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“Os estudos de design e a história do design ignoraram 
amplamente a preocupação com a sexualidade e os gêneros 
não-binários. O design queer e trans é, humildemente, sugiro, o 
futuro do design, se não por outra razão, ele nos lembra o valor 
do processo, do transitório, do instável. Em outras palavras, eles 
podem oferecer novos caminhos para como entendemos e 
usamos o design.” (POTVIN, 2019, p. 346, tradução nossa) 
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RESUMO 

 

O estudo apresentado nesta dissertação investigou os atributos visuais em 
embalagens de dermocosméticos de marcas nacionais declaradas gênero-neutras ou 
sem gênero. Foi abordado o modo como as questões de gênero se relacionam com o 
design de embalagens, considerando o comportamento das marcas inseridas em um 
contexto de mercado consumidor para além dos estereótipos de masculinidade e 
feminilidade, e também a percepção do público consumidor sobre os aspectos de 
gênero presentes nos atributos visuais dos produtos, centralizando a análise nos 
atributos com particularidades gênero-neutras. Objetivando identificar e caracterizar a 
neutralidade de gênero no design das embalagens, a pesquisa explorou: (a) 
identificação de atributos de design em embalagens de dermocosméticos de marcas 
nacionais gênero-neutras ou sem gênero que possam comunicar neutralidade; (b) 
caracterização do perfil das empresas com relação à proposta gênero-neutra; (c) 
coleta de interpretações de consumidores sobre os atributos visuais presentes nos 
produtos dermocosméticos, relacionadas à questão da neutralidade; (d) identificação 
de quais atributos visuais mais influenciam a interpretação relacionada à neutralidade 
de gênero; (e) avaliação do conceito gênero-neutro associado ao produto em vista do 
seu potencial interpretativo e do efeito produzido nos intérpretes. Os resultados 
indicam que a noção de neutralidade na linguagem visual não se estrutura em um 
modelo representativo único, comum a todas as marcas, e que diferentes estratégias 
são adotadas no design das embalagens estudadas. Dentro disso, foi identificada uma 
expectativa normativa entre a compreensão de gênero nas embalagens e o respectivo 
público-alvo das marcas, que guia a neutralidade à ideia de inclusão, de maior 
abrangência e potencial de representação plural, sugerindo que os atributos são 
capazes de comunicar uma visão de gênero para além de ideais binários. Quando 
relacionado à atributos femininos e masculinos, as percepções sobre a neutralidade 
têm maior aproximação com interpretações masculinas. Numa visão macro, 
observando a maior ênfase das marcas em figuras femininas em seus outros pontos 
de comunicação, a expectativa normativa identificada aponta para uma demanda de 
incorporação do discurso de neutralidade de gênero também nestes pontos, 
reforçando um posicionamento político-social para além do apelo estético das 
embalagens. 
 
Palavras-chave: Design, gênero, gênero-neutro, embalagem, dermocosméticos. 
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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. INTRODUÇÃO 
  

 O design está constantemente atravessado por compreensões de gênero, e 

tem papel ativo na materialização de padrões normativos e na influência sobre as 

dinâmicas e valores sociais que moldam nossos comportamentos e subjetividades. 

Isso porque tudo aquilo que resulta de um processo de design (produtos, serviços, 

símbolos, entre outros) pode comunicar, intencionalmente ou não, uma perspectiva 

sobre gênero, instruindo um comportamento ou prática específica, ou determinando 

um padrão estético e simbólico (BRANDES, 2020). Nesse sentido, os objetos 

contribuem tanto para a constituição quanto para a manutenção de determinada 

cultura, na materialização das categorias culturais (MCCRACKEN, 2007), incluindo as 

normas de gênero. 

Na cultura ocidental, somos continuamente expostos e submetidos a um 

sistema binário de gênero que nos molda em projeções específicas de feminilidade e 

de masculinidade (CONNELL, 2016), perceptíveis também no design de produto e de 

embalagens. A divisão de nichos de mercado por gênero, por exemplo, nos produtos 

“para mulheres” e “para homens”, nem sempre se justifica pelos aspectos funcionais 

e de usabilidade de um produto, e recaem na criação de valores simbólicos e 

expectativas distintas sobre um mesmo objeto a partir de imposições generificadas. 

Essa segmentação se estrutura, principalmente, pela escolha de atributos visuais no 

design dos produtos que instauram não só a representação de determinado gênero, 

mas também valores simbólicos relacionados: 

 
"Gênero pode ser um elemento explícito ou implícito no processo de 
design. Quando os produtos são projetados para consumidores 
femininos ou masculinos, a definição de gênero geralmente é um 
processo explícito. Imagens existentes ou mesmo estereotipadas de 
identidades de gênero projetadas são transformadas em 
especificações de design que estão em acordo com símbolos culturais 
de masculinidade ou feminilidade" (VAN OOST, 2003, p. 195, tradução 
nossa) 

 

A indústria de dermocosméticos, categoria de produtos tradicionalmente 

considerada feminina (EHRNBERGER, RÄSÄNEN e ILSTEDT, 2012), vem 

identificando, internacional e nacionalmente, mudanças no panorama do mercado 

consumidor em decorrência do protagonismo das novas gerações na recusa aos 

estereótipos e expressões normativas de gênero, influenciando o crescimento de um 
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mercado “sem gênero” (ABIHPEC e SEBRAE, 2018; STELMASZCZYK, 2019). A partir 

desses novos valores, o olhar sobre a neutralidade de gênero que vem sendo 

empregada, principalmente por novas marcas, permite refletir problemas e soluções 

para além dos limites binários. 

Em vista disso, esta pesquisa objetivou identificar e caracterizar a neutralidade 

de gênero por meio do estudo dos atributos visuais em embalagens de alguns 

produtos dermocosméticos brasileiros. Para tanto, foi estudado o modo pelo qual as 

representações de neutralidade de gênero estão configuradas no design das 

embalagens, identificando quais atributos mais influenciam na interpretação pelos 

consumidores sobre a questão da neutralidade. O estudo também considerou a 

proposta de comunicação das marcas na construção do potencial interpretativo dos 

produtos. A pesquisa propõe o seguinte questionamento: de que forma a linguagem 

visual de produtos dermocosméticos pode comunicar a inclusão de gênero a partir 

das características de neutralidade nos atributos de design? 

Para isso, a estruturação da pesquisa segue, no Capítulo 1, a introdução ao 

tema e à problemática a ser abordada, demarcando os objetivos, a justificativa e a 

relevância da temática para a área e os pontos de delimitação da pesquisa. 

O Capítulo 2 contextualiza o surgimento do setor de dermocosméticos e 

discorre sobre as relações de gênero contemporâneas no design e o modo como os 

estereótipos de gênero operam especificamente nesse setor. 

No Capítulo 3 é apresentado o panorama do mercado de dermocosméticos 

“sem gênero”, compreendendo o perfil dos novos consumidores que influenciam 

nesse cenário. Refletindo a adoção do discurso gênero neutro como estratégia 

mercadológica e político-social, exemplifica-se a construção dessa categoria por 

outras marcas. 

O Capítulo 4 expõe, a partir de Peirce (2005) e Santaella (2005), as definições 

semióticas que fundamentam a pesquisa, abordando o modo como se entrelaçam às 

etapas do estudo, e a estruturação da pesquisa em três eixos de análise a partir das 

bases teóricas da semiótica peirciana. Para isso, é apresentado o modo como as 

relações dos significados tangenciam o objeto de estudo, nos valores simbólicos 

associados aos atributos visuais, que serão ponto central da pesquisa. 

O Capítulo 5 contém os aspectos de caracterização da pesquisa, com base em 

Gil (2008), Sampieri, Collado e Lucio (2013) e Santos (2018), bem como a descrição 
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do procedimento metodológico empregado, discorrendo sobre as quatro fases da 

pesquisa, e suas respectivas etapas e objetivos. 

Dando início a descrição das fases práticas da pesquisa, o Capítulo 6 apresenta 

os procedimentos desenvolvidos na Fase I, referente a identificação de atributos a 

partir de análise semiótica, explicando o percurso de análise e os resultados 

encontrados. Do mesmo modo, os Capítulos 7 e 8 descrevem, respectivamente, as 

Fases II e III da pesquisa. Primeiramente, evidenciando o comportamento das 

empresas analisadas com relação a sua proposta gênero-neutra, e em seguida 

discorrendo sobre o processo de construção e aplicação de questionário com público 

de consumidores. 

No Capítulo 9 são expostos os dados obtidos com a aplicação do questionário 

e estruturados os pontos de análise e correlação de informações, apresentando os 

resultados. Em continuidade, o Capítulo 10 discute o conceito gênero-neutro 

associado aos produtos investigados no estudo, a partir da triangulação dos 

resultados obtidos no percurso metodológico. Dessa forma, analisando-os em torno 

dos significados relacionados, aproximando o potencial interpretativo (destacado na 

análise sobre o perfil das empresas) à análise semiótica dos produtos, combinados 

com a percepção dos receptores descrita nos resultados do questionário. Por fim, são 

apresentadas as considerações finais com contribuições para pesquisas futuras. 

 

1.1. OBJETIVOS  

 

1.1.1. Objetivo Geral 

 

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

produtos dermocosméticos nacionais por meio do estudo dos atributos visuais. 

 

1.1.2. Objetivos específicos 

 

a. Identificar atributos de design em embalagens de dermocosméticos de marcas 

nacionais gênero-neutras ou sem gênero que possam comunicar neutralidade. 

b. Caracterizar o perfil das empresas com relação à proposta gênero-neutra. 
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c. Coletar interpretações sobre os atributos visuais presentes nos produtos 

dermocosméticos, relacionadas à questão da neutralidade. 

d. Identificar quais atributos visuais mais influenciam a interpretação relacionada 

à neutralidade de gênero. 

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

potencial interpretativo e do efeito produzido nos intérpretes. 

 

1.2. JUSTIFICATIVA 

 

Uma nova perspectiva acerca das questões de gênero no design inclui a 

revisão e o confronto de ideais normativos e estereótipos binários que caracterizam 

as dinâmicas sociais e o avanço sobre novas fronteiras de comportamento e de 

consumo, possibilitando ao design alcançar cada vez mais pessoas. Ao mesmo 

tempo, a inserção social do design poderá também provocar reflexões sobre a 

necessidade de se reconfigurar o perfil dos usuários e consumidores, possibilitando 

experiências plurais em uma sociedade também plural. 

Reconhecendo o design como vetor fundamental para a expressão de 

identidades de gênero a partir das relações existentes entre os objetos e os indivíduos, 

o estudo da relação entre os atributos visuais do design de embalagens e as questões 

de gênero se justifica por dois pontos. Primeiro, devido ao reconhecimento de que a 

utilização de estereótipos de gênero e de determinados padrões normativos no design 

não contribuem para discursos mais igualitários. Neste sentido, o design limitaria as 

compreensões de gênero e os significados atribuídos a cada um deles a uma visão 

pouco representativa dos valores culturais diversos da sociedade contemporânea. A 

reconfiguração visual dos produtos pode contribuir não apenas para expressar 

diferentes identidades, mas principalmente para dar visibilidade a novos valores 

sociais. 

Outro ponto de relevância da pesquisa é a constatação da crescente tendência 

"genderless" (sem gênero) de mercado, especialmente no setor de dermocosméticos, 

implicando em comunicação e linguagem visual sem estereótipos de gênero. Os 

produtos e marcas para o cuidado pessoal atendem à demanda de consumidores que 

buscam, além dos outros fatores práticos, valores simbólicos como o sentimento de 

identificação. Desse modo, a construção do aspecto visual de um produto com 

conotações masculinas ou femininas estereotipadas ignora diversas identidades que 
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não se encaixam no padrão determinado “mulher-feminino” ou “homem-masculino”. 

Ao levantar questões de design e gênero, esta pesquisa também pretende contribuir 

para a revisão de métodos de criação de embalagens gênero-neutras, principalmente 

no que se refere à representação de neutralidade com base em interpretações do 

público e no perfil de comportamento das empresas do setor que seguem essa 

abordagem. 

