheres adultas devem
prevenir linhas de expresséo e sinais da idade no rosto, mantendo um padrao de
beleza jovial; enquanto os cuidados dos homens com a pele se resumem ao barbear,
estabelecendo um esteredtipo sobre esses dois géneros. Quando atentamos aos
produtos categorizados como “unissex”, referentes a utilizacdo generalizada por todas
as pessoas, observa-se produtos focados em tipos de tratamento especificos e
produtos marcados como femininos: combate a oleosidade, hidratacdo, renovacgao,
entre outros. Sdo excluidos do filtro “unissex” os produtos especificos para homens, o
que demonstra ainda uma visdo sobre o publico consumidor principal ser
exclusivamente composto por mulheres.

Em muitos casos, encontramos produtos do dia a dia com texto em destaque
“para mulheres” ou com uma cor distinta na embalagem como modo de diferenciacao
de um modelo “regular” do produto, voltado para todas as pessoas. No entanto, em
categorias de produtos tradicionalmente considerados femininos (utensilios
domeésticos, produtos de higiene e maquiagem) acontece o oposto (EHRNBERGER,
RASANEN e ILSTEDT, 2012), como no caso do hidratante da marca Nivea, que tem

uma versao regular e uma “para homens”, respectivamente:

Figura 3: Hidratantes Nivea Creme e Nivea Men Creme.

Fonte: nivea.com.br.
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Na segmentacdo de produtos masculinos no site da Natura também temos o
destaque textual, na linha “Homem”, como reforco desse discurso. Na linguagem
visual adotada nas embalagens (Figura 4), observa-se um contraste nas
representacdes para o género feminino e masculino, de modo que o entendimento
bindrio de género se expressa também visualmente por meio de caracteristicas
antagénicas (LIEVEN et al., 2015; EHRNBERGER, RASANEN e ILSTEDT, 2012),
como claro/escuro e brilho/opaco principalmente.

Figura 4: Resultado de busca com filtro feminino (esq.) e masculino (dir.).
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Todos esses aspectos que vao desde o design das embalagens, a
comunicagao visual, textual e o modo de categorizacdo dos produtos, impéem
barreiras sobre o que representa o feminino, 0 masculino ou a generalizagdo do
publico no contexto de dermocosméticos, delimitando espagos, papeis e funcdes para
publicos especificos.

De modo mais amplo, as interacbes que estabelecemos em sociedade, com
pessoas, objetos e servigos sdo regidas e orientadas por determinados cdodigos de
género. Somos continuamente confrontados com informagdes que representam a
percepcao da sociedade sobre o que é aceitavel ou ndo (EHRNBERGER, RASANEN
e ILSTEDT, 2012). Dentro disso, os cédigos de género, passiveis de diferentes
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interpretacdes, podem ser vistos como resultado de um processo intencional de
design que gera efeitos na formagao e manutengao desses entendimentos.

Por outro lado, ha também uma manutencao inconsciente: a polarizagdo dos
ideais “homem-masculinidade” e “mulher-feminilidade” abrange o entendimento de
género tido por boa parte da sociedade dentro da cultura ocidental, sendo essa cultura
pautada num regime binario de género que se reflete nas informagdes, cddigos e
objetos com o0s quais nos relacionamos, incluindo as embalagens e rétulos dos
produtos que se inserem no sistema de comunicag¢ao das marcas. Segundo Hirdman
(2003, apud EHRNBERGER, RASANEN e ILSTEDT, 2012), esse sistema de género
se fundamenta em dois principios: o de separagdo, em que 0S objetos seguem
expectativas de cor, forma, material e estética relativos a feminilidade ou
masculinidade, que estdo sempre em oposi¢ao; e o de hierarquia, que considera o
“masculino” como modelo padrdo de valor a ser seguido e, por isso, superior a

feminilidade.

Os produtos voltados para as mulheres sao caracterizados por formas
suaves, limpas, organicas e cores vivas (de preferéncia rosa), e muitas
vezes ha algum tipo de decoragdo, como coragdes, diamantes ou
flores. Os produtos voltados para os homens, no entanto, sdo
caracterizados por formas complexas, angulares e cores escuras. De
preferéncia, os produtos também expressam algum tipo de estética de
maquina e aprimoramento de desempenho, ou tém uma expresséo
que insinua perigo ou desafio. (EHRNBERGER, RASANEN e
ILSTEDT, 2012, p. 88, traducdo nossa)

Independente das especificidades e esteredtipos de género serem utilizadas
pelo design como uma estratégia ou apenas reproduzidas de modo "acidental", fazer
uma observacao por uma perspectiva de género, nesse sentido, pode revelar "déficits
na pesquisa, na concepcao e no processo de design" (BRANDES, 2020) que acabam
por reforcar papeis de género a partir da linguagem dos produtos. Isso ocorre visto
que os produtos e objetos do nosso dia a dia atuam como agentes ativos na
construcao de processos identitarios (CAKIROGLU, 2017).

Van der Velden e Moértberg (2011), numa andlise sobre abordagens
democraticas de género no desenvolvimento de tecnologias e nas praticas do design,
argumentam que a “tecnologia € um dos mecanismos pelo qual o género produz,
mantém e questiona o masculino e o feminino”. A partir dessa fala, podemos tratar
esses trés conceitos como principios para se discutir a relagéo entre design e género
numa perspectiva macro: produgédo, manutengao e questionamento.
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Por meio da producédo e manutencéo, a l6gica binaria fundamenta o cotidiano:
desde identidades socialmente construidas até as praticas materiais. Por isso, o
design enquanto arranjo dessas praticas se torna tanto moldado por essa logica
quanto também parte de sua producao e manutencao (CANLI, 2018). Isso se reflete,
por exemplo, quando observamos os atributos visuais utilizados para representar um
mesmo tipo de produto direcionado a publicos de géneros diferentes, como no caso
do hidratante da marca Nivea apresentado anteriormente (Figura 3) e também dos
dermocosméticos da marca Clinique (Figura 5).

Figura 5: Kits de cuidados com a pele da marca Clinique.

_C_LIN_'Q_].! CLINIQUE
b’.'..-:d?:.ﬁls@ Eg;:\‘ MEN.
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Os kits de cuidados com a pele da Clinique utilizam o atributo cor como principal
fator de diferenciacdo de género nos produtos. Observar o contraste entre cores
suaves e pouco saturadas nos produtos para o publico feminino e cores fortes e
escuras nos produtos para o publico masculino, contempla a expectativa dicotomizada
de que a feminilidade é representada pela suavidade e luminosidade, enquanto a
masculinidade se mostra pela forca e destaque. A utilizacdo desses esteredtipos de
género como parte das caracterizagées desenvolvidas pelo design implica em
definicbes polarizadas sobre as necessidades e representatividades das pessoas,
onde quanto mais intensos sao os codigos de género presentes no design, maiores
sdo as chances de exclusdo daqueles que nado se enquadrem na norma
(EHRNBERGER, RASANEN e ILSTEDT, 2012).
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Em seguimento aos conceitos de produgdo e manutencdo, a ideia de
‘questionamento” na relagdo entre design e género estabelece um contraponto. A
posicdo critica de questionamento pode ser compreendida nos termos da
desconstrugdo: um modo de liberacdo das interpretacbes que “tenta expor
significados escondidos e da-los nova vida e sentido a partir da reinterpretacdo em
novos contextos” (EHRNBERGER, RASANEN e ILSTEDT, 2012). Isso significa,
ampliar no design novas perspectiva de género que considerem a pluralidade e
dinamicidade das representagdes e identidades num atual contexto cultural que rompe
com os limites binarios, visto que "as sociedades da modernidade tardia [...] sao
atravessadas por diferentes divisbes e antagonismos sociais que produzem uma
variedade de diferentes 'posi¢des de sujeito’ —isto €, identidades — para os individuos."
(HALL, 2006, p. 17).

Segundo Van der Velden & Mortberg (2011), estratégias de questionamento,
como o “Degendering Design” e “Undesigning Design”, servem para direcionar nosso
desejo de produzir design sem um essencialismo de género, sem fazer uso de nogdes
naturalizadas de masculinidade e feminilidade. Isso se observa, por exemplo, na
crescente tendéncia de marcas de dermocosmeéticos que se declaram género-neutras
ou sem género (ABIHPEC e SEBRAE, 2018; STELMASZCZYK, 2019), e manifestam
um discurso inclusivo na materializacao de um apelo estético distinto nos produtos,
que fogem de esterebtipos e padroes normativos de masculinidade e feminilidade,
tratando também, em alguns casos, como uma forma de posicionamento politico da
empresa.

Quando abordamos sobre identidade e pertencimento na relacédo objeto-sujeito
a qual o design integra, nao se pode fugir do debate sobre género, tampouco evitar
uma visao politica sobre o tema. Isso porque:

“Uma visao politizada do design fornece uma estrutura para analisar e
até mesmo transformar o design ou, mais especificamente, os
esteredtipos, imaginarios, narrativas e tramas que determinam a
natureza sexual e de género dos objetos e espagos do design.
Pensando tanto nos cenarios quanto nos contracenarios do design,
objetos e espacos sdo entendidos ndo como vazios, flacidos,
superficiais e desprovidos de significado, mas como agentes,
poderosos, dindmicos e significativos. Afinal, o design nunca é neutro”
(POTVIN, 2019, p. 327, tradug&o nossa).
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A generificagdo nos produtos dermocosméticos reforca ndo sé a manutengéo
de um ideal estético de feminilidade ou masculinidade, mas os papeis sociais e as
necessidades que seriam representativas para cada um dos dois géneros,
desconsiderando também a pluralidade de identidades existentes. Perde-se o foco
sobre a geracdao de identificacdo, acolhimento e bem-estar de um universo de
cuidados pessoais e se tem um alcance de publico limitado a esteredtipos binarios. A
propria industria de HPPC tem passado por uma mudanga na visdo de mercado com
relacdo as questdes de género (STELMASZCZYK, 2019; ABIHPEC e SEBRAE,
2018), que permite levantar o debate sobre a atuacao do design nesse cenario.
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3. O NEUTRO COMO ESTRATEGIA

De acordo com Stelmaszczyk (2019), a industria da beleza e dos cuidados
pessoais, especificamente nos Estados Unidos, tem passado por um
reposicionamento de mercado com relacao a questdo de género, o qual, por muito
tempo, tem sido utilizado como qualidade de diferenciagdo dos produtos. Como
consequéncia, 0 mercado tem reivindicado uma nova perspectiva pela mudanga de
valores dos novos consumidores: menor énfase em caracteristicas de contraposi¢cdes

masculinas e femininas, e maior énfase na inclusao.

“Essas mudangas nos valores do consumidor estdo se traduzindo em uma
transigdo nas reivindicagées que os consumidores buscam em seus produtos
de beleza. A pesquisa Beauty Survey, da Euromonitor International, identificou
que o numero de entrevistados, em todo o mundo, que buscam cuidados com
a pele e cabelos "adequados ou posicionados para 0 meu género" diminuiu de
2016 a 2018 entre os entrevistados do sexo masculino e feminino, sugerindo
que o posicionamento de género esta lentamente comegando a perder
relevancia” (STELMASZCZYK, 2019, traducdo nossa).

O mesmo panorama € observado no Brasil. De acordo com o Caderno de
Tendéncias 2019-2020 (ABIHPEC e SEBRAE, 2018), a ideia de “fluidez de género” é
identificada como um dos movimentos globais que devem modificar o mercado de
HPPC nos préximos anos. Neste sentido, as novas geracdes tém protagonizado cada
vez mais uma recusa aos esteredtipos e as expressdées normativas de género,
influenciando o crescimento e a consolidagéao de um mercado “genderless” (ABIHPEC
e SEBRAE, 2018). Isso se reflete, principalmente, nas abordagens das novas
empresas de dermocosméticos que passam a segmentar seus produtos por tipos de
pele e de tratamentos, e ndo mais por género na separacao de linhas de produtos
‘para homens” e “para mulheres”.

Cabe questionar nesse ponto, mais profundamente, quem é o publico
consumidor que influencia na prospecc¢ao desse cendrio para a industria de HPPC. A
chamada Geracao Z, de nascidos no final da década de 1990 até 2010, representa
uma geracao que rejeita estereotipos, e que acredita na importancia de valores éticos
de consumo. Sete em cada dez pessoas da geracdo Z dizem ser importante defender
causas relacionadas a identidade, seja raca, etnicidade ou género, e mais de 76%
dizem parar de consumir ou compartilhar marcas que apresentem comportamento
machista, racista ou homofébico (MCKINSEY & COMPANY, 2018).
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Figura 6: Perfil da Geragéao Z.
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Fonte: Adaptado de McKinsey & Company (2018).

Isso demonstra um publico que pretende ver nao s6é seus interesses, mas
também os interesses coletivos, cada vez mais representados na voz e na visualidade
das empresas que consomem. A pesquisa de McKinsey & Company (2018) — aplicada
no Brasil entre junho e outubro de 2017, com mais de 2.500 participantes —, mostra
que os quatro eixos do comportamento dessa geracao estdo pautados na busca pela
verdade, em diferentes contextos. Tendo uma visdo do consumo como uma forma de
expressao pessoal de identidade (MCKINSEY & COMPANY, 2018), ha um interesse
por narrativas transparentes que comuniquem o propdsito das marcas gerando
identificacao e relagées mais profundas com as marcas e produtos.

Essa nova geracado, que serd maior parcela do mercado consumidor nas
proximas décadas, consegue diferenciar mais facilmente, a partir da transparéncia e
simplificacdo na comunicacdo, quando as empresas abragam verdadeiramente ou
nao causas socias (ABIHPEC e SEBRAE, 2018), por exemplo, em casos quando sao
produzidos anuncios publicitarios sobre defesa da diversidade mas esta diversidade
néo se faz presente no ambiente interno da empresa (MCKINSEY & COMPANY,
2018). Como um importante grupo para se construir uma fidelizacao nas relacdes
usudrio-marca-produto, é fundamental ter ciéncia sobre seus comportamentos
pessoais e de consumo para guiar as estratégias de design dentro dos processos da
industria de cosmeéticos.

Atualmente temos como um movimento cada vez mais comum a tomada de
decisdo dos consumidores movida ndo pelas caracteristicas do produto em si, mas
pelas caracteristicas de sua embalagem (GRUNDEY, 2010), e na era das redes
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sociais, a atratividade visual das embalagens € o aspecto chave. Aliado a isso, esta a
preocupagao das novas geragdes e novo publico consumidor com o modo pelo qual
as marcas se comunicam, e seu propésito para além da venda. Dentro disso, as
embalagens representam um meio de comunicacao sobre esses valores e as politicas
de responsabilidade social e ambiental das empresas.

De acordo com Grundey (2010), podemos reduzir as funcées das embalagens
a protecgao, utilidade e comunicagao, onde pelo viés da estratégia visual a embalagem
desempenha o papel de identificacdo, atracdo dos consumidores, posicionamento de
marca e diferencial competitivo. Ao tratar de marcas de cosméticos que atuam com
uma comunicagdo género-neutra, temos um cenario de empresas relativamente
novas e com maior presenca digital. Em vista disso, no comércio virtual, a falta de
contato fisico com as embalagens pra avaliar seu funcionamento, tamanho, encaixes,
toque e acabamentos levam aos elementos visuais uma maior responsabilidade
quanto ao apelo comunicativo dos produtos. As embalagens guiam visualmente a
percepcao do publico sobre o produto a partir de mensagens e significados atrelados
aos seus atributos. Por isso, entender os padrdoes de percepgdes das marcas com
base no cenario da industria e do tipo de consumidor, como foi trabalhado ao longo
desta pesquisa, pode contribuir para a formulagdo de posicionamentos estratégicos
para as empresas (GUTHRIE e KIM, 2009) e para o mercado de dermocosméticos.