 

1.3. DELIMITAÇÃO DA PESQUISA 

 

 A pesquisa está delimitada segundo quatro pontos principais: quanto ao recorte 

teórico, quanto ao objeto de estudo, quanto ao recorte espacial e quanto ao caráter 

das marcas (Figura 1). 

 

Figura 1: Delimitação da pesquisa. 

 

Fonte: Autora (2021). 

 

 O recorte teórico do estudo está fundamentado na correlação entre design e 

gênero segundo uma perspectiva semiótica de análise dos significados presentes nos 

objetos, mais especificamente, nos atributos visuais dos produtos dermocosméticos. 

Para isso, a pesquisa explora a perspectiva da neutralidade de gênero nos atributos, 

promovendo uma visão crítica sobre os padrões normativos inscritos nos objetos. 

 Considerando as particularidades das questões de gênero para cada cultura 

(CONNELL, 2016), foi definido um recorte nacional para as marcas analisadas no 

estudo. As dinâmicas sociais variam de uma cultura para outra e, consequentemente, 

também as percepções, expressões e configurações de gênero. Com base nesse 

princípio, 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 às configurações sociais de um determinado local. Assim, os sentidos e 

significados atribuídos aos ideais de feminilidade e de masculinidade são variáveis, 

bem como as compreensões de não-binariedade. Em vista disso, o alcance da 

pesquisa trata de uma perspectiva de gênero no design a partir de um recorte 

nacional, como forma de delimitar o contexto das marcas e objetos a serem analisados 

e do público participante em demais fases do estudo. 

A compreensão de atributos visuais que mais influenciam a interpretação sobre 

neutralidade e sobre as relações simbólicas nos produtos dermocosméticos torna 

essencial a intencionalidade da mensagem de inclusão e de neutralidade de gênero 

nas marcas a serem selecionadas para análise. Desse modo, o recorte de marcas 

nacionais que se declaram gênero-neutras ou sem gênero permite identificar e avaliar 

como a intencionalidade do discurso inclusivo se conecta com a linguagem visual 

gênero-neutra nas configurações dos atributos utilizados no design de embalagem. 
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2. DERMOCOSMÉTICOS E GÊNERO 

 

O uso de cosméticos precede a História escrita, mas as razões para seu uso 

sempre estiveram relacionadas às atividades e dinâmicas sociais de cada período 

(PARISH e CRISSEY, 1988). Em sua origem, os cosméticos estão associados à caça, 

à religião e às superstições; em seguida passaram a ser relacionados com a medicina 

e, mais recentemente, com a área farmacêutica (BUTLER, 2000). 

A civilização 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 pós de pedras, ervas, maceração de plantas, óleos vegetais, gordura animal e 

outros compostos, e ganhavam destaque os cosméticos utilizados nos olhos, 

incentivados tanto por crenças populares sobre a necessidade de se destacar essa 

região, quanto por conhecimentos medicinais para prevenção de doenças causadas 

pelo clima e pelas atividades de trabalho do período. Nesse cenário, o uso de 

cosméticos era incentivado em toda população, sem distinção de gênero, idade ou 

classe social. (HUNT, FATE e DODDS, 2011). 

O século XIX marca o progresso técnico e industrial na produção de cosméticos 

que se expandiu à diversas áreas no século seguinte, no que se refere à produção de 

produtos para tratamento em diversas parte do corpo ou tipos de peles. Somado a 

isso, o século XX representou uma época de grande influência do cinema e da moda 

na adesão aos cosméticos (BUTLER, 2000), influenciando o imaginário coletivo sobre 

o que é considerado atraente, e a busca dos consumidores por um ideal de beleza e 

imagem mediado pelo uso de cosmético. Contudo, “à medida que a sociedade muda, 

muda-se também a percepção de beleza, e a indústria de cosméticos deve responder 

a essas mudanças culturais e sociais” (HUNT, FATE e DODDS, 2011), de modo que 

a percepção da sociedade se constrói de forma conjunta às referências da mídia, seja 

no cinema e na moda, como aponta Hilda Butler, seja em outras plataformas 

dinâmicas que também estão incorporadas ao cotidiano contemporâneo. 

Hoje, o setor de cosméticos está inserido na indústria de higiene pessoal e 

perfumaria e cosméticos (HPPC), e é coordenado no Brasil pela ABIHPEC, 

Associação Brasileira da Indústria 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 função prática específica. Há também uma função simbólica na 

concepção de autocuidado e de construção da própria imagem e identidade. Segundo 

Ajij (2019), a identificação de um indivíduo com uma marca de dermocosméticos 

caracteriza também a busca por autoexpressão e reconhecimento, onde, apesar de 

motivado por uma sensação de pertencimento a um grupo ou comunidade, também 

indica a busca pela singularidade pessoal. 

Nesse sentido, podemos pensar que determinados aspectos semânticos e 

estéticos dos produtos são capazes de reproduzir códigos de gênero que, por sua vez, 

“tanto guiam quanto governam” nossas decisões, estabelecendo limites físicos e 

psicológicos em nosso modo de habitar o mundo (EHRNBERGER, RÄSÄNEN e 

ILSTEDT, 2012). Esses códigos, materializados nos produtos como resultado de um 

processo de design, não apenas moldam nossa compreensão sobre o público ao qual 

o produto se direciona, mas também mantém determinados imaginários na sociedade. 

Exemplificando no contexto de dermocosméticos nacionais, observamos a 

segmentação de produtos para a pele da marca Natura, de grande destaque nacional 

na indústria de HPPC, disponibilizando em seu site a opção “gênero” como filtro de 

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

 

 

 

Fonte: Autora (2021). 

Figura 2: Filtros de busca do site da Natura. 
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Quando a opção do cliente é por produtos masculinos, o site apresenta 

produtos como cremes de barbear, balm pós-barba e outros óleos e géis relacionados 

à essa ação, associando o cuidado masculino ao ato de barbear. No filtro por produtos 

femininos, são apresentados séruns e cremes antissinais, e produtos de limpeza como 

água micelar e demaquilantes, associando o cuidado feminino à prevenção de sinais 

da idade e uso de maquiagem. Na filtragem unissex, aparecem novamente produtos 

antissinais e antirrugas, juntamente a hidratantes, produtos antioleosidade e máscaras 

de tratamento.  

De modo geral, a segmentação dos produtos por gênero da Natura pode ser 

especulada como um discurso – não intencional – de que mulheres adultas devem 

prevenir linhas de expressão e sinais da idade no rosto, mantendo um padrão de 

beleza jovial; enquanto os cuidados dos homens com a pele se resumem ao barbear, 

estabelecendo um estereótipo sobre esses dois gêneros. Quando atentamos aos 

produtos categorizados como “unissex”, referentes à utilização generalizada por todas 

as pessoas, observa-se produtos focados em tipos de tratamento específicos e 

produtos marcados como femininos: combate a oleosidade, hidratação, renovação, 

entre outros. São excluídos do filtro “unissex” os produtos específicos para homens, o 

que demonstra ainda uma visão sobre o público 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 diferenciação 

de um modelo “regular” do produto, voltado para todas as pessoas. No entanto, em 

categorias de produtos tradicionalmente considerados femininos (utensílios 

domésticos, produtos de higiene e maquiagem) acontece o oposto (EHRNBERGER, 

RÄSÄNEN e ILSTEDT, 2012), como no caso do hidratante da marca Nivea, que tem 

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

 

 

 

 

 

 

 
Fonte: nivea.com.br. 

Figura 3: Hidratantes Nivea Creme e Nivea Men Creme. 
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Na segmentação de produtos masculinos no site da Natura também temos o 

destaque textual, na linha “Homem”, como reforço desse discurso. Na linguagem 

visual adotada nas embalagens (Figura 4), observa-se um contraste nas 

representações para o gênero feminino e masculino, de modo que o entendimento 

binário de gênero se expressa também visualmente por meio de características 

antagônicas (LIEVEN et al., 2015; EHRNBERGER, RÄSÄNEN e ILSTEDT, 2012), 

como claro/escuro e brilho/opaco principalmente. 

 

Todos esses aspectos que vão desde o design das embalagens, a 

comunicação visual, textual e o modo de categorização dos produtos, impõem 

barreiras sobre o que representa o feminino, o masculino ou a generalização do 

público no contexto de dermocosméticos, delimitando espaços, papeis e funções para 

públicos específicos. 

De modo mais amplo, as interações que estabelecemos em sociedade, com 

pessoas, objetos e serviços são regidas e orientadas por determinados códigos de 

gênero. Somos continuamente confrontados com informações que representam a 

percepção da sociedade sobre o que é aceitável ou não (EHRNBERGER, RÄSÄNEN 

e ILSTEDT, 2012). Dentro disso, os códigos de gênero, passíveis de diferentes 

Fonte: Autora (2021). 

Figura 4: Resultado de busca com filtro feminino (esq.) e masculino (dir.). 
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interpretações, podem ser vistos como resultado de um processo intencional de 

design que gera efeitos na formação e manutenção desses entendimentos. 

Por outro lado, há também uma manutenção inconsciente: a polarização dos 

ideais “homem-masculinidade” e “mulher-feminilidade” abrange o entendimento de 

gênero tido por boa parte da sociedade dentro da cultura ocidental, sendo essa cultura 

pautada num regime binário de gênero que se reflete nas informações, códigos e 

objetos com os quais nos relacionamos, incluindo as embalagens e rótulos dos 

produtos que se inserem no sistema de comunicação das marcas. Segundo Hirdman 

(2003, apud EHRNBERGER, RÄSÄNEN e ILSTEDT, 2012), esse sistema de gênero 

se fundamenta em dois princípios: o de separação, em que os objetos seguem 

expectativas de cor, forma, material e estética relativos à feminilidade ou 

masculinidade, que estão sempre em oposição; e o de hierarquia, que considera o 

“masculino” como modelo padrão de valor a ser seguido e, por isso, superior à 

feminilidade. 

 
Os produtos voltados para as mulheres são caracterizados por formas 
suaves, limpas, orgânicas e cores vivas (de preferência rosa), e muitas 
vezes há algum tipo de decoração, como corações, diamantes ou 
flores. Os produtos voltados para os homens, no entanto, são 
caracterizados por formas complexas, angulares e cores escuras. De 
preferência, os produtos também expressam algum tipo de estética de 
máquina e aprimoramento de desempenho, ou têm uma expressão 
que insinua perigo ou desafio. (EHRNBERGER, RÄSÄNEN e 
ILSTEDT, 2012, p. 88, tradução nossa) 

 

Independente das especificidades e estereótipos de gênero serem utilizadas 

pelo design como uma estratégia ou apenas reproduzidas de modo "acidental", fazer 

uma observação por uma perspectiva de gênero, nesse sentido, pode revelar "déficits 

na pesquisa, na concepção e no processo de design" (BRANDES, 2020) que acabam 

por reforçar papeis de gênero a partir da linguagem dos produtos. Isso ocorre visto 

que os produtos e objetos do nosso dia a dia atuam como agentes ativos na 

construção de processos identitários (CAKIROGLU, 2017). 

Van der Velden e Mörtberg (2011), numa análise sobre abordagens 

democráticas de gênero no desenvolvimento de tecnologias e nas práticas do design, 

argumentam que a “tecnologia é um dos mecanismos pelo qual o gênero produz, 

mantêm e questiona o masculino e o feminino”. A partir dessa fala, podemos tratar 

esses três conceitos como princípios para se discutir a relação entre design e gênero 

numa perspectiva macro: produção, manutenção e questionamento. 
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Por meio da produção e manutenção, a lógica binária fundamenta o cotidiano: 

desde identidades socialmente construídas até as práticas materiais. Por isso, o 

design enquanto arranjo dessas práticas se torna tanto moldado por essa lógica 

quanto também parte de sua produção e manutenção (CANLI, 2018). Isso se reflete, 

por exemplo, quando observamos os atributos visuais utilizados para representar um 

mesmo tipo de produto direcionado a públicos de gêneros diferentes, como no caso 

do hidratante da marca Nivea apresentado anteriormente (Figura 3) e também dos 

dermocosméticos da marca Clinique (Figura 5). 

 

  

Os kits de cuidados com a pele da Clinique utilizam o atributo cor como principal 

fator de diferenciação de gênero nos produtos. Observar o contraste entre cores 

suaves e pouco saturadas nos produtos para o público feminino e cores fortes e 

escuras nos produtos para o público masculino, contempla a expectativa dicotomizada 

de que a feminilidade é representada pela suavidade e luminosidade, enquanto a 

masculinidade se mostra pela força e destaque. A utilização desses estereótipos de 

gênero como parte das caracterizações desenvolvidas pelo design implica em 

definições polarizadas sobre as necessidades e representatividades das pessoas, 

onde quanto mais intensos são os códigos de gênero presentes no design, maiores 

são as chances de exclusão daqueles que não se enquadrem na norma 

(EHRNBERGER, RÄSÄNEN e ILSTEDT, 2012). 

 

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

Fonte: clinique.com.br 
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 Em seguimento aos conceitos de produção e manutenção, a ideia de 

“questionamento” na relação entre design e gênero estabelece um contraponto. A 

posição crítica de questionamento pode ser compreendida nos termos da 

desconstrução: um modo de liberação das interpretações que “tenta expor 

significados escondidos e dá-los nova vida e sentido a partir da reinterpretação em 

novos contextos” (EHRNBERGER, RÄSÄNEN e ILSTEDT, 2012). Isso significa, 

ampliar no design novas perspectiva de gênero que considerem a pluralidade e 

dinamicidade das representações e identidades num atual contexto cultural que rompe 

com os limites binários, visto que "as sociedades da modernidade tardia [...] são 

atravessadas por diferentes divisões e antagonismos sociais que produzem uma 

variedade de diferentes 'posições de sujeito' – isto é, identidades – para os indivíduos." 

(HALL, 2006, p. 17). 

Segundo Van der Velden & Mörtberg (2011), estratégias de questionamento, 

como o “Degendering Design” e “Undesigning Design”, servem para direcionar nosso 

desejo de produzir design sem um essencialismo de gênero, sem fazer uso de noções 

naturalizadas de masculinidade e feminilidade. Isso se observa, por exemplo, na 

crescente tendência de marcas de dermocosméticos que se declaram gênero-neutras 

ou sem gênero (ABIHPEC e SEBRAE, 2018; STELMASZCZYK, 2019), e manifestam 

um discurso inclusivo na materialização de um apelo estético distinto nos produtos, 

que fogem de estereótipos e padrões normativos de masculinidade e feminilidade, 

tratando também, em alguns casos, como uma forma de posicionamento político da 

empresa. 

 Quando abordamos sobre identidade e pertencimento na relação objeto-sujeito 

a qual o design integra, não se pode fugir do debate sobre gênero, tampouco evitar 

uma visão política sobre o tema. Isso porque: 

 

“Uma visão politizada do design fornece uma estrutura para analisar e 
até mesmo transformar o design ou, mais especificamente, os 
estereótipos, imaginários, narrativas e tramas que determinam a 
natureza sexual e de gênero dos objetos e espaços do design. 
Pensando tanto nos cenários quanto nos contracenários do design, 
objetos e espaços são entendidos não como vazios, flácidos, 
superficiais e desprovidos de significado, mas como agentes, 
poderosos, dinâmicos e significativos. Afinal, o design nunca é neutro” 
(POTVIN, 2019, p. 327, tradução nossa). 

 



25 
 

 

 A generificação nos produtos dermocosméticos reforça não só a manutenção 

de um ideal estético de feminilidade ou masculinidade, mas os papeis sociais e as 

necessidades que seriam representativas para cada um dos dois gêneros, 

desconsiderando também a pluralidade de identidades existentes. Perde-se o foco 

sobre a geração de identificação, acolhimento e bem-estar de um universo de 

cuidados pessoais e se tem um alcance de público limitado a estereótipos binários. A 

própria indústria de HPPC tem passado por uma mudança na visão de mercado com 

relação às questões de gênero (STELMASZCZYK, 2019; ABIHPEC e SEBRAE, 

2018), que permite levantar o debate sobre a atuação do design nesse cenário. 
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3. O NEUTRO COMO ESTRATÉGIA 

 

De acordo com Stelmaszczyk (2019), a indústria da beleza e dos cuidados 

pessoais, especificamente nos Estados Unidos, tem passado por um 

reposicionamento de mercado com relação à questão de gênero, o qual, por muito 

tempo, tem sido utilizado como qualidade de diferenciação dos produtos. Como 

consequência, o mercado tem reivindicado uma nova perspectiva pela mudança de 

valores dos novos consumidores: menor ênfase em características de contraposições 

masculinas e femininas, e maior ênfase na inclusão. 

 
“Essas mudanças nos valores do consumidor estão se traduzindo em uma 
transição nas reivindicações que os consumidores buscam em seus produtos 

de beleza. A pesquisa Beauty Survey, da Euromonitor International, identificou 

que o número de entrevistados, em todo o mundo, que buscam cuidados com 

a pele e cabelos "adequados ou posicionados para o meu gênero" diminuiu de 

2016 a 2018 entre os entrevistados do sexo masculino e feminino, sugerindo 

que o posicionamento de gênero está lentamente começando a perder 

relevância” (STELMASZCZYK, 2019, tradução nossa). 

 

O mesmo panorama é observado no Brasil. De acordo com o Caderno de 

Tendências 2019-2020 (ABIHPEC e SEBRAE, 2018), a ideia de “fluidez de gênero” é 

identificada como um dos movimentos globais que devem modificar o mercado de 

HPPC nos próximos anos. Neste sentido, as novas gerações têm protagonizado cada 

vez mais uma recusa aos estereótipos e às expressões normativas de gênero, 

influenciando o crescimento e a consolidação 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 não mais por gênero na separação de linhas de produtos 

“para homens” e “para mulheres”. 

Cabe questionar nesse ponto, mais profundamente, quem é o público 

consumidor que influencia na prospecção desse cenário para a indústria de HPPC. A 

chamada Geração Z, de nascidos no final da década de 1990 até 2010, representa 

uma geração que rejeita estereótipos, e que acredita na importância de valores éticos 

de consumo. Sete em cada dez pessoas da geração Z dizem ser importante defender 

causas relacionadas à identidade, seja raça, etnicidade ou gênero, e mais de 76% 

dizem parar de consumir ou compartilhar marcas que apresentem comportamento 

machista, racista ou homofóbico (MCKINSEY & COMPANY, 2018). 
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Isso demonstra um público que pretende ver não só 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 geração estão pautados na busca pela 

verdade, em diferentes contextos. Tendo uma visão do consumo como uma forma de 

expressão pessoal de identidade (MCKINSEY & COMPANY, 2018), há um interesse 

por narrativas transparentes que comuniquem o propósito das marcas gerando 

identificação e relações mais profundas com as marcas e produtos. 

 Essa nova geração, que será maior parcela do mercado consumidor nas 

próximas décadas, consegue diferenciar mais facilmente, a partir da transparência e 

simplificação na comunicação, quando as empresas abraçam verdadeiramente ou 

não causas socias (ABIHPEC e SEBRAE, 2018), por exemplo, em casos quando são 

produzidos anúncios publicitários sobre defesa da diversidade mas esta diversidade 

não se faz presente no ambiente interno da empresa (MCKINSEY & COMPANY, 

2018). Como um importante grupo para se construir uma fidelização nas relações 

usuário-marca-produto, é fundamental ter ciência sobre seus comportamentos 

pessoais e de consumo para guiar as estratégias de design dentro dos processos da 

indústria de cosméticos. 

Atualmente temos como um movimento cada vez mais comum a tomada de 

decisão dos consumidores movida não pelas características do produto em si, mas 

pelas características de sua embalagem (GRUNDEY, 2010), e na era das redes 

Figura 6: Perfil da Geração Z. 

Fonte: Adaptado de McKinsey & Company (2018). 
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sociais, a atratividade visual das embalagens é o aspecto chave. Aliado a isso, está a 

preocupação das novas gerações e novo público consumidor com o modo pelo qual 

as marcas se comunicam, e seu propósito para além da venda. Dentro disso, as 

embalagens representam um meio de comunicação sobre esses valores e as políticas 

de responsabilidade social e ambiental das empresas. 

 De acordo com Grundey (2010), podemos reduzir as funções das embalagens 

à proteção, utilidade e comunicação, onde pelo viés da estratégia visual a embalagem 

desempenha o papel de identificação, atração dos consumidores, posicionamento de 

marca e diferencial competitivo. Ao tratar de marcas de cosméticos que atuam com 

uma comunicação gênero-neutra, temos um cenário de empresas relativamente 

novas e com maior presença digital. Em vista disso, no comércio virtual, a falta de 

contato físico 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 

percepção do público sobre o produto a partir de mensagens e significados atrelados 

aos seus atributos. Por isso, entender os padrões de percepções das marcas com 

base no cenário da indústria e do tipo de consumidor, como foi trabalhado ao longo 

desta pesquisa, pode contribuir para a formulação de posicionamentos estratégicos 

para as empresas (GUTHRIE e KIM, 2009) e para o mercado de dermocosméticos. 

 Na configuração do mercado sem gênero de HPPC, a neutralidade é muitas 

vezes tratada no discurso das marcas como um artifício de inclusão, apresentando 

uma marca que é voltada “para todos”, e está presente tanto na comunicação visual 

quanto verbal. No caso do projeto de branding da marca de preservativos Jems 

(Figura 7), a equipe de desenvolvimento identificou as limitações do mercado – que 

envolve comunicação confusa quanto à composição e à grande variedade dos 

produtos, e linguagem direcionada principalmente aos homens –, e desenvolveu o 

projeto de uma marca com propósito de “fornecer um produto que inclua uma 

multiplicidade em evolução de expressões de sexo e gênero e que desestigmatize o 

uso de preservativos” (WHITMAN EMORSON, 2021). Para isso, além de um projeto 

gráfico alinhado ao conceito, traz como proposta uma marca que funcione também 

como uma plataforma de educação sexual, mostrando seu propósito para além da 

venda e gerando uma conexão maior com o público. Desse modo, temos a 

neutralidade de gênero como uma questão mercadológica e também como uma 

possibilidade de posicionamento político e de ação social. 
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Repensar as relações humanas e tensionar novas possibilidades num contexto 

plural direciona o design para uma posição questionadora sobre as suposições 

normativas que temos contato e com seus entornos (indústria, teoria social, política, 

etc.), viabilizando uma crítica à manutenção de padrões estéticos normativos de 

gênero no design. Nesse sentido, o discurso contranormativo de Portinari (2017) 

aproxima a teoria queer do design: 

 

“Queerizar é problematizar a normatividade e potencializar a 
diferença, lá onde elas se produzem: nos dispositivos de saber e de 
poder, na performatividade dos discursos e das práticas, na 
materialização e partilha das (in)visibilidades – e nos seus pontos de 
fragmentação e fissura. Essa problematização se dá de diversas 
formas, abrindo novas possibilidades de agenciamento crítico” 
(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 dimensões projetuais que não são capazes de se moldar num 

cenário universal e normalizador. Isso nos guia para um pensar o design pelas lentes 

da contranormatividade, em enfrentamento ao status quo que tangencia nossa prática 

e teoria, permitindo estruturar novos cenários que se aproximam dos desafios da 

contemporaneidade e dos discursos representativos das novas gerações, tendo em 

vista que “o fazer e desfazer das relações de gênero ao redor do planeta é parte 

significativa das questões mais urgentes de nosso tempo” (CONNELL, 2016, p. 44). 

 

Figura 7: Projeto gráfico da Jems. 

Fonte: Whitman Emorson. 
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4. OS SIGNIFICADOS NO CONTEXTO DA PESQUISA 
 

A compreensão dos valores simbólicos atrelados às relações objeto-usuário 

nesta pesquisa, a partir dos atributos visuais e da inclusão de novas concepções de 

gênero, requer uma contextualização sobre as definições semióticas a serem 

trabalhadas. Segundo Charles Sanders Peirce, todo signo tem o potencial intrínseco 

de representar ou explicar algo, algum objeto, onde a representação não abrange 

todos os aspectos do dado objeto, mas o referencia em certo sentido (PEIRCE, 2005). 