Na configuragdo do mercado sem género de HPPC, a neutralidade € muitas
vezes tratada no discurso das marcas como um artificio de inclusdo, apresentando
uma marca que € voltada “para todos”, e esta presente tanto na comunicacao visual
quanto verbal. No caso do projeto de branding da marca de preservativos Jems
(Figura 7), a equipe de desenvolvimento identificou as limitagbes do mercado — que
envolve comunicagdo confusa quanto a composicdo e a grande variedade dos
produtos, e linguagem direcionada principalmente aos homens —, e desenvolveu o
projeto de uma marca com propésito de “fornecer um produto que inclua uma
multiplicidade em evolugdo de expressoes de sexo e género e que desestigmatize o
uso de preservativos” (WHITMAN EMORSON, 2021). Para isso, além de um projeto
gréafico alinhado ao conceito, traz como proposta uma marca que funcione também
como uma plataforma de educacdo sexual, mostrando seu propésito para além da
venda e gerando uma conexdo maior com o publico. Desse modo, temos a
neutralidade de género como uma questdao mercadoldgica e também como uma

possibilidade de posicionamento politico e de agao social.
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Figura 7: Projeto grafico da Jems.

Fonte: Whitman Emorson.

Repensar as relacdes humanas e tensionar novas possibilidades num contexto
plural direciona o design para uma posicdo questionadora sobre as suposi¢coes
normativas que temos contato e com seus entornos (industria, teoria social, politica,
etc.), viabilizando uma critica a manutencdo de padrdes estéticos normativos de
género no design. Nesse sentido, o discurso contranormativo de Portinari (2017)

aproxima a teoria queer do design:

“Queerizar é problematizar a normatividade e potencializar a
diferencga, la onde elas se produzem: nos dispositivos de saber e de
poder, na performatividade dos discursos e das praticas, na
materializacdo e partilha das (in)visibilidades — e nos seus pontos de
fragmentagcédo e fissura. Essa problematizacdo se d4 de diversas
formas, abrindo novas possibilidades de agenciamento critico”
(PORTINARI, 2017)

Com a mesma perspectiva de abordagem, Potvin (2019) compreende que o
queer, “tanto como substantivo quanto como verbo”, pode simbolizar e representar no
design os aspectos e dimensdes projetuais que nao sao capazes de se moldar num
cenario universal e normalizador. Isso nos guia para um pensar o design pelas lentes
da contranormatividade, em enfrentamento ao status quo que tangencia nossa pratica
e teoria, permitindo estruturar novos cenarios que se aproximam dos desafios da
contemporaneidade e dos discursos representativos das novas geragdes, tendo em
vista que “o fazer e desfazer das relagdes de género ao redor do planeta é parte

significativa das questdes mais urgentes de nosso tempo” (CONNELL, 2016, p. 44).
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4. OS SIGNIFICADOS NO CONTEXTO DA PESQUISA

A compreensdo dos valores simbolicos atrelados as relagdes objeto-usuario
nesta pesquisa, a partir dos atributos visuais e da inclusdo de novas concepgdes de
género, requer uma contextualizacdo sobre as definicdes semidticas a serem
trabalhadas. Segundo Charles Sanders Peirce, todo signo tem o potencial intrinseco
de representar ou explicar algo, algum objeto, onde a representacdo ndo abrange
todos os aspectos do dado objeto, mas o referencia em certo sentido (PEIRCE, 2005).
Com base nessa concepcao, a pesquisa tem como ponto de partida metodolégico a
discussao das relacées semidticas que tangenciam o objeto de estudo, dado o foco
na abordagem de atributos visuais dos produtos e seus significados, valores
simbolicos e potencial interpretativo.

Peirce estrutura trés dominios principais das relagdes semibticas: fundamento,
objeto e interpretante. Enquanto o fundamento e o objeto correspondem ao signo e
aquilo que ele representa, na relacdo de sua natureza com o que o determina, o
interpretante sugere o efeito interpretativo causado naquele que interpreta (individuo
ou coletivo), completando a "acdo do signo" (SANTAELLA, 2005). Esse ultimo
elemento, o interpretante, é fator central nesta pesquisa, considerando seus dois

primeiros niveis representativos que serdo atribuidos no estudo:

"O primeiro nivel é o imediato, que diz respeito ao potencial que o
signo tem para produzir certos efeitos, e ndo outros, no instante do ato
interpretativo a ser efetuado por um intérprete. Sendo interno ao signo,
esse interpretante fica no nivel das possibilidades, apenas latente, a
espera de uma mente interpretadora que venha efetivar, no nivel
logicamente subsequente, o do interpretante dindmico ou atual,
alguma dessas possibilidades” (SANTAELLA, 2005, p. 38)

Nesse sentido, temos primeiramente o potencial interpretativo dos signos
seguido de seu efeito efetivamente produzido, relacionado a uma dimensao
psicologica (SANTAELLA, 2005). Conforme a pesquisa se encaminha por uma andlise
semiética dos atributos visuais no objeto de estudo, analisando as declaracdes das
empresas sobre suas propostas de comunicacdo género-neutra, bem como a coleta
e analise de interpretacdes externas sobre os atributos, percebe-se a presenca do
interpretante imediato no potencial interpretativo dos objetos demarcado pelo discurso

das marcas. Da mesma forma, se faz presente o interpretante dinamico,
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primeiramente, no valor representativo dos signos a serem identificados na analise
semidtica e, em seguida, no efeito causado nos intérpretes pelos produtos.

O diagrama na Figura 8 ilustra esses trés eixos de sustentacdo da pesquisa
para a avaliacdo do conceito género-neutro nos produtos dermocosmeéticos,
apropriando-se das bases teodricas da semiética peirciana no enfoque sobre os
interpretantes.

Figura 8: Triangulagéo da pesquisa.

Perfil das
empresas

1° nivel:
Interpretante
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2° nivel:
Interpretante
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Percepgéo Analise
do pliblico

semidtica

Fonte: Autora (2021).

Sendo proposito do interpretante a determinacdo de leis pelas quais um
pensamento ou signo da origem a outro (PEIRCE, 2005), compreende-se que este
integra o fendmeno da repeticdo e manutencao de esteredtipos de género no
imaginario coletivo, e evoca reflexdes sobre como certos aspectos sdo percebidos e
determinados nas interpretagoes.

Ao tratar sobre 0 modo como o género esta representado nos produtos
declarados “sem género”, considera-se aqui o “género” como um aspecto social
multidimensional (CONNELL, 2016) e ndo apenas como uma categoria de identidade.
Visto que um signo esta sempre corporificado e materializado em algo (SANTAELLA,
2005), os produtos constituem a materializagdo de significados, valores e
interpretacdes (potenciais e inatos), onde o carater de género se faz presente a
medida que “os debates identitarios surgem num terreno especifico, aquele do
significado, simbolismo e expressdo” (CONNELL, 2016, p. 235).
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5. METODOLOGIA

Este capitulo descreve os aspectos de caracterizacao da pesquisa, com base
em Gil (2008), Sampieri, Collado e Lucio (2013) e Santos (2018), bem como o
procedimento metodolégico da pesquisa, em suas fases, etapas e respectivos

objetivos.

5.1. CARACTERIZAGAO DA PESQUISA

Figura 9: Caracterizagado da pesquisa.
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Fonte: Autora (2021).

A pesquisa estad fundamentada sob as perspectivas de género descritas no
Capitulo 2, atentas as praticas reguladoras e normativas que se conectam ao design,
reconhecendo os cenarios prospectados no recorte estabelecido. Desse modo, este
estudo caracteriza-se como sendo de natureza aplicada compreendendo, de acordo
com Gil (2008), sua relagdo com as consequéncias praticas de seus resultados,
focando numa “realidade circunstancial” e ndao no desenvolvimento de teorias
universais.

Da mesma forma, considerando os objetivos de caracterizacao e de coleta de
interpretacées nas etapas da pesquisa, a abordagem fenomenoldgica determina a
linha tedrica, visto que visa o esclarecimento do que é dado, numa relacdo com os
individuos e com os fendmenos que os perpassam, resgatando “os significados
atribuidos pelos sujeitos ao objeto que esta sendo estudado” (GIL, 2008, p. 15). Ja a
caracterizacao exploratéria da pesquisa corresponde ao seu alcance definido como
“descricao das caracteristicas de determinada populagdo ou fenébmeno ou o
estabelecimento de relagbes entre variaveis” (GIL, 2008), ao passo que o carater
descritivo contempla a busca por uma especificagdo de propriedades e caracteristicas
de processos ou objetos (SAMPIERI, COLLADO e LUCIO, 2013).
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Nesse contexto, contribuir para uma critica contranormativa no design a partir
de um estudo sobre a linguagem visual género-neutra em produtos contempla novas
propostas que possam expandir valores divergentes aos regimes estéticos e
simbdlicos de género pautados em esteredtipos binarios. Dentro disso, as analises
referentes a uma selecéo de marcas e produtos, que constituem os procedimentos da
pesquisa, caracterizando um estudo de caso, a partir da perspectiva de género
segundo a relagdo objeto-usuario e os valores simbodlicos que a tangenciam.
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O procedimento metodolégico da pesquisa foi guiado por quatro fases,

destacadas na Tabela 1 a seguir juntamente com suas respectivas etapas e objetivos

alcancados.

FASE

FASE I
Identificagao
de atributos

FASE II
Perfil das
empresas

FASE III
Coleta de
interpretagdes

FASE 1V
Andlise

Tabela 1: Fases e etapas da pesquisa.

METODO

@ etapa

Selegédo de marcas e
produtos seguindo
critérios estabelecidos
com base no Caderno
de Tendéncias
2019-2020 (ABIHPEC e
SEBRAE, 2018).

2¢ etapa

Analise semidtica da
embalagem dos
produtos selecionados
considerando os
pontos de vista
qualitativo-icénico e
singular-indicativo do

modelo de Analise
Semidtica de Santaella
(2005).

Contato com as empresas e andlise de
comportamento em midias digitais (site e
redes sociais) para compreensao da proposta
de comunicagéo género-neutra.

1% etapa
Elaboragédo de
questionério
semiestruturado.

2° etapa

Aplicagéo de questionario
online via Google Forms para
coleta de interpretacdes que
exemplifiquem os efeitos dos
signos dos produtos
provocados nos intérpretes
com relagéo a aspectos de
género e neutralidade.

¢ etapa

Analisar de forma
comparativa as
respostas ao
questionario, com
base na metodologia
de Analise de
Contetido de Bardin
(1977), destacando as
interpretagdes de
género relacionadas
aos atributos dos
produtos.

2° etapa

Avaliar o conceito
género-neutro por meio
de cruzamento das
informagdes coletadas
das empresas, sobre a
proposta de
comunicagéo
género-neutra, junto as
informagdes da analise
seimotica e os resultados
obtidos da analise dos
questionarios.

Fonte: Autora (2021).

RESULTADOS

Objetivo A

Identificar atributos de
design em embalagens
de dermocosmeéticos
de marcas nacionais
género-neutras ou
sem género que
possam comunicar
neutralidade.

Objetivo B

Caracterizar o perfil das

empresas com relagéo a

proposta género-neutra.

Objetivo C

Coletar interpretacdes
sobre os atributos
visuais presentes nos
produtos dermo-
cosméticos,
relacionadas a questéo
da neutralidade.

Objetivo D

Identificar quais atributos
visuais mais influenciam a
interpretagéo relacionada
a neutralidade de género.

Objetivo E
Avaliar o conceito
género-neutro associado

ao produto em vista do seu

potencial interpretativo e
do efeito produzido nos
intérpretes.
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5.2.1. Fase | - Identificagado de atributos

A Fase | compreendeu inicialmente o processo de sele¢cdo de marcas nacionais
de dermocosméticos que se declaram género-neutras ou sem género, a fim de
identificar produtos em seu catalogo que possam compor o objeto de estudo na
analise semibtica da pesquisa. Segundo Santaella (2005), a analise semibtica trata de
um percurso metodoldgico-analitico que contempla a percepg¢éo sobre os fenbmenos
relativos ao campo das linguagens, compreendendo as mensagens verbais,
imagéticas e sonoras de um dado objeto, bem como sua relacdo com os receptores
dessa mensagem e seu entorno.

A selecao das marcas para a pesquisa se deu a partir de busca na Internet com
palavras-chave que identifiquem as caracteristicas desejaveis para o recorte
estabelecido das marcas, como: dermocosméticos, sem género, género-neutro, e
seus correspondentes em inglés skincare, genderless, agender e gender neutral.

Posteriormente foi executada a selegao dos produtos, utilizando o Caderno de
Tendéncias 2019-2020 da Associacao Brasileira do setor como referéncia para os
critérios de selegao. Periodicamente, a ABIHPEC e SEBRAE (2018) identificam, além
de outras tendéncias de mercado e comportamento dos consumidores, tendéncias de
compostos e ingredientes em destaque no desenvolvimento de produtos
dermocosmeéticos, fator que direciona a selecéo.

Concluida a primeira etapa, foi executada a analise das embalagens com base
na metodologia de analise semidtica de Lucia Santaella (2005). Esta consiste em trés
pontos de vista para exploracdo do potencial comunicativo do objeto de estudo: o
ponto de vista qualitativo-iconico, singular-indicativo e convencional-simbalico.

O primeiro estagio de analise, qualitativo-icénico, se refere a avaliagdo dos
quali-signos, destacando as qualidades e sensorialidades nas propriedades internas
dos objetos, enfatizando os atributos cor, forma, tipografia e composicéo, e pontuando
possiveis associacdes com qualidades abstratas que essas propriedades podem
sugerir. Em seguida, no ponto de vista singular-indicativo, o produto € avaliado na sua
relacdo com o contexto em que se insere (de marca e posicionamento no mercado),
relacionando os elementos indicativos presentes nas suas propriedades com
possiveis tracos de identificacdo. O terceiro ponto de vista, convencional-simbdlico,

trata o objeto com carater mais aprofundado, exigindo analises, por exemplo, sobre
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status cultural da marca, sobre como o produto contribui na consolidacdo de
determinado status, e outros aspectos de seu poder representativo.

Dado o foco da pesquisa nos aspectos representativos de género e expressao
de neutralidade nos atributos visuais das embalagens, foram considerados no
desenvolvimento da analise os pontos de vista qualitativo-iconico e singular-indicativo.
Dessa forma, a Fase | resultou na identificagdo dos atributos de design que expressam
neutralidade de género nos dermocosmeéticos do recorte estabelecido.

5.2.2. Fase Il - Perfil das empresas

A Fase Il definiu o perfil das empresas frente a questdes de género e seu
posicionamento género-neutro. Assim, foi estabelecido contato direto para coleta da
intencionalidade na comunicacao género-neutra, e também uma analise do perfil das
marcas nos seus principais meios de comunicacao e venda enquanto empresas de
presenca digital: site e redes sociais. Esta fase delimitou o potencial interpretativo dos
produtos (interpretante imediato).

5.2.3. Fase lll - Coleta de interpretagdes

A Fase lll deu continuidade a compreensao do interpretante dindmico iniciada
na Fase |, agora com base nos efeitos produzidos pelos produtos (enquanto signos)
nas pessoas, receptores da mensagem. A partir da elaboragdo de um questionario
semiestruturado, aplicado de forma online via plataforma Google Forms, foi feita a
coleta de interpretacdes que exemplificassem os efeitos interpretativos dos atributos
visuais dos produtos com relacdo aos aspectos de género e neutralidade.

5.2.4. Fase IV - Analise

A Ultima fase da pesquisa contemplou, numa primeira etapa, a analise das
respostas obtidas no questionario, comparando as interpretacdes sobre os atributos
dos produtos e estabelecendo correlagdes entre os dados; e na segunda etapa, a
discussao dos resultados, analisando o conceito género-neutro relacionado aos
produtos e seu contexto.
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Todo esse processo foi guiado pela metodologia de analise de conteudo de
Bardin (1977), que consiste em trés fases: primeiro, um momento de pré-analise, onde
¢ feita a organizacdo dos dados a serem trabalhados. Em seguida, a fase de
exploragdo, em que os materiais coletados sdo “codificados” em agrupamentos,
estruturando pontos de anadlise e cruzamento de informacdes. Por dltimo, a fase de
tratamento do material, onde é posto em pratica a interpretacdo e discussdo dos
resultados e a proposta de sinteses em contraponto ou em soma a outros autores.