Com base nessa concepção, a pesquisa tem como ponto de partida metodológico a 

discussão das relações semióticas que tangenciam o objeto de estudo, dado o foco 

na abordagem de atributos visuais dos produtos e seus significados, valores 

simbólicos e potencial interpretativo. 

Peirce estrutura três domínios principais das relações semióticas: fundamento, 

objeto e interpretante. Enquanto o fundamento e o objeto correspondem ao signo e 

àquilo que ele representa, na relação de sua natureza com o que o determina, o 

interpretante sugere o efeito interpretativo causado naquele que interpreta (indivíduo 

ou coletivo), completando a "ação do signo" (SANTAELLA, 2005). Esse último 

elemento, o interpretante, é fator central nesta pesquisa, considerando seus dois 

primeiros níveis representativos que serão atribuídos no estudo: 

 

"O primeiro nível é o imediato, que diz respeito ao potencial que o 
signo tem para produzir certos efeitos, e não outros, no instante do ato 
interpretativo a ser efetuado por um intérprete. Sendo interno ao signo, 
esse interpretante fica no nível das possibilidades, apenas latente, à 
espera de uma mente interpretadora que venha efetivar, no nível 
logicamente subsequente, o do interpretante dinâmico 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 à uma dimensão 

psicológica (SANTAELLA, 2005). Conforme a pesquisa se encaminha por uma análise 

semiótica dos atributos visuais no objeto de estudo, analisando as declarações das 

empresas sobre suas propostas de comunicação gênero-neutra, bem como a coleta 

e análise de interpretações externas sobre os atributos, percebe-se a presença do 

interpretante imediato no potencial interpretativo dos objetos demarcado pelo discurso 

das marcas. Da mesma forma, se faz presente o interpretante dinâmico, 
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primeiramente, no valor representativo dos signos a serem identificados na análise 

semiótica e, em seguida, no efeito causado nos intérpretes pelos produtos. 

O diagrama na Figura 8 ilustra esses três eixos de sustentação da pesquisa 

para a avaliação do conceito gênero-neutro nos produtos dermocosméticos, 

apropriando-se das bases teóricas da semiótica peirciana no enfoque sobre os 

interpretantes. 

 
Figura 8: Triangulação da pesquisa. 

 

Fonte: Autora (2021). 

 

 Sendo propósito do interpretante a determinação de leis pelas quais um 

pensamento ou signo dá origem a outro (PEIRCE, 2005), compreende-se que este 

integra o fenômeno da repetição e manutenção de estereótipos de gênero no 

imaginário coletivo, e evoca reflexões sobre como certos aspectos são percebidos e 

determinados nas interpretações. 

Ao tratar sobre o modo como o gênero está representado nos produtos 

declarados “sem gênero”, considera-se aqui o “gênero” como um aspecto social 

multidimensional (CONNELL, 2016) e não apenas como uma categoria de identidade. 

Visto que um signo está sempre corporificado e materializado em algo (SANTAELLA, 

2005), os produtos constituem a materialização de significados, valores e 

interpretações (potenciais e inatos), onde o caráter de gênero se faz presente à 

medida que “os debates identitários surgem num terreno específico, aquele do 

significado, simbolismo e expressão” (CONNELL, 2016, p. 235). 
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5. METODOLOGIA 
 

Este capítulo descreve os aspectos de caracterização da pesquisa, com base 

em Gil (2008), Sampieri, Collado e Lucio (2013) e Santos (2018), bem como o 

procedimento metodológico da pesquisa, em suas fases, etapas e respectivos 

objetivos. 

 

5.1. CARACTERIZAÇÃO DA PESQUISA 

 
Figura 9: Caracterização da pesquisa. 

 

Fonte: Autora (2021). 

 
A pesquisa está fundamentada sob as perspectivas de gênero descritas no 

Capítulo 2, atentas às práticas reguladoras e normativas que se conectam ao design, 

reconhecendo os cenários prospectados no recorte estabelecido. Desse modo, este 

estudo caracteriza-se como sendo de natureza aplicada compreendendo, de acordo 

com Gil (2008), sua relação com as consequências práticas de seus resultados, 

focando numa “realidade circunstancial” e não no desenvolvimento de teorias 

universais. 

Da mesma forma, considerando os objetivos de caracterização e de coleta de 

interpretações nas etapas da pesquisa, a abordagem fenomenológica determina a 

linha teórica, visto que visa o esclarecimento do que é dado, numa relação com os 

indivíduos e com os fenômenos que os perpassam, resgatando “os significados 

atribuídos pelos sujeitos ao objeto que está sendo estudado” (GIL, 2008, p. 15). Já a 

caracterização exploratória da pesquisa corresponde ao seu alcance definido como 

“descrição das características de determinada população ou fenômeno ou o 

estabelecimento de relações entre variáveis” (GIL, 2008), ao passo que o caráter 

descritivo contempla a busca por uma especificação de propriedades e características 

de processos ou objetos (SAMPIERI, COLLADO e LUCIO, 2013). 
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Nesse contexto, contribuir para uma crítica contranormativa no design a partir 

de um estudo sobre a linguagem visual gênero-neutra em produtos contempla novas 

propostas que possam expandir valores divergentes aos regimes estéticos e 

simbólicos de gênero pautados em estereótipos binários. Dentro disso, as análises 

referentes a uma seleção de marcas e produtos, que constituem os procedimentos da 

pesquisa, caracterizando um estudo de caso, a partir da perspectiva de gênero 

segundo a relação objeto-usuário e os valores simbólicos que a tangenciam. 
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5.2. PROCEDIMENTO METODOLÓGICO 

 

 O procedimento metodológico da pesquisa foi guiado por quatro fases, 

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

alcançados. 

 
Tabela 1: Fases e etapas da pesquisa. 

Fonte: Autora (2021). 

 

 

 



35 
 

 

5.2.1. Fase I – Identificação de atributos 

 

A Fase I compreendeu inicialmente o processo de seleção de marcas nacionais 

de dermocosméticos que se declaram gênero-neutras ou sem gênero, a fim de 

identificar produtos em seu catálogo que possam compor o objeto de estudo na 

análise semiótica da pesquisa. Segundo Santaella (2005), a análise semiótica trata de 

um percurso metodológico-analítico que contempla a percepção sobre os fenômenos 

relativos ao campo das linguagens, compreendendo as mensagens verbais, 

imagéticas e sonoras de um dado objeto, bem como sua relação com os receptores 

dessa mensagem e seu entorno. 

A seleção das marcas para a pesquisa se deu a partir de busca na Internet com 

palavras-chave que identifiquem as características desejáveis para o recorte 

estabelecido das marcas, como: dermocosméticos, sem gênero, gênero-neutro, e 

seus correspondentes em inglês skincare, genderless, agender e gender neutral. 

Posteriormente foi executada a seleção dos produtos, utilizando o Caderno de 

Tendências 2019-2020 da Associação Brasileira do setor como referência para os 

critérios de seleção. Periodicamente, a ABIHPEC e SEBRAE (2018) identificam, além 

de outras tendências de mercado e comportamento dos consumidores, tendências de 

compostos e ingredientes em destaque no desenvolvimento de produtos 

dermocosméticos, fator que direciona a seleção. 

 Concluída a primeira etapa, foi executada a análise das embalagens com base 

na metodologia de análise semiótica de Lúcia Santaella (2005). Esta consiste em três 

pontos de vista para exploração do potencial comunicativo do objeto de estudo: o 

ponto de vista qualitativo-icônico, singular-indicativo e convencional-simbólico. 

O primeiro estágio de análise, qualitativo-icônico, se refere à avaliação dos 

quali-signos, destacando as qualidades e sensorialidades nas propriedades internas 

dos objetos, enfatizando os atributos cor, forma, tipografia e composição, e pontuando 

possíveis associações com qualidades abstratas que essas propriedades podem 

sugerir. Em seguida, no ponto de vista singular-indicativo, o produto é avaliado na sua 

relação com o contexto em que se insere (de marca e posicionamento no mercado), 

relacionando os elementos indicativos presentes nas suas propriedades com 

possíveis traços de identificação. O terceiro ponto de vista, convencional-simbólico, 

trata o objeto com caráter mais aprofundado, exigindo análises, por exemplo, sobre 
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status cultural da marca, sobre como o produto contribui na consolidação de 

determinado status, e outros aspectos de seu poder representativo. 

Dado o foco da pesquisa nos aspectos representativos de gênero e expressão 

de neutralidade nos atributos visuais das embalagens, foram considerados no 

desenvolvimento da análise os pontos de vista qualitativo-icônico e singular-indicativo. 

Dessa forma, a Fase I resultou na identificação dos atributos de design que expressam 

neutralidade de gênero nos dermocosméticos do recorte estabelecido. 

 

5.2.2. Fase II – Perfil das empresas 

 

A Fase II definiu o perfil das empresas frente a questões de gênero e seu 

posicionamento gênero-neutro. Assim, foi estabelecido contato direto para coleta da 

intencionalidade na comunicação gênero-neutra, e também uma análise do perfil das 

marcas nos seus principais meios de comunicação e venda enquanto empresas de 

presença digital: site e redes sociais. Esta fase delimitou o potencial interpretativo dos 

produtos (interpretante imediato). 

 

5.2.3. Fase III – Coleta de interpretações 

 

A Fase III deu continuidade à compreensão do interpretante dinâmico iniciada 

na Fase I, agora com base nos efeitos produzidos pelos produtos (enquanto signos) 

nas pessoas, receptores da mensagem. A partir da elaboração de um questionário 

semiestruturado, aplicado de forma online via plataforma Google Forms, foi feita a 

coleta de interpretações que exemplificassem os efeitos interpretativos dos atributos 

visuais dos produtos com relação aos aspectos de gênero e neutralidade. 

 

5.2.4. Fase IV – Análise 

 

A última fase da pesquisa contemplou, numa primeira etapa, a análise das 

respostas obtidas no questionário, comparando as interpretações sobre os atributos 

dos produtos e estabelecendo correlações entre os dados; e na segunda etapa, a 

discussão dos resultados, analisando o conceito gênero-neutro relacionado aos 

produtos e seu contexto. 
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Todo esse processo foi guiado pela metodologia de análise de conteúdo de 

Bardin (1977), que consiste em três fases: primeiro, um momento de pré-análise, onde 

é feita a organização dos dados a serem trabalhados. Em seguida, a fase de 

exploração, em que os materiais coletados são “codificados” em agrupamentos, 

estruturando pontos de análise e cruzamento de informações. Por último, a fase de 

tratamento do material, onde é posto em prática a interpretação e discussão dos 

resultados e a proposta de sínteses em contraponto ou em soma a outros autores. 

A discussão dos resultados ocorreu por meio do cruzamento das informações 

obtidas em torno dos interpretantes imediato e dinâmico identificados, ou seja, o perfil 

das empresas pelo seu discurso e proposta de comunicação visual gênero-neutra 

(Fase II) juntamente ao panorama da análise semiótica aplicada (Fase I) e das 

percepções do público sobre os signos analisados (Fase III). 

Esse processo resultou na identificação dos atributos visuais dos produtos 

gênero-neutros que mais influenciam (ou menos influenciam) na percepção efetiva de 

seu caráter neutro, e na caracterização deste conceito associado ao potencial 

interpretativo do produto e o efeito produzido no público. 
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6. FASE I: IDENTIFICAÇÃO DE ATRIBUTOS 

 

Este capítulo descreve o desenvolvimento da Fase I da pesquisa, que abrange 

o processo de seleção de marcas e produtos, a análise semiótica aplicada nos objetos 

de estudo, de acordo Santaella (2005), e os resultados obtidos a partir das análises. 

 

6.1. SELEÇÃO DE MARCAS E PRODUTOS 

 

Para a seleção dos produtos, foi definido como critério inicial um recorte de 

marcas nacionais que se denominam gênero-neutras ou que não fazem restrição de 

público por gênero. Para tanto, foi executada busca na Internet com as seguintes 

palavras-chave: dermocosméticos, sem gênero, gênero-neutro, e também os termos 

correspondentes em inglês skincare, genderless, agender e gender neutral. Algumas 

marcas foram encontradas nas buscas, listadas e analisadas pelas respectivas mídias 

sociais e informativos oficiais. 

A busca resultou primeiramente em marcas brasileiras como a ORNA Formula 

e CARE Natural Beauty por apresentarem pessoas de diferentes gêneros em suas 

mídias. Apesar disso, a ORNA não esclarece diretamente em suas plataformas sobre 

o público-alvo a que se destina ou posicionamento da marca quanto a questões de 

gênero. Por sua vez, a CARE descreve brevemente em seu site oficial o caráter 

inclusivo da marca. Outro resultado, a marca Sallve, focada em um público mais 

jovem, apresenta publicidade ainda mais plural, com pessoas de estilos e tipos de 

pele mais diversos, além de levantar debates sobre gênero em artigos no blog de seu 

site e loja oficial. Destaca-se também a marca Bergamía Clean Beauty, que além das 

similaridades com as outras no que tange a comunicação visual, demarca mais 

fortemente um compromisso com a diversidade cultural com proposta de produtos 

acessíveis à “todxs”1 (BERGAMÍA, 2021). 

A Figura 10 apresenta um painel com as marcas destacadas, apresentando o 

design de embalagem de alguns produtos e conjunto de publicações em redes sociais. 

 
1 O uso da letra “x” na substituição dos marcadores de gênero “a” e “o” no final de palavras é uma das 
estratégias utilizadas na língua portuguesa para tornar a linguagem neutra, não-binária. Contudo, esse 
formato levanta discussões sobre a impossibilidade de oralização, e tem sido substituído pelo uso da 
vogal “e” em vários casos (LAU, 2019). Nesse sentido, a linguagem neutra tem gerado debates na 
análise das possibilidades de adequação nos diversos casos em que a língua portuguesa demarca 
gênero. 
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A busca também resultou nas seguintes marcas selecionadas para análise: 

Beauts, Quintal Dermocosméticos e Simple Organic. Tal delimitação se deu em 

decorrência, primeiro, da necessidade de um recorte na quantidade de marcas para 

atender os limites do escopo da pesquisa, com relação ao tempo, alcance e objetivos 

do estudo. Em segundo, as três marcas definidas apresentaram discursos mais 

afirmativos e enfáticos quanto ao seu posicionamento gênero-neutro ou sem gênero 

em informativos oficiais das empresas, de modo a permitir as análises propostas da 

pesquisa tanto com relação aos produtos e a percepção do público sobre o design 

adotado, como também da construção do discurso por parte das marcas e sua 

intencionalidade no posicionamento sobre questões de gênero.   

Nesse contexto, a marca Beauts declara que, desde o princípio, seus produtos 

se apresentam como “sem gênero e com propósito” (BEAUTS, 2021), estabelecendo 

Fonte: Autora (2021). 

Figura 10: Marcas pré-selecionadas. 



40 
 

 

um tom universal ao seu discurso, incluindo o uso de linguagem pretensamente neutra 

ao destacar “Beauts para todes” (abdicando do gênero gramatical masculino 

normalmente utilizado para a palavra “todos”). 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 último, a 

Simple Organic declara ser uma marca “sem gênero”, 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 

características sobre a produção e a formulação dos produtos (por exemplo, indicando 

serem livres de parabenos, sem compostos artificiais, com produção orgânica e 

vegana), assim como expressando a qualidade sem gênero utilizando um ícone 

composto por um círculo e a descrição “gender neutral”. 

 

Figura 11: Iconografia da Simple Organic. 

 

Fonte: simpleorganic.com.br 

 

Uma vez definidas as marcas, foram escolhidos dois produtos de cada. Essa 

delimitação se deu, primeiramente, como forma de possibilitar certa compreensão da 

identidade visual adotada no design das embalagens, que seria impossibilitada com a 

análise de apenas um produto, visto as variedades de tipos de produtos e 

composições gráficas de cada marca. Também, a fim de atender novamente os limites 

do escopo da pesquisa, com relação ao tempo e alcance, se tornaria inviável analisar 

todos os produtos oferecidos por cada uma das empresas. Assim, limitou-se a seleção 

a dois produtos de cada, totalizando seis embalagens. 

Para estabelecer os critérios para a seleção, foram consideradas delimitações 

definidas com base no Caderno de Tendências 2019-2020 (ABIHPEC e SEBRAE, 

2018). Nele, é apresentado, dentre outros assuntos, tendências de ingredientes e 

compostos nos dermocosméticos que poderão ser cada vez mais valorizados nos 

próximos anos. Sabendo que nem todas as marcas produzem os mesmos tipos de 
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produtos, foi utilizado como critério de escolha três componentes atualmente em 

destaque na indústria segundo ABIHPEC e SEBRAE (2018): o ácido hialurônico, a 

vitamina C, e componentes (de forma generalizada) que combatem os efeitos nocivos 

da poluição. 

 A partir de informações coletadas nas lojas online das três marcas, foram 

selecionados os 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 antipoluição e o segundo como um “sérum 

hidra tensor” que contém ácido hialurônico em sua composição; para a Quintal 

Dermocosméticos, o Fluido Hidratante Finalizador Regenerador, que atua como um 

produto antipoluição, e a Bruma Restauradora Energizante, que é descrita como rica 

em vitamina C; para a Simple Organic, a Solução Vitamina C e o Hidratante Facial de 

Ácido Hialurônico, que apresentam em sua nomenclatura o composto principal. 

 

Figura 12: Seleção de produtos. 

 
Fonte: Autora (2021). 

 

Os itens a seguir apresentam a análise de cada marca seguindo o método de 

análise semiótica descrita no Capítulo 5, considerando os pontos de vista qualitativo-

icônico e singular-indicativo. Serão apresentados respectivamente as análises das 

marcas Beauts, Quintal Dermocosméticos e Simple Organic. Os resultados da análise 

são descritos de forma sintética no Capítulo 6.5. 
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6.2. ANÁLISE DA MARCA BEAUTS 

 

Este subitem descreve a análise semiótica aplicada aos produtos da marca 

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

 

6.2.1. Ponto de vista qualitativo-icônico 

 

As cores nos rótulos da Beauts, seguem uma paleta em tons pouco saturados 

de azul e verde, e também marrom avermelhado e laranja. Inicialmente, é possível 

constatar que o layout do rótulo de ambos produtos é similar, assim como os frascos. 

Observa-se predominância de uma cor sólida de fundo que preenche todo o espaço 

do rótulo de cada produto, proporcionando diferenciação entre os dois tipos de 

conteúdo, como pode ser visto nos produtos Defense e Hidra (Figura 13). Os rótulos 

apresentam um “selo” (Figura 14) laranja com acabamento metalizado, com os dizeres 

“livre de toxinas, tudo natural, vegano” (traduzido do inglês), posicionados em círculo 

ao redor de um símbolo icônico com uma forma representativa de uma gota invertida 

com um raio ao centro em contraforma2. Isso pode sugerir a ideia de maior potência 

e eficácia (a contraforma do raio) presente no conteúdo líquido do produto (a forma 

da gota) em decorrência de sua composição. 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 
2 Entende-se a contraforma como “os espaços ditos vazios” que constituem um elemento visível (uma 
forma), considerando o contraste existente entre ambos (REINA, 2018). 

Figura 13: Produtos Beauts. 

Fonte: Autora (2021). 

Figura 14: Selo dos 
produtos da Beauts. 

Fonte: instagram.com/beauts.br 
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Outro aspecto a ser considerado é a repetição da cor âmbar do frasco de vidro, 

complementando a paleta de cores da marca. Cor similar está presente nos textos do 

rótulo do produto Hidra, e se repete em outros casos da linha de produtos. 

Considerando a quantidade reduzida de elementos visuais, é possível deduzir que o 

design contempla uma proposta sóbria, no qual todos os elementos presentes 

atendem à uma objetividade da informação sem excessos. As cores, 

predominantemente o azul e verde, podem sugerir predisposição à uma ênfase no 

gênero masculino, se consideradas isoladamente a outros atributos, se nos 

basearmos na abordagem histórica do uso das cores como representações de gênero 

(BALISCEI, 2020). 

A forma do frasco pode funcionar como fator de distinção apenas entre alguns 

produtos da marca, quando observado toda a linha, pois há variação de forma em 

relação à volumetria e ao tipo de consistência do conteúdo (creme, sérum, líquido). 

Contudo, ambos séruns Defense e Hidra apresentam embalagens idênticas, num 

formato padrão de embalagem conta-gotas, com vidro âmbar e tampa preta de 

plástico, que destaca a regularidade e a simetria dos traços retos em seu formato 

cilíndrico com curvaturas nas extremidades.  

 No que se refere à tipografia, é possível identificar três fontes distintas nos 

rótulos, considerando características de análise tipográfica apresentadas por Buggy 

(2018) e o sistema de classificação 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 composição. Os caracteres serifados apresentam largura 

regular e contraste significativo entre as diferentes espessuras de traços horizontais e 

verticais, sugerindo na serifa transicional um aspecto de tradição (SILVA e FARIAS, 

2005) e possíveis associações convencionais de feminilidade, a partir das curvas e 

suavizações. 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 última tipografia (elemento C, Figura 15), utilizada no texto dos 

compostos/ingredientes do produto, se aproxima do estilo tipográfico 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 itálico. Essas características 

objetivas conferem sobriedade ao design, em função das associações com tradição e 

da ausência de elementos ornamentais.  
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Cada produto apresenta um nome próprio, a exemplo do “sérum facial poluição 

control” e do “sérum facial hidra tensor”, encimados pelas nominações Defense e 

Hidra, respectivamente. A composição geral do rótulo se estrutura em quatro partes, 

por ordem de leitura (ver Figura 16): (1) o nome e a descrição do conteúdo; (2) o selo; 

(3) texto com os principais compostos/ingredientes do produto; (4) o logotipo 

posicionado verticalmente. 

A ocupação do espaço pelos elementos é regular com espaçamento uniforme 

entre o nome do produto, o selo, e os compostos principais. Os textos se alinham à 

esquerda juntamente com o ícone do selo, deixando o texto complementar um pouco 

à margem. O posicionamento do selo, ao mesmo tempo em que sugere uma 

ocasionalidade, mantém a regularidade e a harmonia visual na composição geral, 

proporcionando equilíbrio visual com o logotipo. O espaço livre à direita é tomado pelo 

logotipo, que ganha maior ênfase tanto pelo seu tamanho em relação aos outros 

elementos quanto pelo seu alinhamento de leitura vertical. 

 

6.2.2. Ponto de vista singular-indicativo 

 

Considerando a ausência de imagens figurativas ou outros elementos de 

função indicial, a cor prevalece como traço mais relevante de distinção e identificação. 

A forma das embalagens em vidro difere apenas entre produtos com conteúdo e 

Figura 16: Elementos tipográficos. 

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

Figura 15: Composição do rótulo da Beauts. 
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funções distintas. Por exemplo, os produtos analisados Defense e Hidra têm 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 rótulos dos diversos tipos de produtos funciona como um 

traço de identificação da marca, mas não dos produtos individualmente. Ele indica, 

ainda, aspectos da composição do produto, de origem vegana, com compostos 

naturais e não-tóxicos. 

Por meio dessa caracterização, 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 

identificações masculinas, mas, por outro lado, o uso dessas cores em tonalidades 

mais suaves e claras aproximam uma representação de feminilidade (LIEVEN et al., 

2015). Dentro disso, destaca-se que “o efeito da cor nas percepções 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)”3 (LIEVEN et al., 2015). Do mesmo modo, há um 

contraponto de representações 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, representações de feminilidade e masculinidade 

(LIEVEN et al., 2015). 

Isso indica uma estratégia de utilização de aspectos distintos de 

representações de gênero em um mesmo atributo visual a fim de construir uma 

unidade neutra, distante de estereótipos visuais. É possível indicar ainda sobre a 

articulação dos elementos visuais que configuram uma natureza estética minimalista 

para representação da neutralidade de gênero, com pouca informação textual e 

pictórica. 