A discussao dos resultados ocorreu por meio do cruzamento das informacoes
obtidas em torno dos interpretantes imediato e dindmico identificados, ou seja, o perfil
das empresas pelo seu discurso e proposta de comunicacao visual género-neutra
(Fase II) juntamente ao panorama da andlise semibtica aplicada (Fase I) e das
percepcdes do publico sobre os signos analisados (Fase lll).

Esse processo resultou na identificacdo dos atributos visuais dos produtos
género-neutros que mais influenciam (ou menos influenciam) na percepcao efetiva de
seu carater neutro, € na caracterizagdo deste conceito associado ao potencial
interpretativo do produto e o efeito produzido no publico.
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6. FASE I: IDENTIFICAGAO DE ATRIBUTOS

Este capitulo descreve o desenvolvimento da Fase | da pesquisa, que abrange
0 processo de selecdo de marcas e produtos, a analise semiotica aplicada nos objetos

de estudo, de acordo Santaella (2005), e os resultados obtidos a partir das analises.
6.1. SELEQﬂO DE MARCAS E PRODUTOS

Para a selecdo dos produtos, foi definido como critério inicial um recorte de
marcas nacionais que se denominam género-neutras ou que nao fazem restricao de
publico por género. Para tanto, foi executada busca na Internet com as seguintes
palavras-chave: dermocosmeéticos, sem género, género-neutro, e também os termos
correspondentes em inglés skincare, genderless, agender e gender neutral. Algumas
marcas foram encontradas nas buscas, listadas e analisadas pelas respectivas midias
sociais e informativos oficiais.

A busca resultou primeiramente em marcas brasileiras como a ORNA Formula
e CARE Natural Beauty por apresentarem pessoas de diferentes géneros em suas
midias. Apesar disso, a ORNA n&o esclarece diretamente em suas plataformas sobre
0 publico-alvo a que se destina ou posicionamento da marca quanto a questdes de
género. Por sua vez, a CARE descreve brevemente em seu site oficial o carater
inclusivo da marca. Outro resultado, a marca Sallve, focada em um publico mais
jovem, apresenta publicidade ainda mais plural, com pessoas de estilos e tipos de
pele mais diversos, além de levantar debates sobre género em artigos no blog de seu
site e loja oficial. Destaca-se também a marca Bergamia Clean Beauty, que além das
similaridades com as outras no que tange a comunicag¢ao visual, demarca mais
fortemente um compromisso com a diversidade cultural com proposta de produtos
acessiveis a “todxs”" (BERGAMIA, 2021).

A Figura 10 apresenta um painel com as marcas destacadas, apresentando o
design de embalagem de alguns produtos e conjunto de publicacdes em redes sociais.

“y, [Tpl] “ 0

' O uso da letra “x” na substituigdo dos marcadores de género “a” e “0” no final de palavras é uma das
estratégias utilizadas na lingua portuguesa para tornar a linguagem neutra, ndo-binaria. Contudo, esse
formato levanta discussdes sobre a impossibilidade de oralizagédo, e tem sido substituido pelo uso da
vogal “e” em varios casos (LAU, 2019). Nesse sentido, a linguagem neutra tem gerado debates na
andlise das possibilidades de adequacao nos diversos casos em que a lingua portuguesa demarca

género.
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Figura 10: Marcas pré-selecionadas.
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Fonte: Autora (2021).

A busca também resultou nas seguintes marcas selecionadas para andlise:
Beauts, Quintal Dermocosméticos e Simple Organic. Tal delimitacdo se deu em
decorréncia, primeiro, da necessidade de um recorte na quantidade de marcas para
atender os limites do escopo da pesquisa, com relagdo ao tempo, alcance e objetivos
do estudo. Em segundo, as trés marcas definidas apresentaram discursos mais
afirmativos e enfaticos quanto ao seu posicionamento género-neutro ou sem género
em informativos oficiais das empresas, de modo a permitir as andlises propostas da
pesquisa tanto com relagdo aos produtos e a percepg¢ao do publico sobre o design
adotado, como também da construgcdo do discurso por parte das marcas e sua
intencionalidade no posicionamento sobre questdes de género.

Nesse contexto, a marca Beauts declara que, desde o principio, seus produtos
se apresentam como “sem género e com proposito” (BEAUTS, 2021), estabelecendo
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um tom universal ao seu discurso, incluindo o uso de linguagem pretensamente neutra
ao destacar “Beauts para todes” (abdicando do género gramatical masculino
normalmente utilizado para a palavra “odos”). Por sua vez, a Quintal
Dermocosméticos anuncia publicamente a proposta genderless da marca, constatada
em entrevista do CEO da empresa no portal FFW (PERON, 2020). Por dltimo, a
Simple Organic declara ser uma marca “sem género”, com foco na performance dos
produtos e acreditando no ativismo como ferramenta de impacto social e de mercado
(SIMPLE ORGANIC, 2021).

Diferenciando-se das outras marcas, a Simple Organic faz uso de iconografia
(Figura 11), presente no site e em determinadas embalagens, descrevendo
caracteristicas sobre a produgéo e a formulagédo dos produtos (por exemplo, indicando
serem livres de parabenos, sem compostos artificiais, com produgdo organica e
vegana), assim como expressando a qualidade sem género utilizando um icone

composto por um circulo e a descrigao “gender neutral’.

Figura 11: Iconografia da Simple Organic.
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Fonte: simpleorganic.com.br

Uma vez definidas as marcas, foram escolhidos dois produtos de cada. Essa
delimitacao se deu, primeiramente, como forma de possibilitar certa compreenséo da
identidade visual adotada no design das embalagens, que seria impossibilitada com a
andlise de apenas um produto, visto as variedades de tipos de produtos e
composigoes graficas de cada marca. Também, a fim de atender novamente os limites
do escopo da pesquisa, com relagdo ao tempo e alcance, se tornaria inviavel analisar
todos os produtos oferecidos por cada uma das empresas. Assim, limitou-se a selecao
a dois produtos de cada, totalizando seis embalagens.

Para estabelecer os critérios para a selecao, foram consideradas delimitacdes
definidas com base no Caderno de Tendéncias 2019-2020 (ABIHPEC e SEBRAE,
2018). Nele, é apresentado, dentre outros assuntos, tendéncias de ingredientes e
compostos nos dermocosmeéticos que poderdo ser cada vez mais valorizados nos

proximos anos. Sabendo que nem todas as marcas produzem os mesmos tipos de
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produtos, foi utilizado como critério de escolha trés componentes atualmente em
destaque na industria segundo ABIHPEC e SEBRAE (2018): o acido hialurdénico, a
vitamina C, e componentes (de forma generalizada) que combatem os efeitos nocivos
da poluigao.

A partir de informacdes coletadas nas lojas online das trés marcas, foram
selecionados o0s seguintes produtos (representados, respectivamente, na Figura
12Figura 12): para a Beauts, os séruns faciais “Defense” e “Hidra”, sendo o primeiro
descrito como um sérum antioxidante e antipoluicdo e o segundo como um “sérum
hidra tensor” que contém acido hialurénico em sua composicao; para a Quintal
Dermocosmeéticos, o Fluido Hidratante Finalizador Regenerador, que atua como um
produto antipoluicdo, e a Bruma Restauradora Energizante, que € descrita como rica
em vitamina C; para a Simple Organic, a Solu¢do Vitamina C e o Hidratante Facial de

Acido Hialurénico, que apresentam em sua nomenclatura o composto principal.

Figura 12: Selecéo de produtos.
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Fonte: Autora (2021).

Os itens a seguir apresentam a andlise de cada marca seguindo o0 método de
analise semiédtica descrita no Capitulo 5, considerando os pontos de vista qualitativo-
icbnico e singular-indicativo. Serao apresentados respectivamente as analises das
marcas Beauts, Quintal Dermocosméticos e Simple Organic. Os resultados da analise
sao descritos de forma sintética no Capitulo 6.5.
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6.2. ANALISE DA MARCA BEAUTS

Este subitem descreve a andlise semibtica aplicada aos produtos da marca

Beauts, no que se refere aos pontos de vista qualitativo-icénico e singular-indicativo.

6.2.1. Ponto de vista qualitativo-iconico

As cores nos rétulos da Beauts, seguem uma paleta em tons pouco saturados
de azul e verde, e também marrom avermelhado e laranja. Inicialmente, é possivel
constatar que o layout do rétulo de ambos produtos € similar, assim como os frascos.
Observa-se predominancia de uma cor sélida de fundo que preenche todo o espacgo
do rétulo de cada produto, proporcionando diferenciacdo entre os dois tipos de
conteudo, como pode ser visto nos produtos Defense e Hidra (Figura 13). Os rétulos
apresentam um “selo” (Figura 14) laranja com acabamento metalizado, com os dizeres
“livre de toxinas, tudo natural, vegano” (traduzido do inglés), posicionados em circulo
ao redor de um simbolo iconico com uma forma representativa de uma gota invertida
com um raio ao centro em contraforma?. Isso pode sugerir a ideia de maior poténcia
e eficacia (a contraforma do raio) presente no conteudo liquido do produto (a forma
da gota) em decorréncia de sua composi¢ao.

Figura 13: Produtos Beauts.

Figura 14: Selo dos
produtos da Beauts.
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Fonte: instagram.com/beauts.br

Fonte: Autora (2021).

2 Entende-se a contraforma como “os espagos ditos vazios” que constituem um elemento visivel (uma
forma), considerando o contraste existente entre ambos (REINA, 2018).
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Outro aspecto a ser considerado é a repeticdo da cor ambar do frasco de vidro,
complementando a paleta de cores da marca. Cor similar esta presente nos textos do
rétulo do produto Hidra, e se repete em outros casos da linha de produtos.
Considerando a quantidade reduzida de elementos visuais, € possivel deduzir que o
design contempla uma proposta soObria, no qual todos os elementos presentes
atendem a uma objetividade da informagcdo sem excessos. As cores,
predominantemente o azul e verde, podem sugerir predisposicdo a uma énfase no
género masculino, se consideradas isoladamente a outros atributos, se nos
basearmos na abordagem histérica do uso das cores como representacoes de género
(BALISCEI, 2020).

A forma do frasco pode funcionar como fator de distingdo apenas entre alguns
produtos da marca, quando observado toda a linha, pois ha variacao de forma em
relacdo a volumetria e ao tipo de consisténcia do conteudo (creme, sérum, liquido).
Contudo, ambos séruns Defense e Hidra apresentam embalagens idénticas, num
formato padrdo de embalagem conta-gotas, com vidro ambar e tampa preta de
plastico, que destaca a regularidade e a simetria dos tragos retos em seu formato
cilindrico com curvaturas nas extremidades.

No que se refere a tipografia, é possivel identificar trés fontes distintas nos
rotulos, considerando caracteristicas de analise tipografica apresentadas por Buggy
(2018) e o sistema de classificacdo de tipos de Dixon (1995, apud SILVA e FARIAS,
2005). A primeira tipografia (elemento A, Figura 15), no logotipo e nome do produto, é
a de maior destaque na composicado. Os caracteres serifados apresentam largura
regular e contraste significativo entre as diferentes espessuras de tragos horizontais e
verticais, sugerindo na serifa transicional um aspecto de tradigdo (SILVA e FARIAS,
2005) e possiveis associacées convencionais de feminilidade, a partir das curvas e
suavizacdes. A segunda tipografia (elemento B, Figura 15), identificada no texto
descritivo do produto e no texto do selo, se classifica como sem serifa geométrica,
com aspecto regular e largura semi-condensada, utilizada unicamente em caixa alta.
A terceira e ultima tipografia (elemento C, Figura 15), utilizada no texto dos
compostos/ingredientes do produto, se aproxima do estilo tipografico da primeira.
Sendo também serifada de largura regular, ela difere da primeira quanto ao peso, por
ser mais leve, e quanto ao seu posicionamento em italico. Essas caracteristicas
objetivas conferem sobriedade ao design, em fungcéo das associagdes com tradicédo e
da auséncia de elementos ornamentais.
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Figura 16: Elementos tipograficos. Figura 15: Composicao do rétulo da Beauts.

hidy!

B ERUM FACIAL
IDRA TENSOR

Fonte: Autora (2021). Fonte: Autora (2021).

Cada produto apresenta um nome proprio, a exemplo do “sérum facial poluigcao
control” e do “sérum facial hidra tensor’, encimados pelas nominacdes Defense e
Hidra, respectivamente. A composicao geral do rétulo se estrutura em quatro partes,
por ordem de leitura (ver Figura 16): (1) o nome e a descrigdo do conteudo; (2) o selo;
(3) texto com os principais compostos/ingredientes do produto; (4) o logotipo
posicionado verticalmente.

A ocupacao do espacgo pelos elementos é regular com espacamento uniforme
entre o nome do produto, o selo, e os compostos principais. Os textos se alinham a
esquerda juntamente com o icone do selo, deixando o texto complementar um pouco
a margem. O posicionamento do selo, ao mesmo tempo em que sugere uma
ocasionalidade, mantém a regularidade e a harmonia visual na composicao geral,
proporcionando equilibrio visual com o logotipo. O espaco livre a direita é tomado pelo
logotipo, que ganha maior énfase tanto pelo seu tamanho em relagdo aos outros
elementos quanto pelo seu alinhamento de leitura vertical.

6.2.2. Ponto de vista singular-indicativo
Considerando a auséncia de imagens figurativas ou outros elementos de

funcéao indicial, a cor prevalece como trago mais relevante de distingéo e identificacao.
A forma das embalagens em vidro difere apenas entre produtos com conteddo e
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funcdes distintas. Por exemplo, os produtos analisados Defense e Hidra tém a mesma
embalagem e forma por serem igualmente séruns faciais, contudo se diferenciam dos
cremes da marca, que requerem outro tipo de embalagem. Nesse sentido, o selo
encontrado em todos os rétulos dos diversos tipos de produtos funciona como um
traco de identificacdo da marca, mas nao dos produtos individualmente. Ele indica,
ainda, aspectos da composi¢cdo do produto, de origem vegana, com compostos
naturais e nao-téxicos.

Por meio dessa caracterizacdo, percebe-se um contraponto de aspectos
representativos de masculinidade e de feminilidade em alguns atributos. Por exemplo,
as cores predominantes nas embalagens analisadas (verde e azul) indicam
identificac6es masculinas, mas, por outro lado, o uso dessas cores em tonalidades
mais suaves e claras aproximam uma representacao de feminilidade (LIEVEN et al.,
2015). Dentro disso, destaca-se que “o efeito da cor nas percep¢des de masculinidade
e feminilidade envolvem tanto a matiz (por exemplo, azul versus vermelho ou rosa;
Alexander, 2003; Elliot and Niesta, 2008) quanto a luminosidade (escuro versus claro;
Jablonski and Chaplin, 2000)"® (LIEVEN et al., 2015). Do mesmo modo, ha um
contraponto de representacées de masculinidade e feminilidade na tipografia de maior
destaque: o logotipo da marca. Seu formato com curvas e seu peso enquanto fonte
“bold” sugerem, respectivamente, representacées de feminilidade e masculinidade
(LIEVEN et al., 2015).

Isso indica uma estratégia de utilizacdo de aspectos distintos de
representacées de género em um mesmo atributo visual a fim de construir uma
unidade neutra, distante de estereétipos visuais. E possivel indicar ainda sobre a
articulagao dos elementos visuais que configuram uma natureza estética minimalista
para representagcdo da neutralidade de género, com pouca informacdo textual e

pictérica.

3 Citagao original: “The effect of color on masculinity and femininity perceptions thus appears to involve
both hue (e.g. blue versus red or pink; Alexander, 2003; Elliot and Niesta, 2008) and brightness (dark
versus light; Jablonski and Chaplin, 2000).” (LIEVEN et al., 2015).
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6.3. ANALISE DA MARCA QUINTAL DERMOCOSMETICOS

Este subitem descreve a andlise semibtica aplicada aos produtos da marca
Quintal Dermocosméticos, no que se refere aos pontos de vista qualitativo-iconico e

singular-indicativo.

6.3.1. Ponto de vista qualitativo-icénico

A Quintal Dermocosméticos é uma marca que recorre a ilustracées em suas
embalagens para representar os elementos declarados naturais que fazem parte da
composicao dos produtos, resultando em maior variedade de cores em seus rétulos.
Boa parte dos produtos utiliza uma cor predominante como fator de diferenciacdo em
relacdo a sua funcao, a exemplo do Hidratante Regenerador (Figura 17, a esquerda)
com predominancia da cor turquesa juntamente a tons de rosa, verde, vermelho e
amarelo na ilustracdo (Figura 18). Por outro lado, produtos como a Bruma
Restauradora (Figura 17, a direita), utilizam da transparéncia da embalagem para
expor a cor original do conteudo. Nesse caso, como fator de diferenciagéo aos outros
produtos, ocorre o uso de aplicagdes holograficas em alguns elementos do rétulo
(elemento A, Figura 17), predominante na ilustracdo central. Essas aplicagbes
hologréficas reluzem uma variedade de cores que se relacionam simbolicamente a

ideia de diversidade.

Figura 17: Produtos Quintal Dermocosméticos.

C —OpINTAL

Fonte: Autora (2021).
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Figura 18: llustracao no rétulo Figura 19: Logotipo da
do Hidratante Regenerador. Quintal Dermocosmeéticos.

QUINTAL

DERMOCOSMETICOS

Fonte: quintaldermocosmeticos.com.br Fonte: quintaldermocosmeticos.com.br

Um dos fatores bastante variavel nos produtos é o logotipo da empresa. Seu
formato principal (Figura 19) é composto por um icone que representa uma arvore
com um balango pendurado em um dos galhos ao lado direito do texto “Quintal
Dermocosméticos”. O emprego do logotipo com ou sem o icone varia em cada
produto, bem como sua aplicagao juntamente com o slogan da marca. No Hidratante
Regenerador é possivel identificar no logotipo 0 nome da marca na forma reduzida
“Quintal”, o slogan “Terra de cores” e o icone (elemento B, Figura 17). Ja no rétulo da
Bruma Restauradora o logotipo é aplicado apenas com o nome completo da marca
“Quintal Dermocosméticos”, sem slogan e sem icone (elemento C, Figura 17).

A forma das embalagens varia de acordo com o produto, sendo notavel no
Hidratante Regenerador e na Bruma Restauradora a regularidade do formato cilindrico
alongado, com arestas arredondadas, proporcionando um aspecto neutro a
embalagem, uma vez que ndo apresenta outros elementos formais com aderéncia a
um determinado género. Quanto a utilizag&o de tipografias nos rétulos, ha uma grande
variagcao, com a presencga de diferentes estilos caligraficos, com serifa garaldina e sem
serifa neo-grotesca, que variam em italico/regular, caixa alta/baixa e espacamento.
Esses diferentes estilos provocam dicotomias seménticas como sélido/delicado e
reto/curvilineo, que podem ser associadas a interpretagbes de
masculinidade/feminilidade (LIEVEN et al., 2015). Com relagdo ao layout dos textos,
tem-se alinhamentos centralizados, a esquerda ou justificados, onde os textos
alternam-se também entre 0 uso de caixa alta para informacdes curtas e principais, e
caixa baixa para as demais informagdes secundarias.

Os rétulos da marca apresentam uma grande quantidade de texto, que ocupam
a totalidade do espaco juntamente com as ilustracées. No Hidratante Finalizador
Regenerador, as informagbes seguem a seguinte ordem de leitura (ver Figura 20): (1)
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logotipo; (2) nome do produto; (3) indicacdo do produto; (4) ilustracao; (5) informacéao
resumida sobre a formulagéo; (6) passos para utilizagao; e (7) volumetria. Ja no rétulo
da Bruma Restauradora Energizante, as informacgdes sdo: (1) logotipo da marca; (2)
ilustracao; (3) nome do produto; (4) efeitos principais do produto; (5) descricao em
topicos dos demais efeitos; (6) e volumetria. Portanto, ndo ha padronizacao quanto a
hierarquia e a distribuicdo das informacoes, apenas a regularidade do logotipo como
informacao primaria, no topo do rétulo, e a volumetria como ultima informagao, na

parte inferior, sendo todo o resto variavel.

Figura 20: Composicao do rétulo da Quintal.
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Fonte: Autora (2021).

6.3.2. Ponto de vista singular-indicativo

A cor nos produtos da Quintal apresenta funcao indicativa sobre a fungéo do
produto. Por exemplo, o Hidratante Regenerador no tom turquesa divide a mesma cor
indicativa com outros produtos da mesma linha que tém a funcdo “regeneradora”
antipoluigéo, e se distinguem entre si pela forma da embalagem. Do mesmo modo, as
ilustragdes sugerem uma fungéo indicativa sobre os principais ingredientes ou ativos
da formulacdo do produto. Apesar dos padrdes encontrados nos tracos de
identificacao e distincao presentes, a configuracao estética dos produtos, no conjunto

dos elementos visuais, se faz também pela ndo-padronizagédo e diversificacdo nas



49

composicoes de diferentes linhas (produtos com funcionalidades distintas), como é
perceptivel numa comparagao entre os dois produtos analisados.

Cabe ressaltar, como mencionado anteriormente, o simbolismo das aplicacoes
holograficas na Bruma Restauradora, que proporcionam a reflexdo de uma
diversidade de cores em movimento, e se alinha com a paleta de cores da marca,
extensa e de tons vivos. Assim, com sua abordagem genderless, a Quintal propde sua
neutralidade simbolicamente numa estética maximalista* de diversidades de cores,
tipografias e composicoes, indicando de forma unificada uma postura afirmativa de
incluséo e diversidade.

4 Considera-se o maximalismo como um modo complexo de expresséao visual, popularizado no século
XIX, que se configura pelo uso de grande quantidade de elementos distintos numa mesma composigao,
seja na arte, fotografia, design, cinema, entre outros (XIA, 2021).
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6.4. ANALISE DA MARCA SIMPLE ORGANIC

Este subitem descreve a andlise semibtica aplicada aos produtos da marca
Simple Organic, no que se refere aos pontos de vista qualitativo-iconico e singular-

indicativo.

6.4.1. Ponto de vista qualitativo-iconico

A utilizacdo de cores nas embalagens da Simple Organic se limita ao preto e
branco, somado a detalhes prateados/metalizados. Em algumas exceg¢des, como na
embalagem da Vitamina C, ocorre o aproveitamento da transparéncia do vidro para
expor a cor natural da solugédo. Nao ha utilizagdo de imagem nem ilustragéo, limitando
o rotulo a uma composicao tipografica com uso ocasional de linhas como separadores

de informagdes (elemento A, Figura 21).

Figura 21: Produtos Simple Organic.

" acido hialurénico

Fonte: Autora (2021).

As formas das embalagens nos diversos produtos sao distintas pois, assim
como nas outras marcas, ocorre variagdao da volumetria dos produtos e do tipo de
solucao (creme, espuma, sérum, 6leo, liquido). Contudo, o design segue um padréao
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de regularidade quanto as formas simétricas, arredondadas e curvas em grande parte
dos produtos. A embalagem da Vitamina C, em conta-gotas, expressa leveza pela
utilizacao do vidro transparente e detalhes branco e prateado, somado a coloracao
clara do conteudo, em tom de bege. Em contraposicdo, estd a embalagem do
Hidratante Facial onde predomina a cor preta da tampa. As duas embalagens
representam uma dicotomia proposta pela marca na utilizagdo das cores, limitada ao
branco/preto, claro/escuro.

A Unica tipografia utilizada compde tanto o logotipo da marca quanto os
elementos textuais dos rotulos, que em alinhamento centralizado provocam a
sensacao de equilibrio na composicdo. Somada as caracteristicas da tipografia sem
serifa geométrica, que alterna variagdes entre diferentes pesos e letras maiusculas e
mindsculas, constréi-se uma qualidade de modernidade e neutralidade. Comparando
os dois produtos, destaca-se a particularidade do caractere “C” (elemento B, Figura
21), na Solucédo Vitamina C, em estilo tracado, sem preenchimento, que colabora com
a visibilidade da solugao no interior da embalagem.

Ha uma nao-padronizacao utilizacdo de textos e formas nas diferentes
embalagens, variando o layout, o conteudo do texto e hierarquia. O destaque dado ao
logotipo ou ao ingrediente principal na composicdo do produto, por exemplo, difere
nos produtos analisados. Na Solucéo Vitamina C, a distribuicdo das informacgdes por
ordem de leitura segue (ver Figura 22): (1) logotipo; (2) composto principal do produto;
(3) caracteristica do produto relacionada ao modo de fabricacao natural e vegano; (4)
detalhamento sobre a concentracdo/formulacdo do produto; e (5) volumetria. No
Hidratante Facial Acido Hialurbnico parte das informagdes estdo no topo da
embalagem e parte nas laterais, seguindo a ordem de leitura: (1) composto principal
do produto; (2) tipo de produto; (3) detalhamento sobre a concentragdo/formulagéo;
(4) volumetria; e (5) na lateral, logotipo da marca e slogan.
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Figura 22: Composicado do rétulo da Quintal.
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Fonte: Autora (2021).

6.4.2. Ponto de vista singular-indicativo

Pelo uso predominante do branco e do preto nas embalagens, a cor se mostra
um elemento com fungao indicial apenas na linha de produtos da Solu¢ao Vitamina C,
que se diferenciam principalmente pela cor da solugdo no interior da embalagem
transparente, sendo a Vitamina C destacada pelo tom bege claro. A visibilidade do
produto contido, nesse caso, sugere qualidade, pureza e seguranca, por permitir ao
publico a visualizacao do interior de forma nitida.

Em sua linguagem verbal, a Simple Organic se caracteriza como gender neutral
e sem género, utilizando icones para representacdo deste e de outros aspectos da
marca que sao apresentados nas paginas de venda do site e no rétulo posterior de
alguns produtos. O icone descritivo gender neutral (Figura 23) € composto por uma
forma circular simples. Apesar de ndo ser um simbolo popularizado como
representativo de neutralidade nesse contexto, desde 2013 essa forma circular vem
sendo utilizada como elemento representativo da comunidade intersexo (Figura 24),
sendo incorporada em sua bandeira, desenvolvida por Morgan Carpenter, na intencao
de simbolizar completude e continuidade (CARPENTER, 2013).
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Figura 24: icone Figura 23: Bandeira da
Gender Neutral. comunidade Intersexo.
GENDER
NEUTRAL
Fonte: simpleorganic.com.br Fonte: Morgan Carpenter.

De acordo com Bosley (1992), apesar de circulos e outras formas curvas serem
associados a representacbes de feminilidade, sdo essencialmente formas nao
hierarquicas e que indicam, metaforicamente, inclusao e relagdes comunais. Assim,
podemos interpretar o circulo como ponto de partida para definicbes de género ou
como simbolo de uma indefinicdo, entendida aqui como abrangéncia do multiplo, do
plural.

Dessa forma, a Simple Organic alcanca um senso de inclusdao pela
representacao iconografica, instaurando a ideia de neutralidade a partir da auséncia
de atributos que possam indicar caracteristicas e interpretacdes generificadas (escala
cromatica de cores, tipografias caracteristicas, formas sinuosas ou robustas,
imagens), se aproximando do espectro normativo do design universal (RATI &
BECCARI, 2020).

Nesse sentido, Potvin (2019) defende que as diferencas identitarias e a
diversidade sdo constantemente negadas e podadas por essa visdo universalista da
neutralidade de género. Essa estratégia visual adotada pela Simple Organic é
problematizada também na visdo de Ehrnberger, Rasanen e listedt (2012), que se
utilizam do termo “design unissex” para descrever esse distanciamento no uso de
cores, formas e atributos generificados. De acordo com as autoras, essa estratégia
leva a uma identidade visual sem for¢a e “ndo contribui significativamente para diluir
os limites da linguagem generificada do produto” (EHRNBERGER, RASANEN E
ILSTEDT, 2012, p. 86).



6.5. RESULTADOS DA FASE |

Por meio da andlise realizada, investigando a construgdo da linguagem visual

das marcas que materializa a intencionalidade do discurso inclusivo por meio de

atributos visuais caracteristicos, foram identificadas diferentes formas pelas quais a

neutralidade de género se configura no design dos produtos. Uma sintese das

andlises pode ser observada na tabela a seguir, que apresenta os atributos visuais de

maior destaque e de que modo a neutralidade de género estd representada na

embalagem a partir da configurag@o dos atributos descritos.

Tabela 2: Resultado comparativo das andlises empregadas.

PRODUTO

Cores

Tipografia

ATRIBUTOS VISUAIS

Elementos
graficos

REPRESENTACAO
GENERO-NEUTRA
NA EMBALAGEN

Tons pastel de verde,
azul e marrom, com
predominancia de
(uma) cor nas
embalagens.

Com serifa
transicional e
sem serifa
geométrica.

1(um) icone.

Aspectos distintos
de representagdes
de género masculinas
e femininas em um
mesmo atributo
visual. Natureza
estética minimalista,
com pouca
informacgéo textual

e pictorica.

QUINTAL

Diversidade de
cores vivas com
predominancia de
1 (uma) cor nas
embalagens.

Caligraficas, com
serifa garaldina e
sem serifa
neo-grotesca.

llustragdes
variadas.

Representagéo
maximalista de
diversidade nas
cores, estilos
tipograficos,
composicdes, e
quantidade de

informacdes textuais.

Fonte: Autora (2021).

LY o

Preto, branco e
prateado.

Sem serifa
geométrica.

Linhas como
separador de
informacgdes.

Abstencéo no uso
de atributos que
possam indicar
caracteristicas e
interpretagdes
generificadas.
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Em vista dos resultados obtidos, compreende-se que, no contexto das
representacées de género nas marcas estudadas, a no¢ao de neutralidade nao se
limita a um modelo representativo Unico, do mesmo modo que as identidades e
expressoes de género que se manifestam nos arranjos sociais tém carater dindmico
e plural (CONNELL, 2016).

A analise semi6tica permitiu a descricdo dos atributos visuais e a compreensao
das associagdes simbolicas que estdo relacionadas com cada um, de modo a
fundamentar futuras correlagdes com os dados da Fase IV da pesquisa, em que o
foco se d4 na aproximacdo de cada atributo a representagdes de feminilidade,
masculinidade ou neutralidade a partir da visdo do publico.

Desse modo, percebendo as diferentes estratégias nas trés marcas, vale
problematizar como esses arranjos visuais sdo compreendidos pelos consumidores,
e que tipo de visdo as empresas tém sobre 0 que representa neutralidade e inclusao
no seu contexto social e mercadoldgico. Ambos processos desenvolvidos das fases
seguintes da pesquisa, servirdo para estruturar o pensamento estratégico das marcas
em torno do conceito género-neutro relacionado a elas, e que tipo de interpretacdes o
publico do experimento desenvolveu sobre os aspectos materializados no design das

embalagens.
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7. FASE ll: PERFIL DAS EMPRESAS

Para evidenciar o comportamento das empresas com relagdo a sua proposta
género-neutra, o perfil das marcas nos seus principais meios de comunicacao e venda
foi analisado, bem como a resposta dada ao contato feito diretamente por e-mail as
empresas pela pesquisadora. Por serem empresas cujo meio de divulgacdo €
majoritariamente digital, serdo discutidos a seguir trés pontos principais a partir das
principais plataformas de contato com o consumidor (site e rede social):

e Configuragéo e proposta visual nas midias: foi verificado se ha destaque aos
produtos, modelos, ingredientes, imagens abstratas ou outros tipos de
composicoes;

e Presenca de destaque verbal sobre questées de género e/ou posicionamento
da marca;

e Perfil do publico.