 

  

 
3 Citação 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). 



46 
 

 

6.3. ANÁLISE DA MARCA QUINTAL DERMOCOSMÉTICOS 

 

Este subitem descreve a análise semiótica aplicada aos produtos da marca 

Quintal Dermocosméticos, no que se refere aos pontos de vista qualitativo-icônico e 

singular-indicativo. 

 

6.3.1. Ponto de vista qualitativo-icônico 

 

A Quintal Dermocosméticos é uma marca que recorre a ilustrações em suas 

embalagens para representar os elementos declarados naturais que fazem parte da 

composição dos produtos, resultando em maior variedade de cores em seus rótulos. 

Boa parte dos produtos utiliza uma cor predominante como fator de diferenciação em 

relação à sua função, a exemplo do Hidratante Regenerador (Figura 17, à esquerda) 

com predominância da cor turquesa juntamente a tons de rosa, verde, vermelho e 

amarelo na ilustração (Figura 18). Por outro lado, produtos como a Bruma 

Restauradora (Figura 17, à direita), utilizam da transparência da embalagem para 

expor a cor original do conteúdo. Nesse caso, como fator de diferenciação aos outros 

produtos, ocorre o uso de aplicações holográficas em alguns elementos do rótulo 

(elemento A, Figura 17), predominante na ilustração central. Essas aplicações 

holográficas reluzem uma variedade de cores que se relacionam simbolicamente à 

ideia de diversidade. 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

Figura 17: Produtos Quintal Dermocosméticos. 

Fonte: Autora (2021). 
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Um dos fatores bastante variável nos produtos é o logotipo da empresa. Seu 

formato principal (Figura 19) é composto por um ícone que representa uma árvore 

com um balanço pendurado em um dos galhos ao lado direito do texto “Quintal 

Dermocosméticos”. O emprego do logotipo com ou sem o ícone varia em cada 

produto, bem como sua aplicação juntamente com o slogan da marca. No Hidratante 

Regenerador é possível identificar no logotipo o nome da marca na forma reduzida 

“Quintal”, o slogan “Terra de cores” e o ícone (elemento B, Figura 17). Já no rótulo da 

Bruma Restauradora o logotipo é aplicado apenas com o nome completo da marca 

“Quintal Dermocosméticos”, sem slogan e sem ícone (elemento C, Figura 17).  

A forma das embalagens varia de acordo com o produto, sendo notável no 

Hidratante Regenerador e na Bruma Restauradora a regularidade do formato cilíndrico 

alongado, com arestas arredondadas, proporcionando um aspecto neutro à 

embalagem, uma vez que não apresenta outros elementos formais com aderência a 

um determinado gênero. Quanto à utilização de tipografias nos rótulos, há uma grande 

variação, com a presença de diferentes estilos caligráficos, com serifa garaldina e sem 

serifa neo-grotesca, que variam em itálico/regular, caixa alta/baixa e espaçamento. 

Esses diferentes estilos provocam dicotomias semânticas como sólido/delicado e 

reto/curvilíneo, que podem ser associadas a interpretações de 

masculinidade/feminilidade (LIEVEN et al., 2015). Com relação ao layout dos textos, 

tem-se alinhamentos centralizados, à esquerda ou justificados, onde os textos 

alternam-se também entre o uso de caixa alta para informações curtas e principais, e 

caixa baixa para as demais informações secundárias. 

Os rótulos da marca apresentam uma grande quantidade de texto, que ocupam 

a totalidade do espaço juntamente com as ilustrações. No Hidratante Finalizador 

Regenerador, as informações seguem a seguinte ordem de leitura (ver Figura 20): (1) 

Figura 18: Ilustração no rótulo 
do Hidratante Regenerador. 

Figura 19: Logotipo da 
Quintal Dermocosméticos. 

Fonte: quintaldermocosmeticos.com.br Fonte: quintaldermocosmeticos.com.br 
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logotipo; (2) nome do produto; (3) indicação do produto; (4) ilustração; (5) informação 

resumida sobre a formulação; (6) passos para utilização; e (7) volumetria. Já no rótulo 

da Bruma Restauradora Energizante, as informações são: (1) logotipo da marca; (2) 

ilustração; (3) nome do produto; (4) efeitos principais do produto; (5) descrição em 

tópicos dos demais efeitos; (6) e volumetria. Portanto, não há padronização quanto à 

hierarquia e à distribuição das informações, apenas a regularidade do logotipo como 

informação primária, no topo do rótulo, e a volumetria como última informação, na 

parte inferior, sendo todo o resto variável. 

 

 

 

 

6.3.2. Ponto de vista singular-indicativo 

 

A cor nos produtos da Quintal apresenta função indicativa sobre a função do 

produto. Por exemplo, o Hidratante Regenerador no tom turquesa divide a mesma cor 

indicativa com outros produtos da mesma linha que têm a função “regeneradora” 

antipoluição, e se distinguem entre si pela forma da embalagem. Do mesmo modo, as 

ilustrações sugerem uma função indicativa sobre os principais ingredientes ou ativos 

da formulação do produto. Apesar dos padrões encontrados nos traços de 

identificação e distinção presentes, a configuração estética dos produtos, no conjunto 

dos elementos visuais, se faz também pela não-padronização e diversificação nas 

Figura 20: Composição do rótulo da Quintal. 

Fonte: Autora (2021). 
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composições de diferentes linhas (produtos com funcionalidades distintas), como é 

perceptível numa comparação entre os dois produtos analisados. 

Cabe ressaltar, como mencionado anteriormente, o simbolismo das aplicações 

holográficas na Bruma Restauradora, que proporcionam a reflexão 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 propõe sua 

neutralidade simbolicamente numa estética maximalista4 de diversidades de cores, 

tipografias e composições, indicando de forma unificada uma postura afirmativa de 

inclusão e diversidade. 

 

  

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

 

Este subitem descreve a análise semiótica aplicada aos produtos da marca 

Simple Organic, no que se refere aos pontos de vista qualitativo-icônico e singular-

indicativo. 

 

6.4.1. Ponto de vista qualitativo-icônico 

 

A utilização de cores nas embalagens da Simple Organic se limita ao preto e 

branco, somado a detalhes prateados/metalizados. Em algumas exceções, como na 

embalagem da Vitamina C, ocorre o aproveitamento da transparência do vidro para 

expor a cor natural da solução. Não há utilização de imagem nem ilustração, limitando 

o rótulo a uma composição tipográfica com uso ocasional de linhas como separadores 

de informações (elemento A, Figura 21). 

 

Figura 21: Produtos Simple Organic. 

 

 

As formas das embalagens nos diversos produtos são distintas pois, assim 

como nas outras marcas, ocorre variação da volumetria dos produtos e do tipo de 

solução (creme, espuma, sérum, óleo, líquido). Contudo, o design segue um padrão 

Fonte: Autora (2021). 
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de regularidade quanto às formas simétricas, arredondadas e curvas em grande parte 

dos produtos. A embalagem da Vitamina C, em conta-gotas, expressa leveza pela 

utilização do vidro transparente e detalhes branco e prateado, somado à coloração 

clara do conteúdo, em tom de bege. Em contraposição, está a embalagem do 

Hidratante Facial onde predomina a cor preta da tampa. As duas embalagens 

representam uma dicotomia proposta pela marca na utilização das cores, limitada ao 

branco/preto, claro/escuro. 

A única tipografia utilizada compõe tanto o logotipo da marca quanto os 

elementos textuais dos rótulos, que em alinhamento centralizado provocam a 

sensação de equilíbrio na composição. Somada às características da tipografia sem 

serifa geométrica, que alterna variações entre diferentes pesos e letras maiúsculas e 

minúsculas, constrói-se uma qualidade de modernidade e neutralidade. Comparando 

os dois produtos, destaca-se a particularidade do caractere “C” (elemento B, Figura 

21), na Solução Vitamina C, em estilo traçado, sem preenchimento, que colabora com 

a visibilidade da solução no interior da embalagem. 

Há uma não-padronização utilização de textos e formas nas diferentes 

embalagens, variando o layout, o conteúdo do texto e hierarquia. O destaque dado ao 

logotipo ou ao ingrediente principal na composição do produto, por exemplo, difere 

nos produtos analisados. Na Solução Vitamina C, a distribuição das informações por 

ordem de leitura segue (ver Figura 22): (1) logotipo; (2) composto principal do produto; 

(3) característica do produto relacionada ao modo de fabricação natural e vegano; (4) 

detalhamento sobre a concentração/formulação do produto; e (5) volumetria. No 

Hidratante Facial Ácido Hialurônico parte das informações estão 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 concentração/formulação; 

(4) volumetria; e (5) na lateral, logotipo da marca e slogan. 
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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 função indicial apenas na linha de produtos da Solução Vitamina C, 

que se diferenciam principalmente pela cor da solução 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 segurança, por permitir ao 

público a visualização do interior de forma nítida. 

Em sua linguagem verbal, a Simple Organic se caracteriza como gender neutral 

e sem gênero, utilizando ícones para representação deste e de outros aspectos da 

marca que são apresentados nas páginas de venda do site e no rótulo posterior de 

alguns produtos. O ícone descritivo gender neutral (Figura 23) é composto por uma 

forma circular simples. Apesar de não ser um símbolo 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 intenção 

de simbolizar completude e continuidade (CARPENTER, 2013). 

 

Figura 22: Composição do rótulo da Quintal. 

Fonte: Autora (2021). 
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 De acordo com Bosley (1992), apesar de círculos e outras formas curvas serem 

associados a representações de feminilidade, são essencialmente formas não 

hierárquicas e que indicam, metaforicamente, inclusão e relações comunais. Assim, 

podemos interpretar o círculo como ponto de partida para definições de gênero ou 

como símbolo de uma indefinição, entendida aqui como abrangência do múltiplo, do 

plural. 

Dessa forma, a Simple Organic alcança um senso de inclusão pela 

representação iconográfica, instaurando a ideia de neutralidade a partir da ausência 

de atributos que possam indicar características e interpretações generificadas (escala 

cromática de cores, tipografias características, formas sinuosas ou robustas, 

imagens), se aproximando do espectro normativo do design universal (RATI & 

BECCARI, 2020). 

Nesse sentido, Potvin (2019) defende que as diferenças identitárias e a 

diversidade são constantemente negadas e podadas por essa visão universalista da 

neutralidade de gênero. Essa estratégia visual adotada pela Simple Organic é 

problematizada também na visão de Ehrnberger, Räsänen e Ilstedt (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 força e “não contribui significativamente para diluir 

os limites da linguagem generificada do produto” (EHRNBERGER, RÄSÄNEN E 

ILSTEDT, 2012, p. 86). 

 

  

Fonte: simpleorganic.com.br Fonte: Morgan Carpenter. 

Figura 24: Ícone 
Gender Neutral. 

Figura 23: Bandeira da 
comunidade Intersexo. 
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6.5. RESULTADOS DA FASE I 

 

Por meio da análise realizada, investigando a construção da linguagem visual 

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

atributos visuais característicos, foram identificadas diferentes formas pelas quais a 

neutralidade de gênero se configura no design dos produtos. Uma síntese das 

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

maior destaque e de que modo a neutralidade de gênero está representada na 

embalagem a partir da configuração dos atributos descritos. 

 
Tabela 2: Resultado comparativo das análises empregadas. 

Fonte: Autora (2021). 
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Em vista dos resultados obtidos, compreende-se que, no contexto das 

representações de gênero nas marcas estudadas, a noção de neutralidade não se 

limita a um modelo representativo único, do mesmo modo que as identidades e 

expressões de gênero que se manifestam nos arranjos sociais têm caráter dinâmico 

e plural (CONNELL, 2016). 

A análise semiótica permitiu a descrição dos atributos visuais e a compreensão 

das associações simbólicas que estão relacionadas com cada um, de modo a 

fundamentar futuras correlações com os dados da Fase IV da pesquisa, em que o 

foco se dá na aproximação de cada atributo a representações de feminilidade, 

masculinidade ou neutralidade a partir da visão do público. 