A partir das informagdes nos sites (Figura 25), principal plataforma de vendas
das empresas, foi observada maior representacao de figuras femininas, embora néo
seja o que predomina quando avaliamos todas as paginas de navegacao. Por ser
utilizado como ponto de venda, a proposta visual principal € a utilizagdo de imagens
dos produtos isoladamente. Nesse aspecto, a Beauts se destaca das demais pela
apresentacao dos produtos em composi¢des coloridas e em diferentes angulos.
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Figura 25: Sites das marcas em analise.

Pagina inicial Pagina de venda
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Fonte: Autora (2021).

Na rede social Instagram (Figura 26) a abordagem das marcas se apresenta
um pouco diferente. A Beauts faz uso predominante de posts informativos, com textos,
ilustracdes e imagens nao relacionadas diretamente ao produto, como por exemplo
fotos de animais em tom cO6mico ou cenas tranquilas de cotidiano e bem estar
(pessoas tomando banho, deitadas, ou se alimentando). J& a Quintal exibe foco
diretamente voltado ao produto, enfatizando a textura e aparéncia das solucbes e
embalagens. Para isso, utiliza modelos jovens de diferentes géneros expondo os
produtos, e também de cenarios minimalistas e coloridos para composic¢ao fotografica
das embalagens. Por dltimo, a Simple Organic se apresenta de forma similar a Quintal
Dermocosméticos na composicao das fotos, porém, abrangendo uma faixa etaria
maior e fazendo uso reduzido de cores nas cenografias. Também faz maior uso de

posts com informagdes textuais e/ou tom comico voltado para o publico jovem.
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Figura 26: Posts do Instagram das marcas.

Beauts Quintal Dermocosméticos Simple Organic
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Fonte: Autora (2021).

Quanto a presenca de elementos textuais, a Beauts comunica em seu site ser
“livre de padrdes” e sem género, utilizando-se também da linguagem género-neutra
ao ressaltar “Beauts para todes”, como ja discutido no Capitulo 6. Para a Quintal
Dermocosmeéticos, apesar da falta de destaque textual em seu site sobre algum
posicionamento, apontado apenas em entrevista ao portal FFW (PERON, 2020), foi
obtido resposta em contato direto com a empresa via e-mail (Anexo A). Nela, o servi¢o
de atendimento da marca declara que “em todo o processo de desenvolvimento,
buscamos criar produtos que unem sustentabilidade e tecnologia a todos. Por isso,
sem definicdo de género, oferecemos um momento de autocuidado e bem-estar”
(ATENDIMENTO QUINTAL DERMOCOSMETICOS, 2021). Esse discurso sugere

uma neutralidade como caracteristica de género “indefinida” e, em consequéncia,
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voltada a todos. O foco se da numa funcao social de geragdo de bem-estar — para
pessoas e para o ambiente —, ndo restritivo a géneros determinados.

Essa “indefinicdo”, abordada de modo amplo, abre margem para algumas
reflexdes. Primeiro, pensando no género sem a perspectiva de rotulacdo normativa,
estando aberta a multiplicidade e ao devir. Essa estratégia indica que o género pode
se manifestar em diversos formatos, muitos deles ndo categorizados ou rotulados, e
nao inteligiveis socialmente (CONNELL e PEARSE, 2015). Em contrapartida, essa
indefinicdo também pode induzir a uma generalizagao por parte da marca, abstendo-
se de refletir ativamente acerca da influéncia das relacdes de género sobre seu publico
e seus produtos. Nesse sentido, mesmo que os habitos de cuidado pessoal e consumo
sejam considerados aspectos relevantes para compreensao e representacao de seu
publico-alvo, é preciso atentar que os mesmos habitos e comportamentos sao
atravessados, cultural e socialmente, pelas compreensdes de género.

Dentre as empresas analisadas, a Simple Organic € a que mais utiliza a
abordagem de género como ferramenta politica. Além de destacar verbalmente em
varias paginas no seu site sua caracteristica género-neutra, por meio de icones e
textos, também afirma continuamente em sua descricdo na rede social Instagram e
na estratégia de comunicacao de suas publicacdes, que essa concep¢ao nao se limita
aos produtos, mas também esta impregnada nos valores e ideais da marca. A Figura
27 apresenta um comparativo da iconografia utilizada pelas trés marcas.

Figura 27: Iconografia das marcas presentes nos sites.
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As marcas, com grande poder de comunicacdo, tém papel importante em
destacar um proposito ativista para geracao de mudancgas. Elas estao inclusas num
processo de identificacdo individual das pessoas e de constru¢do social centrada no
bem-estar, e a preocupacao e afirmacgao de valores especificos estabelece uma base
para isso. De modo mais especifico, 0 género serve como ponto de perspectiva para
um pensamento critico também nos processos de design, que estao intrinsicamente

conectados a esses aspectos:

“Design nao consiste apenas num produto final, mas inclui um
processo social que esta entre o usuario, o artefato e a sociedade. Isso
significa que a forma dos artefatos que nos cercam ndo é
irreversivelmente determinada, mas pode ser renegociada de acordo
com o tempo, o lugar e o contexto” (EHRNBERGER, RASANEN e
ILSTEDT, 2012, p. 96, traducao nossa)

Resgatando a tendéncia de classificagdo e énfase dos produtos por tipos de
pele e/ou tratamento mencionados no Capitulo 3, percebe-se em todas a marcas que
nao é feita segmentagdo dos produtos por género. A Beauts, por também vender
produtos para aromaterapia, que podem ser utilizados junto aos tratamentos da pele,
divide as categorias pelo tipo de produto, listando “rosto & corpo” e “aromaterapia”,
além de colocar a opgéo “combos”. A Quintal divide os produtos por categorias de
tipo/local de aplicagao e “dilemas”, que seriam os problemas de pele relacionados a
funcionalidade do produto (para peles sensiveis, com acne, secas, com melasmas,
etc.). A Simple Organic segmenta seus produtos por tipos de pele a que sao
direcionados.

Com relacdo ao valor de venda dos produtos, todas as marcas apresentam
faixa de preco similar, em média de R$30 a R$175. Contudo, o poder de compra pode
nao sugerir diretamente o perfil econdmico do publico-alvo. Dados de 2017 da
Euromonitor International (Figura 28) indicam que cerca de 50% dos consumidores de
produtos cosméticos na América Latina estdo dispostos a pagar mais caro por
produtos que tenham ingredientes ou formulagbes de alta qualidade. Em
consequéncia, mesmo os produtos de cuidados pessoais com custo mais elevado
podem também ser consumidos por diferentes classes sociais, em vista da énfase
dada pelas marcas na eficiéncia e alta performance dos produtos.
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Figura 28: Consumo de produtos de cuidados pessoais na América Latina.

i L

50% of Latin Americans are willing to pay
more for premium beauty

Latin America: Premium formulation vs lower price

Skin Care Products [ | ——
Hair Core Products I |/ N
Colour Cosmetics e

0% 10% 0% 3% A 50% B T B0% aD%: 100%

% of respondents

B Strongly prefer lower price E Somewhat prefer lower price
= Meutral w Somewhat preter premium ingredients or formulstion
B Strongly preter premium ingredients or farmulation

Soinee : Curamonitar bibsnabanafs Beauly Survey 2017

3 ELRDMINITOR
INTERNATION AL

Fonte: Euromonitor International’s Beauty Survey (2018).

De modo geral, a incorporacao da visdo neutra de género pelas marcas nédo
esta centrada em um unico termo, surgindo outros como: “gender neutral’ e
“genderless”, em inglés, e também “sem género”. Do mesmo modo, n&o se configura
por um unico meio. Esta presente nos valores das empresas, na sua estratégia de
comunicacgao visual e verbal, na segmentacao de produtos, entre outras a¢des. Deste
modo, os elementos da linguagem visual sdo “atravessados pelo discurso” — aqui,
sendo empregada a questao da neutralidade de género centrada na nao binariedade
—, que por sua vez é capaz de legitimar ou deslegitimar significados em torno de
praticas, comportamentos e materialidades (RATI & BECCARI, 2020).
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8. FASE lll: COLETA DE INTERPRETAGOES

Nesta fase, foi elaborado e aplicado questionario com consumidores ou
potenciais consumidores de dermocosméticos. Esse recorte selecionou pessoas com
maior familiaridade com esse tipo de produto e que se dispusessem a expor sua
percepcao sobre os produtos ditos género-neutros.

O questionario (Apéndice A) foi composto por 5 partes:

e Perfil do participante, com informacdes sobre identidade de género e faixa
etéria;

e Interpretacao sobre os produtos da marca Beauts;

e Interpretagédo sobre os produtos da marca Quintal Dermocosméticos;

e Interpretacdo sobre os produtos da marca Simple Organic;

e Escala comparativa das trés marcas analisadas.

O principal objetivo do questionario foi coletar informagdes sobre os seguintes
pontos:

e A percepcao sobre o tipo de publico (em relagdo a género) que cada marca
esta direcionada;

e Qs atributos visuais nos produtos identificados e associados a aspectos de
género (feminilidade, masculinidade ou neutralidade);

e O valor de representagcao de género associado a cada marca;

e Qs atributos visuais que mais influenciam no valor de representagcao de género

para cada marca.

Esse procedimento possibilitou analisar de que forma os respondentes
compreendem a ideia de neutralidade com relacdo aos atributos visuais presentes nos
produtos e sua relagdo com o publico ao qual é direcionado, bem como observar
tendéncias sobre expectativas normativas nas interpretagcdes — por exemplo, produtos
identificados como femininos serem entendidos como direcionados para mulheres,
produtos masculinos para homens e produtos neutros para todos. Essa analise
procurou atender aos objetivos finais da pesquisa, que se referem a identificacéo de
quais atributos visuais mais influenciam a interpretacao relacionada a neutralidade de
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género; e avaliar o conceito género-neutro associado ao produto em vista do seu
potencial interpretativo e do efeito produzido nos intérpretes.

Indicando a visao do publico sobre a expressao dos produtos de cada marca e
delineando o que é considerado visualmente como representacdo género-neutra,
tanto por parte dos intérpretes quanto pela visdo das empresas na construcao de sua
comunicagao visual, foi possivel responder a questdo sobre a forma pela qual a
linguagem de produtos dermocosméticos revela um discurso inclusivo a partir das
caracteristicas de neutralidade de género nos atributos de design.
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9. FASE IV: ANALISE

Nesta fase sdo analisadas as respostas obtidas no questionario, comparando
as interpretagdes sobre os atributos dos produtos e estabelecendo correlagcdes entre
os dados. Também séo discutidos os resultados, analisando o conceito género-neutro
relacionado aos produtos e seu contexto. Para isso, é empregue o processo de analise
de conteudo de Bardin (1977) que conduz a organizacao dos dados, estruturacao dos
pontos de analise e cruzamento de informacdes, e tratamento do material na
discussao dos resultados obtidos e correlagdes entre os dados.

O questionario aplicado englobou um universo de 150 participantes. Os dados
foram processados e gerados em graficos pela plataforma Google Forms, em seguida
adaptados para melhor visualizacdo (Apéndice B). A maior parte dos respondentes
foram mulheres e homens cis® e pessoas ndo-binarias, entre 19 e 34 anos, dos quais

82% faziam uso de produtos dermocosméticos quando da realizacdo da pesquisa.

Figura 29: Perfil geral do publico.
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Fonte: Autora (2021).

5 O termo “cis” faz referéncia a cisgénero, assim como “trans” referencia transgénero. Considera-se
cisgénero “[...] uma palavra cunhada na década de 1990 e difundida no ciberativismo, ativismo realizado
pela internet, principalmente por pessoas trans e nao bindries. Designa pessoas que se identificam
Unica e exclusivamente com o sexo/género que lhes foi atribuido ao nascimento" (BONASSI, 2017, p.
19-20).
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A Figura 30 presenta referéncia numérica para as perguntas do questionario
qgue se repetem igualmente para cada marca, de modo a facilitar a identificacao dos
dados a serem analisados e correlacionados.

Figura 30: Questionario em sintese.
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Fonte: Autora (2021).

A analise qualitativa parte da definicdo de dois pontos principais de correlacao
dos dados, exemplificados abaixo:
e Correlacao 1: Entre a percepgao sobre o tipo de publico da marca (Q1) e sobre
o valor de representacao de género atribuido ao produto (Q5).
e Correlacao 2: Entre a quantidade absoluta de indicagcdes de elementos
femininos, masculinos e neutros em Q2, Q3 e Q4 (ignorando as alternativas
‘nenhum” e “ndo sei”), as indicagdes em comparagdo com a recorréncia da

alternativa “nenhum”, e o valor de representacao predominante em Q5.
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Tabela 3: Descricao das anélises de dados.

ANALISE O QUE conio PORQUE
Percepcao geral dos Identificar se ha uma
participantes com expectativa normativa

~ relagéo ao publico e o Correlagao sobre a segmentagéo

Correlagao 1 valor de representagéo 0Q1-Q5. do publico quanto ao
de género no design géneroea
das embalagens de identificagao visual de
cada marca. género no produto.

Identificar se ha relagéo

Relagédo entre a entre o aspecto de género
recorréncia de mais evidenciado nos
elementos visuais e o elementos visuais e o valor
= valor de representagéo Correlagédo de representagéo mais
corre;l'a?ao 2 predominante nos 02/03/Q4 + Q5 recorrente, e destacar os
resultados, somado a elementos visuais que
influéncia de cada mais influenciam a
elemento. interpretagéo de género

para cada marca.

Fonte: Autora (2021).

9.1. CORRELAGCAO1

A correlacdo 1 corresponde ao cruzamento entre o numero absoluto das
respostas sobre o tipo de publico associado a cada marca (Q1) e sobre o valor de
representacao de género no design da embalagem (Q5). Trata-se do valor enquanto
qualidade atribuida ao objeto sobre uma representacdo de género interpretada.
Assim, essa correlagao permite compreender se ha uma expectativa normativa sobre
a segmentacgao do publico quanto ao género e quanto a identificacao visual de género
no produto. Por exemplo, se ha uma tendéncia em produtos considerados como
direcionados para mulheres serem compreendidos a partir de atributos femininos, ou
produtos considerados para todos os géneros serem interpretados como neutros. Da
mesma forma, essa correlagdo possibilita um entendimento sobre a visdo geral dos
participantes em relacédo a percepcao de género em cada marca analisada.

Para melhor visualizacao das relagdes postas, foram elaborados diagramas de
sankey para cada uma das marcas. Estes, sdo diagramas que ilustram o fluxo e as
relagdes entre informac¢des quantitativas, assumindo desde formas simples (no caso
da pesquisa, apenas dois extremos de informagdes) a fluxos mais complexos, com
varios niveis de valores e conexdes (RIEHMANN, HANFLER e FROEHLICH, 2005).

No contexto da pesquisa, temos estruturado os seguintes agrupamentos: do lado
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esquerdo estdo as repostas correspondentes ao tipo de publico (Q1) e a direita as
respostas correspondentes ao valor de representacdo apontado pelos participantes
(Q5).

Figura 31: Diagrama de sankey da Quintal Dermocosméticos.
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Fonte: Autora (2021).

Observamos no caso da Quintal Dermocosméticos uma predominancia de
interpretacdes do publico-alvo da marca enquanto voltado para mulheres, seguido das
respostas que indicam ser voltada para todos. Contudo, mais da metade destes
respondentes sugeriram que o design da embalagem seria feminino mesmo sendo
direcionado para todos os géneros. Nota-se também uma pequena parte que contraria
uma expectativa normativa, indicando o publico-alvo como mulheres e interpretando
o design das embalagens com um valor de representacdo masculino ou muito

masculino.
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Essa maior recorréncia de respostas que associa a Quintal Dermocosméticos
e o0 design das embalagens as mulheres e as caracteristicas femininas demonstra que
a interpretacdo dos respondentes diverge do posicionamento intencional da marca.
Investigaremos no Capitulo 9.2 as possiveis causas dessa divergéncia com base nos

elementos visuais utilizados no design.

Figura 32: Diagrama de sankey da Beauts.
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Fonte: Autora (2021).

O diagrama gerado com os dados sobre a Beauts apresenta um panorama bem
diferente do observado com a Quintal Dermocosméticos. A maioria das respostas
indicam a Beauts como uma marca voltada para todos os géneros com um valor de
representacao neutro nas embalagens, sugerindo uma recorréncia menor indicativa
de esteredtipos visuais de feminilidade ou masculinidade nas embalagens. Padrao
similar de respostas ocorreu para a Simple Organic, que, apesar de mostrar maior

equilibrio no quantitativo entre o publico “todos” e “mulheres” (se comparado as outras
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marcas), ainda prevalece a relagao de equivaléncia entre o publico “todos” e o valor

de representacao “neutro”.

Figura 33: Diagrama de sankey da Simple Organic.
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Fonte: Autora (2021).

Os dados das trés marcas revelam que em nenhum dos diagramas ha uma
ruptura na expectativa normativa partindo do publico-alvo “homens” e que se relacione
com um valor de representagdo “feminino” ou “muito feminino”. Em ndmeros
absolutos, houve apenas 2 correspondéncias entre o publico “homens” e o valor
“neutro”, e 15 correspondéncias do publico “homens” e os valores “masculino” ou
“‘muito masculino”. Por outro lado, houve maior recorréncia de interpretacdes nao
normativas que posicionaram o publico “mulheres” juntamente das categorias
“masculino” ou “muito masculino”.

Essa analise pode levantar a conclusao de que, apesar de uma parcela dos

respondentes considerarem o produto visualmente masculino ou muito masculino,
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ainda o percebem como voltado para mulheres em decorréncia do tipo de produto,
seja pelo nicho de mercado (cuidados com a pele), seja pelo produto especifico (6leo,
sérum, bruma restauradora, hidratante), baseando-se no entendimento cultural de que
produtos de cuidados pessoais fazem parte de um mercado mais direcionado para
mulheres. Algumas pesquisas sobre as relacbes entre embalagens de produtos
dermocosmeéticos, estratégia das marcas e perfil dos consumidores, por exemplo,
como as abordadas por Guthrie e Kim (2009) e Malinowska (2020), tratam sempre
das mulheres como consumidores principais, sendo o foco dos estudos, mas sem
justificativas sobre essa delimitacdo de publico, assumindo haver um consenso
estabelecido ao longo do tempo de que sdo produtos majoritariamente direcionados
para as mulheres.

Contudo, como ja abordado, a perspectiva de mercado do setor de
dermocosméticos entende como tendéncia uma mudanga desse comportamento,
onde o0s consumidores, cada vez mais diversos, assumem também um
posicionamento mais critico a esteredtipos de género, levando as marcas a adotarem
estratégias voltadas para um publico alvo sem restricdo por género, numa
comunicacao mais inclusiva. A andlise da correlacédo 1 demonstrou haver uma relacao
implicita entre o valor de representacdo de género nos atributos visuais € o
reconhecimento sobre o tipo de publico a que se destina, construindo uma simetria
entre mulheres/feminino, todos/neutro, homem/masculino que, de toda forma, nao
pode ser dissociada do contexto e do entorno do produto.

Tratando da questdo sobre a forma pela qual a linguagem visual desses
produtos pode comunicar inclusdo de género a partir de caracteristicas de
neutralidade nos atributos, pode-se afirmar que de fato ha uma relacédo entre
caracteristicas de neutralidade representadas nos atributos dos produtos e o tipo de
publico reconhecido a partir dessas representacdes, onde a neutralidade se associa
a inclusao pela correlagao predominante com um publico de todos os géneros. Nesse
sentido, caberia questionar o que constitui visualmente a neutralidade nas marcas

trabalhadas, e quais elementos tem maior impacto nessas representacoes de género.
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9.2. CORRELAGAO 2

Na correlagéo 2 investigamos a recorréncia dos elementos visuais associados
a feminilidade, masculinidade e neutralidade, e sua influéncia no valor de
representacao de género atribuido ao design das embalagens como um todo. O
‘numero absoluto de ocorréncias” presente no infografico da Figura 34 se refere
especificamente as marcagdes de elementos visuais representativos (cores, formato,
tipografia e ilustragdes), ignorando as ocorréncias na alterativa “nenhum”.

No caso da Quintal Dermocosméticos, apontada pela maioria como um produto
feminino, as cores e ilustracdes tiveram grande influéncia nessa representacdo. Do
mesmo modo se observa nos casos da Beauts e da Simple Organic que, apesar de
predominar um valor de representacao neutro, ha também forte influéncia das cores

como um atributo de representacao de género.

Figura 34: Caracteriza¢do simbdlica das marcas.
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Fonte: Autora (2021).
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Com relacédo a Beauts e a Simple Organic, onde ha um numero consideravel
de ocorréncias indicando a auséncia de elementos masculinos e femininos (vide as
ocorréncias da alternativa “nenhum” em ambos os casos), as marcagdes de
elementos considerados neutros ganham destaque. Isso sugere que na auséncia de
identificacdo de elementos masculinos e femininos, a consideracdo de atributos
neutros ganha destaque. Percebe-se quando comparamos as duas marcas a Quintal,
em que a prevaléncia de elementos visuais femininos se contrapde a uma auséncia
maior de elementos masculinos e um menor destaque a elementos neutros.
Coincidem em todos os casos uma quantidade baixa de marcagdes na identificacéo
de nenhum elemento neutro, indicando que, para a maioria das interpretacdes, ha
sempre algum aspecto considerado neutro nas embalagens.

Um destaque importante aos dados esta na coincidéncia de os dois aspectos
de maior representacdo de neutralidade serem também os mais apontados como
masculinos nos trés casos, sendo respectivamente formato e tipografia (Quintal), cor
e formato (Beauts), e cor e tipografia (Simple Organic). Esse fato sugere uma maior
aproximacgéo de representagdes neutras a aspectos masculinos, em conformidade
com estudo de Reina e Buccheti (2017), e também com a andlise de Ehrnberger,
Rasanen e llstedt (2012) que constatam a visdo de que as representagdes masculinas
s&o comumente consideras como norma, incluindo diversas categorias de produtos e
publico, enquanto que representacdes femininas sdo excecdes e apropriadas apenas

para “mulheres”, representando um publico mais restrito.

A partir do panorama analisado, destacamos 0s seguintes pontos sobre cada

marca.

e Quintal Dermocosmeéticos: Forte influéncia das cores e ilustracbes na
caracterizacdo do produto enquanto feminino e voltado para mulheres. Os
produtos sdo coloridos com tons de turquesa e rosa predominantes, e
ilustragdes pictograficas, com desenhos literais de elementos e ingredientes. A
tipografia, demarcada como neutra, compde um conjunto diverso de estilos,
que vao de cursivo, com serifa garaldina e sem serifa neo-grotesca.

e Beauts: O formato foi o aspecto de maior indicacdo de neutralidade, seguido
das cores que foram associadas a neutralidade/masculinidade e a tipografia a
neutralidade/feminilidade. Esse equilibrio pode ter tido influéncia no valor de
representacao de género predominante (neutro), ao gerar uma compensagao
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entre os elementos da analise. O produto apresenta um formato padréo de
embalagens conta-gotas, cores em tons pouco saturados de verde e azul
predominantes, e tipografias com serifa transicional e sem serifa geométrica.

e Simple Organic: O formato gerou interpretacées conflitantes entre
neutralidade e feminilidade. Destacam-se como neutros as cores (preto, branco
e prata) e a tipografia sem serifa geométrica.

9.3. RESULTADOS DA FASE IV

A primeira conclusao resultada das analises corresponde as cores, que se
mostraram um aspecto de forte destaque nos trés casos, sugerindo uma maior
influéncia desse atributo nas interpretacdes de género, contrapondo o estudo de
Lieven et al. (2015), que descreve a cor como elemento de baixo efeito relativo a
percepcao de género, quando comparado aos outros elementos de sua analise (forma
do logotipo, tipografia e nome da marca). Na soma dos numeros absolutos, as cores,
juntamente ao atributo formato, foram os atributos mais destacados como neutros nas
interpretacoes.

Apesar disso, o formato nao teve tanta influéncia nos valores finais de
representacao de género: para a Quintal, foi um ponto bastante destacado como
neutro, mas que nao gerou impacto no valor de representacéao final feminino; para a
Simple Organic o formato foi mais enfatizado como feminino, o que também n&o gerou
impacto no valor de representagéo final neutro. Isso ressalta a maior influéncia das
cores na percepcao de género nos produtos estudados, quando observado panorama
geral.

Outro ponto de destaque foi a equivaléncia das tipografias utilizadas pela
Beauts e Simple Organic serem mais apontadas como neutras, revelando uma
aproximacao da neutralidade as tipografias sem serifa geométricas, que sdo comuns
a ambas.

Nos produtos indicados com valor de representacdo neutro e voltados para
publicos de todos os géneros, apesar de uma ocorréncia maior sobre a auséncia de
elementos masculinos e femininos, ainda sdo associacdes que se aproximam das
marcacOes sobre neutralidade. Isso porque alguns atributos, como pode ser
observado no caso da Beauts ou da Simple Organic, tém sua interpretacao

fragmentada entre neutro/feminino ou neutro/masculino. Dessa forma, pode-se
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concluir que, considerando cada marca separadamente, um Unico elemento nao tem
forca para definir isoladamente a caracterizagcao simbdlica expressa pelos intérpretes,
sendo necessario uma compreensao sobre o conjunto, onde a hierarquia de influéncia
de cada elemento se mostra variavel em cada composicao.

Ainda, observando a baixa ocorréncia dos respondentes considerando nenhum
elemento como neutro, pode-se concluir também que ha sempre algum aspecto a ser
considerado neutro nas embalagens, ou seja, as interpretagdes de género sobre o
design acabam por ndo serem tao polarizadas, dando abertura pra se pensar novas
possibilidades de abordagem no design desses produtos.

A expectativa normativa constatada nas associagdes entre o tipo de publico e
o valor de representacdo final das embalagens se apoia no ideal cultural de
normalidade relativo & obediéncia de uma sequéncia sexo-género-sexualidade, onde
segue-se a légica do sexo como algo dado, que precede a cultura e que determina o
género, sendo este o indutor de uma forma de desejo/sexualidade especifica
(LOURO, 2018). Esse padrao estimula ndo apenas comportamentos e papeis sociais
que o individuo deve desempenhar, mas também envolve subjetividades relacionadas
a construcao da prépria identidade, caracteristicas fisicas e relacbes com objetos.

Nesse sentido, a imagem se associa também aos comportamentos e praticas,
nas visualidades que representam essa sequéncia sexo-género-sexualidade dentro
da sociedade, tanto na figuracdo dos individuos quanto dos objetos, ambos
atravessados pelo design. E assim se estabelece o padrao encontrado na analise: a
embalagem destacada como voltada para mulheres sendo interpretada
majoritariamente com atributos femininos, e as embalagens destacadas como
direcionadas para todos os géneros com identificacdo maior de atributos neutros,
seguindo uma expectativa normativa e guiando a neutralidade a uma ideia de
inclusao, de maior abrangéncia e potencial de representacao plural.

A seguir, sera discutida a construcao desse universo de inclusdo de género
viabilizado por meio de produtos género-neutros na triangulacdo dos resultados
obtidos na percepcao do publico com as analises semibtica dos produtos e o perfil das

empresas.
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10. DISCUSSAO

A fim de analisar o conceito género-neutro associado aos produtos investigados
no estudo, foi conduzido uma triangulacdo em torno dos significados a eles
relacionados, aproximando o potencial interpretativo (destacado na analise sobre o
perfil das empresas) a andlise semidtica dos produtos, combinados com a percepgao
dos respondentes descrita nos resultados do questionario (Figura 35).

Figura 35: Triangulacao da pesquisa.

Perfil das
empresas

1° nivel:
Interpretante
imediado

2° nivel:
Interpretante
dindmico
Percepgao Analise
do pliblico

semiotica

Fonte: Autora (2021).

Primeiramente, na Fase | da pesquisa, a analise semidtica verificou que, nos
produtos analisados, a nogcao de neutralidade na linguagem visual ndo se estrutura
em um modelo representativo Unico, comum a todas as marcas, e que diferentes
estratégias foram adotadas no design. Ao estudar o perfil das empresas e o potencial
interpretativo das embalagens, na Fase ll, foi identificado que todas exploram as
possibilidades das midias digitais para favorecer a interagdo com os consumidores e,
consequentemente, o comeércio virtual (e-commerce). A Simple Organic se distingue
das outras duas marcas por ter também lojas fisicas em diversas cidades do pais,

porém, € uma marca que nasceu no digital e ainda permanece.
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Todas apresentam publico-alvo similar de jovens adultos, e uma faixa de preco
dos produtos muito préxima, que pode fazer referéncia a uma mesma abrangéncia de
classes sociais e caracterizam um mesmo cenario estratégico de mercado para as
trés marcas.

Diante disso, a constituicdo do conceito género-neutro abrange toda a
identidade visual, desde as embalagens, os sites, as redes sociais e outros pontos de
contato com o publico, sempre relacionado ao discurso, na proposta de comunicagao
e na declaragdo da empresa — ponto mais destacado pela Simple Organic. Quando
se observa as redes sociais das marcas, verifica-se que o discurso de neutralidade de
género € por vezes utilizada como posicionamento politico (caso da Simple Organic),
ou apenas incorporado de maneira indireta (caso da Beauts e Quintal
Dermocosmeéticos).

O terceiro ponto, referente a percepg¢ao do publico respondente no estudo,
indicou que um unico atributo visual ndo tem forca para definir isoladamente a
caracterizagdo simbdlica de género em um produto, sendo necessario uma
compreensao sobre o conjunto, onde a hierarquia de influéncia de cada elemento é
variavel em cada composicdao estudada. Do mesmo modo, observa-se uma
expectativa normativa nas interpretagdes que guia a neutralidade a ideia de incluséo,
de maior abrangéncia e potencial de representacao plural, devido a sequéncia que se
estabelece de produtos considerados para todos os géneros terem mais atributos
neutros identificados. Nesse sentido, a neutralidade se apresenta como um campo
aberto a diferentes representacdes, e que, embora possa ser contaminado por
interpretacdes sobre o masculino e o feminino, apresenta-se ainda como inclusivo.

O cruzamento dessa triangulacéo nos aponta para um fator em dissonancia no
conceito género-neutro construido pelas marcas. Ao considerar a expectativa
normativa estabelecida pelos consumidores a partir da interpretagdo dos atributos
visuais, as marcas indicadas com valor de representag¢ao neutro nos produtos (Beauts
e Simple Organic), também compreendidas como direcionadas para um publico-alvo
sem restricdo de género, geram uma ruptura nesta percepcao quando avaliados os
outros pontos de contato da marca (principalmente nos sites e-commerce), em razao
da maior énfase dada a figuras femininas.

Como observado no Capitulo 6, as particularidades simbdlicas em cada atributo
das embalagens indicaram estratégias especificas de cada marca para a
representacdo da neutralidade de género. Quando conectado ao potencial
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interpretativo, identificado na analise do perfil das empresas, temos a ideia de que os
elementos da linguagem visual estdo "atravessados pelo discurso”, o que 0s conecta
a outras caracteristicas das marcas (valores, estratégia de comunicagcao verbal,
segmentacao de produtos, entre outros). Nesse sentido, todas estas caracteristicas
gue constituem as marcas desempenham papel especifico na concepgao do discurso
género-neutro pretendido, e devem estar em concordancia.

Em decorréncia da variacdo de hierarquia e influéncia dos atributos nas
interpretacoes de género em diferentes marcas, o que determina a percepcao geral
de quem observa o objeto é a composicdo de todos os atributos em conjunto. Do
mesmo modo, a embalagem de forma isolada pode comunicar determinada
mensagem (um valor de representagcdo de género neutro, por exemplo), e ainda ser
lida de forma diferente quando observado dentro de seu contexto de marca, cercado
de representacdes femininas (nos aspectos de comunicacdo, composi¢des visuais,
fotografias, cenarios, discursos).