Desse modo, percebendo as diferentes estratégias nas três marcas, vale 

problematizar como esses arranjos visuais são compreendidos pelos consumidores, 

e que tipo de visão as empresas têm sobre o que representa neutralidade e inclusão 

no seu contexto social e mercadológico. Ambos processos desenvolvidos das fases 

seguintes da pesquisa, servirão para estruturar o pensamento estratégico das marcas 

em torno do conceito gênero-neutro relacionado a elas, e que tipo de interpretações o 

público do experimento desenvolveu sobre os aspectos materializados no design das 

embalagens.  
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7. FASE II: PERFIL DAS EMPRESAS 
 

Para evidenciar o comportamento das empresas com relação a sua proposta 

gênero-neutra, o perfil das marcas nos seus principais meios de comunicação e venda 

foi analisado, bem como a resposta dada ao contato feito diretamente por e-mail às 

empresas pela pesquisadora. Por serem empresas cujo meio de divulgação é 

majoritariamente digital, serão discutidos a seguir três pontos principais a partir das 

principais plataformas de contato com o consumidor (site e rede social): 

 

• Configuração e proposta visual nas mídias: foi verificado se há destaque aos 

produtos, modelos, ingredientes, imagens abstratas ou outros tipos de 

composições; 

• Presença de destaque verbal sobre questões de gênero e/ou posicionamento 

da marca; 

• Perfil do público. 

 

A partir das informações nos sites (Figura 25), principal plataforma de vendas 

das empresas, foi observada maior representação de figuras femininas, embora não 

seja o que predomina quando avaliamos todas as páginas de navegação. Por ser 

utilizado como ponto de venda, a proposta visual principal é a utilização de imagens 

dos produtos isoladamente. Nesse aspecto, a Beauts se destaca das demais pela 

apresentação dos produtos em composições coloridas e em diferentes ângulos.  
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 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, 

ilustrações e imagens não relacionadas diretamente ao produto, como por exemplo 

fotos de animais em tom cômico ou cenas tranquilas de cotidiano e bem estar 

(pessoas tomando banho, deitadas, ou se alimentando). Já a Quintal exibe foco 

diretamente voltado ao produto, enfatizando a textura e aparência das soluções e 

embalagens. Para isso, utiliza modelos jovens de diferentes gêneros expondo os 

produtos, e também de cenários minimalistas e coloridos para composição fotográfica 

das embalagens. Por último, a Simple Organic se apresenta de forma similar à Quintal 

Dermocosméticos na composição das fotos, porém, abrangendo uma faixa etária 

maior e fazendo uso reduzido de cores nas cenografias. Também faz maior uso de 

posts com informações textuais e/ou tom cômico voltado para o público jovem. 

Fonte: Autora (2021). 

Figura 25: Sites das marcas em análise. 
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Quanto à presença de elementos textuais, a Beauts comunica em seu site ser 

“livre de padrões” e sem gênero, utilizando-se também da linguagem gênero-neutra 

ao ressaltar “Beauts para todes”, como já discutido no Capítulo 6. Para a Quintal 

Dermocosméticos, 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 serviço 

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 definição de gênero, oferecemos um momento de autocuidado e bem-estar” 

(ATENDIMENTO QUINTAL DERMOCOSMÉTICOS, 2021). Esse discurso sugere 

uma neutralidade como característica de gênero “indefinida” e, em consequência, 

Fonte: Autora (2021). 

Figura 26: Posts do Instagram das marcas. 
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voltada a todos. O foco se dá numa função social de geração de bem-estar – para 

pessoas e para o ambiente –, não restritivo a gêneros determinados. 

Essa “indefinição”, abordada de modo amplo, abre margem para algumas 

reflexões. Primeiro, pensando no gênero sem a perspectiva de rotulação normativa, 

estando aberta à multiplicidade e ao devir. Essa estratégia indica que o gênero pode 

se manifestar em diversos formatos, muitos deles não categorizados ou rotulados, e 

não inteligíveis socialmente (CONNELL e PEARSE, 2015). Em contrapartida, essa 

indefinição também pode induzir a uma generalização por parte da marca, abstendo-

se de refletir ativamente acerca da influência das relações de gênero sobre seu público 

e seus produtos. Nesse sentido, mesmo que os hábitos de cuidado pessoal e consumo 

sejam considerados aspectos relevantes para compreensão e representação de seu 

público-alvo, é preciso atentar que os mesmos hábitos e comportamentos são 

atravessados, cultural e socialmente, pelas compreensões de gênero.  

Dentre as empresas analisadas, a Simple Organic é a que mais utiliza a 

abordagem de gênero como ferramenta política. Além de destacar verbalmente em 

várias páginas no seu site sua característica gênero-neutra, por meio de ícones e 

textos, também afirma continuamente em sua descrição na rede social Instagram e 

na estratégia de comunicação de suas publicações, que essa concepção não se limita 

aos produtos, mas também está impregnada nos valores e ideais da marca. A Figura 

27 apresenta um comparativo da iconografia utilizada pelas três marcas. 

 

Figura 27: Iconografia das marcas presentes nos sites. 

Fonte: Autora (2021). 
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As marcas, com grande poder de comunicação, têm papel importante em 

destacar um proposito ativista para geração de mudanças. Elas estão inclusas num 

processo de identificação individual das pessoas e de construção social centrada no 

bem-estar, e a preocupação e afirmação de valores específicos estabelece uma base 

para isso. De modo mais específico, o gênero serve como ponto de perspectiva para 

um pensamento crítico também nos processos de design, que estão intrinsicamente 

conectados a esses aspectos: 

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

 

Resgatando a tendência de classificação e ênfase dos produtos por tipos de 

pele e/ou tratamento mencionados no Capítulo 3, percebe-se em todas a marcas que 

não é feita segmentação dos produtos por gênero. 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 opção “combos”. A Quintal divide os produtos por categorias de 

tipo/local de aplicação e “dilemas”, que seriam os problemas de pele relacionados à 

funcionalidade do produto (para peles sensíveis, com acne, secas, com melasmas, 

etc.). A Simple Organic segmenta seus produtos por tipos de pele a que são 

direcionados. 

Com relação ao valor de venda dos produtos, todas as marcas apresentam 

faixa de preço similar, em média de R$30 a R$175. Contudo, o poder de compra pode 

não sugerir diretamente o perfil econômico do público-alvo. Dados de 2017 da 

Euromonitor International (Figura 28) indicam que cerca de 50% dos consumidores de 

produtos cosméticos na América Latina estão dispostos a pagar mais caro por 

produtos que tenham ingredientes ou formulações de alta qualidade. Em 

consequência, mesmo os produtos de cuidados pessoais com custo mais elevado 

podem também ser consumidos por diferentes classes sociais, em vista da ênfase 

dada pelas marcas na eficiência e alta performance dos produtos. 
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De modo geral, a incorporação da visão neutra de gênero pelas marcas não 

está centrada em um único termo, surgindo outros como: “gender neutral” e 

“genderless”, em inglês, e também “sem gênero”. Do mesmo modo, não se configura 

por um único meio. Está presente nos valores das empresas, na sua estratégia de 

comunicação visual e verbal, na segmentação de produtos, entre outras ações. Deste 

modo, os elementos da linguagem visual são “atravessados pelo discurso” – aqui, 

sendo empregada a questão da neutralidade de gênero centrada na não binariedade 

–, que por sua vez é capaz de legitimar ou deslegitimar significados em torno de 

práticas, comportamentos e materialidades (RATI & BECCARI, 2020). 

Figura 28: Consumo de produtos de cuidados pessoais na América Latina. 

Fonte: Euromonitor International’s Beauty Survey (2018). 
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8. FASE III: COLETA DE INTERPRETAÇÕES 

 

Nesta fase, foi elaborado e aplicado questionário 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 

percepção sobre os produtos ditos gênero-neutros. 

O questionário (Apêndice A) foi composto por 5 partes: 

• Perfil do participante, com informações sobre identidade de gênero e faixa 

etária; 

• Interpretação sobre os produtos da marca Beauts; 

• Interpretação sobre os produtos da marca Quintal Dermocosméticos; 

• Interpretação sobre os produtos da marca Simple Organic; 

• Escala comparativa das três marcas analisadas. 

 

O principal objetivo do questionário foi coletar informações sobre os seguintes 

pontos: 

• A percepção sobre o tipo de público (em relação a gênero) que cada marca 

está direcionada; 

• Os atributos visuais nos produtos identificados e associados a aspectos de 

gênero (feminilidade, masculinidade ou neutralidade); 

• O valor de representação de gênero associado a cada marca; 

• Os atributos visuais que mais influenciam no valor de representação de gênero 

para cada marca. 

 

Esse procedimento possibilitou analisar de que forma os respondentes 

compreendem a ideia de neutralidade com relação aos atributos visuais presentes nos 

produtos e sua relação com o público ao qual é direcionado, bem como observar 

tendências sobre expectativas normativas nas interpretações – por exemplo, produtos 

identificados como femininos serem entendidos como direcionados para mulheres, 

produtos masculinos para homens e produtos neutros para todos. Essa análise 

procurou atender aos objetivos finais da pesquisa, que se referem à identificação de 

quais atributos visuais mais influenciam a interpretação relacionada à neutralidade de 
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gênero; e avaliar o conceito gênero-neutro associado ao produto em vista do seu 

potencial interpretativo e do efeito produzido nos intérpretes. 

Indicando a visão do público sobre a expressão dos produtos de cada marca e 

delineando o que é considerado visualmente como representação gênero-neutra, 

tanto por parte dos intérpretes quanto pela visão das empresas na construção de sua 

comunicação visual, foi possível responder à questão sobre a forma pela qual a 

linguagem de produtos dermocosméticos revela um discurso inclusivo a partir das 

características de neutralidade de gênero nos atributos de design. 
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9. FASE IV: ANÁLISE 

 

Nesta fase são analisadas as respostas obtidas no questionário, comparando 

as interpretações sobre os atributos dos produtos e estabelecendo correlações entre 

os dados. Também são discutidos os resultados, analisando o conceito gênero-neutro 

relacionado aos produtos e seu contexto. Para isso, é empregue o processo de análise 

de conteúdo de Bardin (1977) que conduz a organização dos dados, estruturação dos 

pontos de análise e cruzamento de informações, e tratamento do material na 

discussão dos resultados obtidos e correlações entre os dados. 

O questionário aplicado englobou um universo de 150 participantes. Os dados 

foram processados e gerados em gráficos pela plataforma Google Forms, em seguida 

adaptados para melhor visualização (Apêndice B). A maior parte dos respondentes 

foram mulheres e homens cis5 e pessoas não-binárias, entre 19 e 34 anos, dos quais 

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

 

 
5 O termo “cis” faz referência à cisgênero, assim como “trans” referencia transgênero. Considera-se 
cisgênero “[...] uma palavra cunhada na década de 1990 e difundida no ciberativismo, ativismo realizado 
pela internet, principalmente por pessoas trans e não bináries. Designa pessoas que se identificam 
única e exclusivamente com o sexo/gênero que lhes foi atribuído ao nascimento" (BONASSI, 2017, p. 
19-20). 

Figura 29: Perfil geral do público. 

Fonte: Autora (2021). 



65 
 

 

A Figura 30 presenta referência numérica para as perguntas do questionário 

que se repetem igualmente para cada marca, de modo a facilitar a identificação dos 

dados a serem analisados e correlacionados. 

 
 

 

 A análise qualitativa parte da definição de dois pontos principais de correlação 

dos dados, exemplificados abaixo: 

• Correlação 1: Entre a percepção sobre o tipo de público da marca (Q1) e sobre 

o valor de representação de gênero atribuído ao produto (Q5). 

• Correlação 2: Entre a quantidade absoluta de indicações de elementos 

femininos, masculinos e neutros em Q2, Q3 e Q4 (ignorando as alternativas 

“nenhum” e “não sei”), as indicações em comparação com a recorrência da 

alternativa “nenhum”, e o valor de representação predominante em Q5. 

 

 

 

 

 

 

Fonte: Autora (2021). 

Figura 30: Questionário em síntese. 
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Tabela 3: Descrição das análises de dados. 