A partir da dedugéo sobre a maior aproximacao de representagdes neutras a
aspectos masculinos, constatada pela pesquisa, € em consonancia com Reina e
Buccheti (2017) e Ehrnberger, Rasanen e llstedt (2012), seria interessante que as
marcas atentassem ao modo como as expressam o discurso de neutralidade em seus
outros meios de comunicacao, além das embalagens. A escolha dos atributos visuais
no design dos produtos, na identidade visual e na comunicagdao geral das marcas
precisam estar alinhadas para consolida¢ao do ideal de neutralidade que € percebido,
pelo publico, como aspecto de inclusdo. Assim, reforcando ndo s6 um apelo estético
especifico, mas também um posicionamento politico-social de como a marca se
comporta frente as questoes de género e identidade na sociedade. Essa perspectiva,
€ também defendida por Potvin (2019), que descreve as estratégias atuais de

representagao género-neutra pelas marcas:

“A neutralidade de género €, na melhor das hip6teses, uma utopia
esperangosa, um futuro confuso; na pior das hipéteses, € uma moda
passageira. O que é certo € que permanecemos muito longe do design
género-neutro em termos que genuinamente desafiam a
discriminagéo” (POTVIN, 2019, p. 347)

Desse modo, a questdo da pesquisa interroga: de que forma a linguagem visual
de produtos dermocosméticos pode comunicar a inclusdao de género a partir das
caracteristicas de neutralidade nos atributos de design? Partimos da ideia de que o
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design € parte fundamental na composicao do universo visual das marcas, do produto
ao ponto de venda, da estratégia a experiéncia. Vimos com os resultados da pesquisa
que a percepgao do publico sobre os atributos visuais de género nas embalagens esta
conectada a percepcéao do tipo de publico-alvo da marca, seguindo uma expectativa
normativa, onde os produtos considerados género-neutros seriam inclusivos, “para
todos”. Dessa forma, foi observado nos produtos analisados que os atributos sao
capazes de comunicar subjetivamente uma visdo de género para além de ideais
binarios. A visdo macro sobre o universo das marcas nos aponta para uma demanda
da neutralidade de género também abarcada em outros mecanismos de comunicacao
das empresas, mesmo quando efetivada isoladamente no design das embalagens,
pela interpretagéo do publico.



79

1. CONSIDERAGOES FINAIS

A avaliagdo da expresséo de neutralidade nos atributos visuais de produtos
dermocosméticos nacionais, executada pela pesquisa, contribuiu para a compreensao
acerca do discurso género-neutro utilizado pelas marcas e o0 modo como o publico
interpreta esse discurso refletido no design de embalagens.

Entende-se que a ideia de neutralidade nao precisa necessariamente
configurar um novo esteredtipo, assim como os padrées de feminilidade ou
masculinidade, e sim possibilitar diferentes concepg¢des. Universalizar um ideal de
neutralidade ignora as discussdes e possibilidades acerca das representacbes de
género e identidade. A linguagem visual género-neutra deve servir como contraponto
as estruturas binarias limitantes e como possibilidade alternativa para reforco de
identidades diversas, a partir de um discurso afirmativo das marcas.

O percurso da pesquisa seguiu os objetivos tracados. O primeiro objetivo
especifico — de identificagdo dos atributos de design em embalagens de
dermocosméticos de marcas nacionais género-neutras ou sem género que possam
comunicar neutralidade — foi obtido na Fase |, com a descricdo dos aspectos
simbdlicos relacionados aos atributos das embalagens, em que se observou
diferentes estratégias e modelos de representacdo adotados pelas marcas.

A caracterizagao do perfil das empresas com relagdo a proposta género-neutra
foi o objetivo alcangado na Fase Il, que apresentou uma visédo geral do comportamento
das marcas em outros pontos de contato com o publico, principalmente redes sociais
e sites, bem como observagdes sobre o perfil do publico-alvo. Percebeu-se como fator
de destaque a maior énfase das marcas em representacoes femininas em suas midias
e publicidades.

Para a coleta de interpretacbes sobre os atributos visuais presentes nos
produtos dermocosmeéticos relacionadas a questao da neutralidade, objetivo cumprido
na Fase lll da pesquisa, houve a elaboracdo e aplicagdo de questionario que
permitisse pontos de analise sobre os atributos visuais dos produtos objetos do
estudo. Obteve-se informacbes acerca da percepcdo sobre o tipo de publico (em
relacéo a género) que cada marca esta direcionada; dos atributos visuais nos produtos
identificados e associados a aspectos de género (feminilidade, masculinidade ou

neutralidade); do valor de representagéao de género associado a cada marca; e dos
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atributos visuais que mais influenciam no valor de representagédo de género para cada
marca.

O objetivo seguinte, de identificacao de quais atributos visuais mais influenciam
a interpretacao relacionada a neutralidade de género, foi concluido na Fase IV, onde
se obteve dados acerca dos valores de representacdo de género dos produtos com
relagdo a percepc¢do sobre o tipo de publico da marca, e também informagdes em
torno da variabilidade na hierarquia de influéncia dos atributos em cada composicao.

Apoés resultados das fases, foi avaliado o conceito género-neutro associado ao
produto em vista do seu potencial interpretativo e do efeito produzido nos intérpretes,
objetivo final da pesquisa. Encontra-se como principal ponto de discussdo 0 modo
como a expectativa normativa do publico, que sugere a neutralidade de género como
aspecto de inclusédo configurando os produtos sem restricdes de género quanto aos
consumidores, nos aponta também para uma incorporacado desse discurso género-
neutro em outros aspectos da marca, além do design de embalagem. Desse modo,
reforcando um posicionamento politico-social para além do apelo estético das
embalagens.

Nesse sentido, € também papel do design refletir o porqué de as marcas
existirem. Trabalha-se com a compreensao de significados e com a traducao de uma
mensagem sobre o propdsito e valor das marcas, de modo que um maior
entendimento sobre valores simbdélicos de género nos atributos visuais contribui para
uma adequacao da comunicagao e do design junto aos valores da nova geracao de
consumidores.

Essa discussao promove outros pontos de debate e de expansao da pesquisa
em estudos futuros. Primeiramente, sugere-se um aprofundamento sobre as analises
semioticas abarcando uma maior quantidade de produtos e marcas nacionais, para
ampliar a compreensdo em torno dos significados de género atrelados aos atributos
visuais; da mesma forma, ha possibilidade de investigacdo mais ampla sobre a
estratégia de comunicagdo género-neutra das marcas, submetendo a analise do
publico outros pontos de contato que fazem parte do contexto em que o design das
embalagens esta inserido, por exemplo, na coleta de interpretacées do publico sobre
aspectos de género em pecas publicitarias das marcas e/ou no projeto grafico do site

e-commerce.
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1.

APENDICE A - Questionario

Neutralidade de género no design de
embalagem

Wood estd sendo convidadela) a participar woluntariamente de uma pesquisa de mestrado.

Trata-s¢ de uma pesquisa desenvolvida pela aluna pesquisadora Mariana Nobra de Qliveira, estudantes do
maestrado em Design da Univarsidade Faderal de Campina Grande - UFCG, arentado pelo Prof. Dr, Wellington
Gomeas de Medeiros. A seguir, serd explicado mais detalhadamente no que consiste o astudo e voca podara
ascalher participar ou nio,

MNasso abjetive & entender como os consumidares (ou potencials consumidores) perceberm e interpretam
aspectos de génera em produtos dermocosméticos de marcas declaradas género-neutras ou sem género,
0= resultados obtidos podem formecer uma melhor compreensiio sobre configuragtes visuais génera-
neutras efetivas e contribuir para métedos de desenvelvimento de embalegens sem esteredtipos visuals de
género.

Sua participagdo nesta pesquisa consiste em observar imagens de dermocosméticos de marcas nacionais
declaradas género-neutras ou sem génaro & responder algumas perguntas acerca de sua interpretacéo
estético-simbdlica sobre o produto. Essas informagies 580 de suma importdncia para ajudar a construir as
andlises acerca dos atributes visuais represantativos de uma neutralidade de género.

Durante o desenvolvimento do testes, poderd acontecer cansaga visual, visto que estard s colocando por um
carta periodo da termpo sob os efeites da luminesidade que parte da tela de um computador ou celular,
assim como desgaste fisico a depender da sua postura adotada durante o experimento, Em busca de
minimizar esses riscos, pode-se ajudar a luminosidade do equipamento eletrdnico e adotar uma postura
coffeta, até gue esteja satisfatariamente confortdvel, Caso vood ndo conheca algum dos termos
apresentados na pesquisa, terd total liberdade de consultar na internet.

MWe entanto, caso ainda permaneca se sentindo desconfortdvel, terd a completa liberdade de nde concluir
sua participecdo, assim como de ndo responder alguma das perguntas solicitedas, sem necessidade de
explicaglo ou justificativa, portanto, sem resultar em nenhuma responszabilidade, visto que sua participagio
& completamente voluntéria.

As informagdes coletadas serdo tratadas em completo sigile e confidencialidade, sendo apenas usadas
dentro de publicagoes frutes dessa pesguisa {dissertacio e artigos cientificos), e serdo descartadas apos o
pericdo de cinco anos. Vooé pode tirar ddvidas sobre & pesquisa a qualquer momento, entrando em contato
com a pesquisadora responsavel via e-mail (mnobrai@outlook com) ou palo nimars de telefons (84) 95920-
0414

Enderago profissional: Universidade Federal de Campina Grande - UFCG, Rua Aprigio Veloso, BEZ, Bloco BO,
Campina Grande - Paraiba. CEP: 58429-900.

Comité de Etica em Pesquizas corm Seres Humanos - CER/HUAC da UFCG, Rua Dr. Carles Chagas, =/n, S8
José, Campina Grande - PE, Telefone: (83) 2101-5545,

PARA PARTICIPAR MARQUE "ACEITO PARTICIFAR DA PESQUISA™
E CLIGUE NO BOTAG "PROXIMOT EM SEGUIDA.
“Obrigatdria

Li & concordo *
Marcar apenas wmna oval.

| Aceito participar da pesquisa
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2  identidade de génem *

4.

Marcar apenas uma aval

F '_ | hulher trans {que ndo se identifica com o saxo que lha foi designado ao nesdar)
" Mulher s {gue ae Wentilica com o sexo gue lhe fo degignada ao nasger)
| Homem trans (gue nBo seidertifica com o sexo gue the foi designado ao nascer)
:‘r Hemeni cis fgue e dentifics com o sexa gue the fol désignade ao nascer)
! Pessoa nao-binaria (que nda define sua identidade dentro do sistemna bindric ho memmulhar}
[ Prefire nao informar

Dt

fdada *
Marcar apenas uma oval
L AIE anos
319 8 24 anos
125834 ancs
135 &84 anos
)45 ou maie

' Prefire niio Infarmar

Vocs faz uso ou tem interezse em fazer uso de produtos para culdados com a pela? *
Marcar apenas uma oval

[t gim, fage uso

| Mo fage uso mutganhq; interesze
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Ohserve 85 IMagens 8 /esponda a5 pErguntas a seguir com base na sua percepgao sabre os
produtos. Na iénajgam & pogsivel ver dois produtos da marca Quintal Denﬂoto'sméft'k:n& & esquerdaa
Hidratante Finalizador Regeneradorn, gue tem coma fungdo principal 8 hidratagao da pele & remocao
deimpunazas; e & direitaa Bruma Restauradora Energizante; gue tam como fungao principal
fortalecer a microbiota saudavel da pele.

QUINTAL

HEAMOCOmuE

AHBAE RS TAEABS)
EHERGIZANTE

oAl n by
Felalms g alimct

* bgin  cRxle

PR b et
* Prokagr oot s by il
LI

Lo ]

5 Vooé acredita gue esses produtos estao mais conectados com gue tipo de piblicg? *

Kol cue um allamata.

Marcar apenas uma aval

' Mulheres.
j Homens

I Todes
. Naosel

i Ouire:



(i}

Cuais elemantos presentes nas embalagens vace considera masculing? *
Margue quantas altemativas dosejar

Cores:
Foamato
: Tipografia
Ilustrag Ses (g€ howver)
menhum
Mo sen
Qutra: |

Cuais elementos presentes nes embalagens vocg considera femining? *
Margquo quartas altemativas descjarn

T Geres

Formato

Tipografia

llustragdes {5 houver)
| Menhum
L
Crstro ]

Quais elemontos presentes nas embalagens vaod considerna neutre? *
Mainus guantas allemalivas dese &1,

| Cores
Farmato
Tipearali
Ilestrag es (se houver)
 Menhum
MEo 5=
Chutra ]
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Ohserve a5 IMagens & responda a5 perguntas a seguir com base na sus percepgao soone o5
produtos. Marmagem @ possived ver dofs produtos ga marca Beduls: 4 esquarda’s Serum Facial
Poluigao Contrd, Que tem come fungao principsl regular a producdo de oleosidede da pele. 2 3
direita 0 Sérurm Facial Hidra Tensor, gue tem como funcda principal diminuicio das Anhas de
EXpIESSE0 8 rugas.

i Fagoo i SN PAGLAY
PRMEER CLNTL WORY TERS0

%
b
-
o

ey i ¢
Lperairad Ny

be

9. Vook acredita que esses produtos estEo mais conectados com qus fipo de publice? *

W aroue uma allemalya

Marcar apernas uma oval

I Mulhares

I Homens
Tados

! Nao sel

L Dutre:
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10, Cuals slementos presentes nas embalagans voce considera masculing? *

Mamue guantss afSemativas desejar,

Cones
Farmalo
___ Tipografia
Hustragdes (32 houver)
Manhum
Mo zei
Dura;

11,  Quais elementos presentes nas embalagens vocé considera feminino? *

Margue quarkos affemativas desojan

Cones
Formato
| Tipografia
Hustragfes (3e houver)
| Manhum
| Mio sel
Ouiro:

12 Quais siementos presentos nas embalagens vocé considera neutra? ©
Marque quantas ateralivas dessjar

| Coras
Formato
Tipagralia
Histrag Bes (e howver)
| Henhum
Mio zai
Ot 1



Cbserve a5 iMmagens g responda as perguntas a seguir Com Dase na 5Ua percepgbo 500re 05
produtos. Marmagem @ possived ver dofs produtos ga marca Simphe Organic: & esquerda a 5olucio
Vitaming C, gue tem como funcao principal o combate & manchas na pele & linhes de expressan, e &
direita o Hidratante Facial Acido Hialurdnico, gue tem como fungao principal a hidratacio @ melhora
na textura da pels,

#cido hialurénico

13, Vocé acredita que Bsses produtos estEo mais conectados com que tipo de publica? *

bargus wma sl

Marcar apenas uma oval

| Mulheraz
|- Homens
| Tados

| Nao sa1

1 Dutre:
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14.

15.

16,

Quais elementos presentes nas embalagens voce considera masculinp? *
Margue quantas allerativas dessjar.

|:| Cares

[ | Farmats

|___| Tipografia

| | Iistraghes (e houver)
|| Menhum

[ ] Mo s
\'-\}Lrll'o:l |

Quais elementos presentes nas embalagens voce considera feminino? *
Sdarque quantas alterativas desejor,

| Cares
I Formato

|

|

| | Tipografia
| | lustracBes (e houver)
1 Nenhum

i:u Nio sel

0u1.rﬂ:| |

Quais elementos presentes nas embalagens vocé considera neutro? *
Marque quantad altarativas desejar

| | Cares

| | Farma

|| Tigagrafia

[ 7] stracses (se howvar)
|___| Nanhum

| | Mo zei
Do |_‘|
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Ohserve 05 produtos das trés mancas abaixo (3 esquenda a Quintal Dermocosmaticos, a0 centro a
Beauts e a direitaa Simple Jrganic) e responda a questao a seguir,

ki Ji\

|
i
=
T

17,  MNaseguinte escala, como vooé posiciona o8 produtos de cada marca com relacan a0 design

das embalagens:

Muto masculine. Masculing. Neutro  Faminino  Musto famining
Cuiintal Dermosssmatices ] = = Bl !
Beauts iy = ) |
Simpls Organic i C o 0 &)

Eata Sonteada e 1ol ofisdo nam aprswsdo pelo Gaogla.
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APENDICE B - Resultados quantitativos do questionario

SEU PERFIL

Identidade de género

02000 0e®

Idade

e0eCoe

Mulher trans
Mulher cis

Homem trans
Homem cis

Pessoa ndo-bindria
Prefiro ndo informar
Outro

—— “nenhum”
*homem hétero”™

Até 18 anos

19 a 24 anos

26 a 34 anos
35a44 ancs

45 ou mais

Prefiro nao informar

Vocé faz uso ou tem interesse em fazer uso de produtos para cuidados com a pele?

18%
@)

@
©

Sim, fago uso

N&o fago uso
mas tenho interesse
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MARCA 4 — QUINTAL DERMOCOSMETICOS

Vocé acredita que esses produtos estdo mais conectados com que tipo de publico?

Mulheres
Homens
Todos
Nao sei

Outro

*esquerda = mulher,
direita = homem”

ce0O0@®

Quais elementos presentes nas embalagens vocé considera masculino?

Cores | 19 ‘Outro:
- diagramagéo
Formato | | 40 - formato do firmador
Tipografia | | 51 Ayelambea

embalagens de

llustragoes I:l 7 espuma de barbear

= - terminologla
Nenhum | | B0 elementos em preto

Nao sei I | 12 cor preta
1 - embalagem am
Qutro” 8 spray

0 10 20 20 40 80 &0

Quais elementos presentes nas embalagens vocé considera feminino?

Cores | | a8 ‘Outro:
Formato [ | m - ilustracéo da

esguerda e cor

Tipografia | ' 6 da direlta

- tipo de dermo-

llustragdes | 123 cosmético
- formato da
Nenhum L |w embalagem da
Naosei [ 4 direita
Qutre’ |_| 3
0 30 ] 80 120 150

Quais elementos presentes nas embalagens vocé considera neutro?

Cores | 40 ‘Outro:
- tipo de produto
Formato | J 80 = logotipo
Tipografia | 1] 65 - cor da embalagem
da esquerda

llustragdes [ | m
Nenhum |7] 14
Naosei [ 1
Qutro’ |_ 3
0 20 a0 60 80 100
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MARCA 2 - BEAUTS

Vocé acredita que esses produtos estdo mais conectados com que tipo de publico?

0,7%
]

a7% @ Mulheres

) {C) Homens
() Todos
@ Nao sei
Qutro

75.3%

[

Quais elementos presentes nas embalagens vocé considera masculina?

Cores | |67 "Outro:
i | 28 - embalagem marrom

Formato
Tipografia | 18
llustragoes |7

Nenhum | | &1
Nidosei [ |
Outro” [}1
o 10 20 30 40 50 80 70 80

Quais elementos presentes nas embalagens vocé considera feminino?

Cores | | 22
Formato [

Tipografia | | B8
llustragdes | ]1g
Nenhum [ ) | 59
Naosei [ | %
Outra” | o
0 10 20 30 a0 50 60 70 80

Quais elementos presentes nas embalagens vocé considera neutro?

Cores | 101 'Outro:
Formato | | 1z g oreiae
! ipografia foram
Tipocgrafia [ 84 marcacdlas como
masculing/feminino
llustragdes | 58 mas também se
relacionam com
Nenhum [ ] s aibae
Nao sei |10
Outro® [}
0 20 40 50 80 100 120



MARCA 3 - SIMPLE ORGANIC

98

Vocé acredita que esses produtos estdo mais conectados com que tipo de publico?

1,4%
[£d]

35,3%
55

58.7%
(88

Mulheres
Homens
Todos
Néo sei
Outro

L ‘esquerda femining, direita masculing”

ceCoe

“o da esquerda me parece conectado mais
com mulheres e o da direita com homens”

Quais elementos presentes nas embalagens vocé considera masculina?

Cores | | a7 "Outro:
T - cor preta
Formato | |25 - materiais de
Tipografia | 38 acabamentos
o " - formato da
llustragoes |:| 2 embalagem da
direit
Menhum | 74 rens
Naosei [
Outro” [ ]z
0 i} 20 30 a0 50 60 70 80
Quais elementos presentes nas embalagens vocé considera feminino?
Cores | | & "Outro:
Formato | 78 - cor rosa
| - cor e formato da
Tipografia | 29 ernbalagem da
esquerga
llustragodes 6 - formato da
embalagem da
Nenhum L 52 seeiuerds
Néo sei 7
Qutro” D 2
0 10 20 30 40 50 80 70 80
Quais elementos presentes nas embalagens vocé considera neutro?
Cores | | a3 ‘Outro:
Eormato | | 67 - falta de llustragbes
- ni ) - cor preta
Tipografia | | o2
llustragdes | =
Nenhum |12
Nio sei 19
Qutro” l_‘ o
0 20 ap 60 80 100
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GERAL

Na seguinte escala, como vocé posiciona os produtos de cada marca com relagéo
ao design das embalagens:

@ Muito masculino Masculino () Neutro () Feminino @ Muito feminino

120
108

97
100 =4 i

80

60
36

40

21 24

25
20 l 4 12
8 (5]
o 3

Quintal Beauts Simple
Dermocosméticos Organic
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ANEXO A - E-mail da Quintal Dermocosméticos

Re: Pesquisa

Atendimento Quintal Dermocosméticos <atendimento@gquintaldermocosmeticos.com.br>

Sex, 18/06/2021 11:21

Para: Mariana Nabre <mnobre@outlook.com>

Ola, 6timo dia!

Como voceé esta?

Antes de tudo agradecemos o interesse demonstrado pela nossa CASA!

A CASA feito brasil é uma casa de marcas brasileiras que desde 2004 se dedica a producdo de cosméticos
veganos, artesanais e inovadores.

Ficamos muito contentes em saber que vocé observou com atencdo os produtos e contetdos da QUINTAL
Dermocosméticos!

Em todo o processo de desenvolvimento, buscamos criar produtos gque unem sustentabilidade e tecnologia a
todos. Por isso, sem definicdo de género, oferecemos um momento de autocuidado e bem-estar!

Devido a grande demanda interna ndo conseguimos oferecer toda a atencdo que gostariamos para te auxiliar
nesta pesquisa. De toda forma vocé é sempre muito bem-vindo em nossa CASA!

Desejo muito sucesso para voce!

Atenciosamente, Ana Paula.

GRE A

feito brasil

SAC - Atendimento

+55 44 3245-3267

S . feito brasil quinTaL
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ANEXO B - Parecer Consubstanciado do CEP

UFCG - HOSPITAL
UNIVERSITARIO ALCIDES g%{mm mo
CARNEIRO DA UNIVERSIDADE
FEDERAL DE CAMPINA
GRANDE /HUAC - UFCG

PARECER CONSUBSTANCIADO DO CEP

DADOS DO PROJETO DE PESQUISA

Titulo da Pesquisa: Neutralidade de Género no Designh de Embalagem: uma analise da linguagem visual
de produtos dermocosmeéticos

Pesquisador: MARIANA NOBRE DE OLIVEIRA

Area Temitica:

Versao: 2

CAAE: 49238821.8.0000.5182

Instituigao Proponente: Centro de Ciéncias e Tecnologia

Patrocinador Principal: FUND COORD DE APERFEICOAMENTO DE PESSOAL DE NIVEL SUP

DADOS DO PARECER

Numero do Parecer: 4.974.331

Apresentacao do Projeto:

De acordo com o pesquisador a presente pesquisa intersecta as areas de design e género, investigando os
atributos visuais género-neutros em embalagens de dermocosmeéticos de marcas nacionais declaradas
género-neutras ou sem género. Discute-se sobre os arquétipos de género estabelecidos no contexto do
design de embalagem e as relagdes simbdlicas atreladas a visualidade dos produtos, considerando
alternativas de representagdes plurais de género que se aproximam a tendéncia do setor de
dermocosmeéticos nacional (e mundial) por um mercado sem marcadores ou restricdes de género.
Objetivando identificar de que modo os atributos de design na linguagem visual de produtos
dermocosméticos nacionais comunicam a ideia de neutralidade de género, o percurso metodoldgico se
divide em quatro fases: (i) identificagdo dos atributos género-neutros em produtos selecionados, (ii)
demarcagio da proposta das empresas utilizadas como base para analise dos produtos, (iii) coleta de
interpretagdes do publico sobre os produtos e (iv) analise e cruzamento das informagées obtidas para
caracterizagdo do conceito género-neutro associado aos produtos em vista do seu potencial interpretativo e
do efeito evidenciado na percepcéo do publico.

Objetivo da Pesquisa:

O pesquisador elenca como objetivos da pesquisa:

Enderego: Rua: Dr. Carlos Chagas, s/ n

Bairro: S&o Jose CEP: 58107670
UF: PB Municipio: CAMPINA GRANDE
Telefone: (83)2101-5545 Fax: (83)2101-5523 E-mail: cep@huac ufeg.edu br
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UFCG - HOSPITAL
UNIVERSITARIO ALCIDES gm«m
CARNEIRO DA UNIVERSIDADE
FEDERAL DE CAMPINA
GRANDE /HUAC - UFCG

Continuacdo do Parecer: 4.974.331

Objetivo Primario:

Identificar de que modo os atributos de design na linguagem visual de produtos dermocosméticos nacionais
comunicam a ideia de neutralidade de género.

Objetivo Secundario:

Identificar atributos de design presentes em dermocosméticos de marcas nacionais género-neutras ou sem
género que possam comunicar neutralidade;

Evidenciar a mensagem dos produtos a partir da proposta das empresas;

Coletar interpretacdes sobre os atributos visuais presentes nos produtos dermocosméticos, relacionadas a
questdo da neutralidade;

Identificar quais atributos visuais mais influenciam numa interpretagio relacionada a neutralidade de género;
Caracterizar o conceito género-neutro associado ao produto em vista do seu potencial interpretativo e do

efeito produzido nos intérpretes.

Avaliacédo dos Riscos e Beneficios:

O pesquisador descreve na folha de informagdes basicas:

Riscos:

Em seguimento a Resolugdo 510/16 do C.N.S, descreve-se potenciais riscos que possam ser causados pelo
procedimento da pesquisa na aplicagdo de questionario online. Nesse caso especifico, o risco ao qual os
participantes poderdo estar expostos é o de constrangimento em responder algumas questdes da entrevista
ou do questionario. Neste survey, ha um possivel desconforto quanto ao meio onde serdo coletados os
dados da pesquisa. A partir de questionario conduzido inteiramente por meio virtual, pode-se causar
cansaco visual no participante, dependendo do nivel de luminosidade e tempo de permanéncia diante do
computador ou celular e, em alguns casos, desgaste fisico devido a postura adotada para o preenchimento
do questionario da pesquisa, fator ndo controlado pela pesquisadora. O questionario sera aplicado com
aqueles que, voluntariamente, se proponham a participar, tendo a liberdade de ndo concluir o questionario
caso ndo se sintam a vontade para tanto. Os participantes nao serdo identificados, as Unicas perguntas
pessoais serdo em relacdo a identidade de género, idade, relagdo com produtos dermocosmeéticos (se sdo
consumidores ou potenciais consumidores) e e-mail para que uma copia do T.C.L.E. (Termo de
Consentimento Livre e Esclarecido) seja enviado. A pesquisa ndo acarretara

Enderego: Rua: Dr. Carlos Chagas, s/ n

Bairro: S&o José CEP: 58107670
UF: PB Municipio: CAMPINA GRANDE
Telefone: (83)2101-5545 Fax: (83)2101-5523 E-mail: cep@huac.ufcg.edu br
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UFCG - HOSPITAL
UNIVERSITARIO ALCIDES gm«m
CARNEIRO DA UNIVERSIDADE
FEDERAL DE CAMPINA
GRANDE /HUAC - UFCG

Continuacdo do Parecer: 4.974.331

despesa aos participantes. Como sera voluntario, caso aceite participar do estudo, o colaborador nao
recebera nenhum tipo de bénus, prémio ou contraprestacdo. O participante podera optar em desistir da
participacdo na pesquisa a qualguer momento. Mesmo que a possibilidade seja minima, caso ocorra algum
dano ndo previsivel decorrente da pesquisa, a pesquisadora indenizara os participantes do estudo.
Beneficios:

Espera-se que o estudo contribua para reflexées e desenvolvimento de pesquisas na area de Design e
Género, especialmente sobre uso de arquétipos de género no design de embalagens e construgdo de
alternativas nao estereotipadas.

Comentarios e Consideragoes sobre a Pesquisa:
A pesquisa denota relevancia por propor conhecer de que forma a linguagem visual de produtos cosméticos
pode comunicar a inclusdo de género a partir das caracteristicas de neutralidade de género nos atributos de

design.

Consideragoes sobre os Termos de apresentagao obrigatoria:
Foram incluidos no sistema pelo pesquisador:

- Projeto completo

- Termo de compromisso dos pesquisadores

- Termo de Consentimento Livre e Esclarecido

- Termo de Anuéncia Institucional

- Cronograma

- Orgamento

- Folha de Rosto

- Instrumento de Coleta de dados

Conclusoes ou Pendéncias e Lista de Inadequacoes:
Nao existem inadequagdes éticas para o inicio da pesquisa.

Consideragoes Finais a critério do CEP:

Este parecer foi elaborado baseado nos documentos abaixo relacionados:

Enderego: Rua: Dr. Carlos Chagas, s/ n

Bairro: S&o José CEP: 58107670
UF: PB Municipio: CAMPINA GRANDE
Telefone: (83)2101-5545 Fax: (83)2101-5523 E-mail: cep@huac.ufcg.edu br
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UFCG - HOSPITAL

UNIVERSITARIO ALCIDES g%’fmorm mo
CARNEIRO DA UNIVERSIDADE
FEDERAL DE CAMPINA
GRANDE /HUAC - UFCG
Continuacdo do Parecer: 4.974.331
Tipo Documento Arquivo Postagem Autor Situacado

Informagdes Basicas| PB_INFORMACOES_BASICAS_DO_P | 05/08/2021 Aceito

do Projeto ROJETO 1766698 .pdf 09:40:00

Parecer Anterior PB_PARECER_CONSUBSTANCIADO_| 05/08/2021 | MARIANA NOBRE Aceito

CEP_4883738.pdf 09:39:07 |DE OLIVEIRA

Projeto Detalhado / |QUESTIONARIO.pdf 05/08/2021 | MARIANA NOBRE Aceito

Brochura 09:38:47 |DE OLIVEIRA

Investigador

TCLE/ Termos de [TCLE_QUESTIONARIO.pdf 05/08/2021 | MARIANA NOBRE Aceito

Assentimento / 09:38:27 |DE OLIVEIRA

Justificativa de

Auséncia

Brochura Pesquisa |PROJETO_CEP.pdf 05/08/2021 | MARIANA NOBRE Aceito
09:38:14 |DE OLIVEIRA

Declaragdo do DECLARACAO_DE_BOLSISTA.pdf 22/06/2021 | MARIANA NOBRE Aceito

Patrocinador 19:05:08 |DE OLIVEIRA

Declaracgdo de AUTORIZACAO_DA_INSTITUICAO.pdf | 22/06/2021 | MARIANA NOBRE Aceito

Instituicdo e 19:02:42 |DE OLIVEIRA

Infraestrutura

Declaragdo de TERMO_DE_COMPROMISSO pdf 22/06/2021 | MARIANA NOBRE Aceito

Pesquisadores 19:01:56 DE OLIVEIRA

Folha de Rosto FOLHA_DE_ROSTO.pdf 22/06/2021 | MARIANA NOBRE Aceito
19:01:20 | DE OLIVEIRA

Situagao do Parecer:

Aprovado

Necessita Apreciacdo da CONEP:

Nio

CAMPINA GRANDE, 14 de Setembro de 2021
Assinado por:
Andréia Oliveira Barros Sousa
(Coordenador(a))

Enderego: Rua: Dr. Carlos Chagas, s/ n

Bairro: S&o José CEP: 58107-670

UF: PB Municipio: CAMPINA GRANDE

Telefone: (83)2101-5545 Fax: (83)2101-5523 E-mail: cep@huac.ufcg.edu.br
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