 

9.1. CORRELAÇÃO 1 

 

A correlação 1 corresponde ao cruzamento entre o número absoluto das 

respostas sobre o tipo de público associado a cada marca (Q1) e sobre o valor de 

representação de gênero no design da embalagem (Q5). Trata-se do valor enquanto 

qualidade atribuída ao objeto sobre uma representação de gênero interpretada. 

Assim, essa correlação permite compreender se há uma expectativa normativa sobre 

a segmentação do público quanto ao gênero e quanto à identificação visual de gênero 

no produto. Por exemplo, se há uma tendência em produtos considerados como 

direcionados para mulheres serem compreendidos a partir de atributos femininos, ou 

produtos considerados para todos os gêneros serem interpretados como neutros. Da 

mesma forma, essa correlação possibilita um entendimento sobre a visão geral dos 

participantes em relação à percepção de gênero em cada marca analisada. 

Para melhor visualização das relações postas, foram elaborados diagramas de 

sankey para cada uma das marcas. Estes, são diagramas que ilustram o fluxo e as 

relações entre informações quantitativas, assumindo desde formas simples (no caso 

da pesquisa, apenas dois extremos de informações) a fluxos mais complexos, com 

vários níveis de valores e conexões (RIEHMANN, HANFLER e FROEHLICH, 2005). 

No contexto da pesquisa, temos estruturado os seguintes agrupamentos: do lado 

Fonte: Autora (2021). 
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esquerdo estão as repostas correspondentes ao tipo de público (Q1) e à direita as 

respostas correspondentes ao valor de representação apontado pelos participantes 

(Q5). 

 

 

Observamos no caso da Quintal Dermocosméticos uma predominância de 

interpretações do público-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 gêneros. Nota-se também uma pequena parte que contraria 

uma expectativa normativa, indicando o público-alvo como mulheres e interpretando 

o design das embalagens com um valor de representação masculino ou muito 

masculino. 

Figura 31: Diagrama de sankey da Quintal Dermocosméticos. 

Fonte: Autora (2021). 
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Essa maior recorrência de respostas que associa a Quintal Dermocosméticos 

e o design das embalagens às mulheres e às características femininas demonstra que 

a interpretação dos respondentes diverge do posicionamento intencional da marca. 

Investigaremos no Capítulo 9.2 as possíveis causas dessa divergência com base nos 

elementos visuais utilizados no design. 

 

 

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 gêneros com um valor de 

representação neutro nas embalagens, sugerindo uma recorrência menor indicativa 

de estereótipos visuais de feminilidade ou masculinidade nas embalagens. Padrão 

similar de respostas ocorreu para a Simple Organic, que, apesar de mostrar maior 

equilíbrio no quantitativo entre o público “todos” e “mulheres” (se comparado às outras 

Figura 32: Diagrama de sankey da Beauts. 

Fonte: Autora (2021). 
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marcas), ainda prevalece a relação de equivalência entre o público “todos” e o valor 

de representação “neutro”. 

 

 

Os dados das três marcas revelam que em nenhum dos diagramas há uma 

ruptura na expectativa normativa partindo do público-alvo “homens” e que se relacione 

com um valor de representação “feminino” ou “muito feminino”. Em números 

absolutos, houve apenas 2 correspondências entre o público “homens” e o valor 

“neutro”, e 15 correspondências do público “homens” e os valores “masculino” ou 

“muito masculino”. Por outro lado, houve maior recorrência de interpretações não 

normativas que posicionaram o público “mulheres” juntamente das categorias 

“masculino” ou “muito masculino”. 

Essa análise pode levantar a conclusão de que, apesar de uma parcela dos 

respondentes considerarem o produto visualmente masculino ou muito masculino, 

Figura 33: Diagrama de sankey da Simple Organic. 

Fonte: Autora (2021). 
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ainda o percebem como voltado para mulheres em decorrência do tipo de produto, 

seja pelo nicho de mercado (cuidados com a pele), seja pelo produto específico (óleo, 

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 relações entre embalagens de produtos 

dermocosméticos, 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 delimitação de público, assumindo haver um consenso 

estabelecido ao longo do tempo de que são produtos majoritariamente direcionados 

para as mulheres. 

Contudo, como já abordado, a perspectiva de mercado do setor de 

dermocosméticos entende como tendência uma mudança desse comportamento, 

onde os consumidores, cada vez mais diversos, assumem também um 

posicionamento mais crítico a estereótipos de gênero, levando as marcas a adotarem 

estratégias voltadas para um público alvo sem restrição por gênero, numa 

comunicação mais inclusiva. A análise da correlação 1 demonstrou haver uma relação 

implícita entre o valor de representação de gênero nos atributos visuais e o 

reconhecimento sobre o tipo de público a que se destina, construindo uma simetria 

entre mulheres/feminino, todos/neutro, homem/masculino que, de toda forma, não 

pode ser dissociada do contexto e do entorno do produto. 

Tratando da questão sobre a forma pela qual a linguagem visual desses 

produtos pode comunicar inclusão de gênero a partir de características de 

neutralidade nos atributos, pode-se afirmar que de fato há uma relação entre 

características de neutralidade representadas nos atributos dos produtos e o tipo de 

público reconhecido a partir dessas representações, onde a neutralidade se associa 

à inclusão pela correlação predominante com um público de todos os gêneros. Nesse 

sentido, caberia questionar o que constitui visualmente a neutralidade nas marcas 

trabalhadas, e quais elementos tem maior impacto nessas representações de gênero.  
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9.2. CORRELAÇÃO 2 

 

Na correlação 2 investigamos a recorrência dos elementos visuais associados 

à feminilidade, masculinidade e neutralidade, e sua influência no valor de 

representação de gênero atribuído ao design das embalagens como um todo. O 

“número absoluto de ocorrências” presente no infográfico da Figura 34 se refere 

especificamente às marcações de elementos visuais representativos (cores, formato, 

tipografia e ilustrações), ignorando as ocorrências na alterativa “nenhum”. 

No caso da Quintal Dermocosméticos, apontada pela maioria como um produto 

feminino, as cores e ilustrações tiveram grande influência nessa representação. Do 

mesmo modo se observa nos casos da Beauts e da Simple Organic que, apesar de 

predominar um valor de representação neutro, há também forte influência das cores 

como um atributo de representação de gênero. 

 

 

 

 
Fonte: Autora (2021). 

Figura 34: Caracterização simbólica das marcas. 
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Com relação à Beauts e à Simple Organic, onde há um número considerável 

de ocorrências indicando a ausência de elementos masculinos e femininos (vide as 

ocorrências da alternativa “nenhum” em ambos os casos), as marcações de 

elementos considerados neutros ganham destaque. Isso sugere que na ausência de 

identificação de elementos masculinos e femininos, a consideração de atributos 

neutros ganha destaque. Percebe-se quando comparamos as duas marcas à Quintal, 

em que a prevalência de elementos visuais femininos se contrapõe a uma ausência 

maior de elementos masculinos e um menor destaque à elementos neutros. 

Coincidem em todos os casos uma quantidade baixa de marcações na identificação 

de nenhum elemento neutro, indicando que, para a maioria das interpretações, há 

sempre algum aspecto considerado neutro nas embalagens. 

Um destaque importante aos dados está na coincidência de os dois aspectos 

de maior representação de neutralidade serem também os mais apontados como 

masculinos nos três casos, sendo respectivamente formato e tipografia (Quintal), cor 

e formato (Beauts), e cor e tipografia (Simple Organic). Esse fato sugere uma maior 

aproximação de representações neutras a aspectos masculinos, em conformidade 

com estudo de Reina e Buccheti (2017), e também com a análise de Ehrnberger, 

Räsänen e Ilstedt (2012) que constatam a visão de que as representações masculinas 

são comumente consideras como norma, incluindo diversas categorias de produtos e 

público, enquanto que representações femininas são exceções e apropriadas apenas 

para “mulheres”, representando um público mais restrito. 

A partir do panorama analisado, destacamos os seguintes pontos sobre cada 

marca: 

• Quintal Dermocosméticos: Forte influência das cores e ilustrações na 

caracterização do produto enquanto feminino e voltado para mulheres. Os 

produtos são coloridos com tons de turquesa e rosa predominantes, e 

ilustrações pictográficas, com desenhos literais de elementos e ingredientes. A 

tipografia, demarcada como neutra, compõe um conjunto diverso de estilos, 

que vão de cursivo, com serifa garaldina e sem serifa neo-grotesca. 

• Beauts: O formato foi o aspecto de maior indicação de neutralidade, seguido 

das cores que foram associadas à neutralidade/masculinidade e a tipografia à 

neutralidade/feminilidade. Esse equilíbrio pode ter tido influência no valor de 

representação de gênero predominante (neutro), ao gerar uma compensação 
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entre os elementos da análise. O produto apresenta um formato padrão de 

embalagens conta-gotas, cores em tons pouco saturados de verde e azul 

predominantes, e tipografias com serifa transicional e sem serifa geométrica. 

• Simple Organic: O formato gerou interpretações 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 conclusão resultada das análises corresponde às cores, que se 

mostraram um aspecto de forte destaque nos três casos, sugerindo uma maior 

influência desse atributo nas interpretações de gênero, contrapondo o estudo de 

Lieven et al. (2015), que descreve a cor como elemento de baixo efeito relativo à 

percepção de gênero, quando comparado aos outros elementos de sua análise (forma 

do logotipo, tipografia e nome da marca). Na soma dos números absolutos, as cores, 

juntamente ao atributo formato, foram os atributos mais destacados como neutros nas 

interpretações. 

Apesar disso, o formato não teve tanta influência nos valores finais de 

representação de gênero: para a Quintal, foi um ponto bastante destacado como 

neutro, mas que não gerou impacto no valor de representação final feminino; para a 

Simple Organic o formato foi mais enfatizado como feminino, o que também não gerou 

impacto no valor de representação final neutro. Isso ressalta a maior influência das 

cores na percepção de gênero nos produtos estudados, quando observado panorama 

geral. 

Outro ponto de destaque foi a equivalência das tipografias utilizadas pela 

Beauts e Simple Organic serem mais apontadas como neutras, revelando uma 

aproximação da neutralidade às tipografias sem serifa geométricas, que são comuns 

a ambas. 

Nos produtos indicados com valor de representação neutro e voltados para 

públicos de todos os gêneros, apesar de uma ocorrência maior sobre a ausência de 

elementos masculinos e femininos, ainda são associações que se aproximam das 

marcações sobre neutralidade. Isso porque alguns atributos, como pode ser 

observado no caso da Beauts ou da Simple Organic, têm sua interpretação 

fragmentada entre neutro/feminino ou neutro/masculino. Dessa forma, pode-se 
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concluir que, considerando cada marca separadamente, um único elemento não tem 

força para definir isoladamente a caracterização simbólica expressa pelos intérpretes, 

sendo necessário uma compreensão sobre o conjunto, onde a hierarquia de influência 

de cada elemento se mostra variável em cada composição. 

Ainda, observando a baixa ocorrência dos respondentes considerando nenhum 

elemento como neutro, pode-se concluir também que há sempre algum aspecto a ser 

considerado neutro nas embalagens, ou seja, as interpretações de gênero sobre o 

design acabam por não serem tão polarizadas, dando abertura pra se pensar novas 

possibilidades de abordagem no design desses produtos. 

A expectativa normativa constatada nas associações entre o tipo de público e 

o valor de representação final das embalagens se apoia no ideal cultural de 

normalidade relativo à obediência de uma sequência sexo-gênero-sexualidade, onde 

segue-se a lógica do sexo como algo dado, que precede a cultura e que determina o 

gênero, sendo este o indutor de uma forma de desejo/sexualidade específica 

(LOURO, 2018). Esse padrão estimula não apenas comportamentos e papeis sociais 

que o indivíduo deve desempenhar, mas também envolve subjetividades relacionadas 

à construção da própria identidade, características físicas e relações com objetos. 

Nesse sentido, a imagem se associa também aos comportamentos e práticas, 

nas visualidades que representam essa sequência sexo-gênero-sexualidade dentro 

da sociedade, tanto na figuração dos indivíduos quanto dos objetos, ambos 

atravessados pelo design. E assim se estabelece o padrão encontrado na análise: a 

embalagem destacada como voltada para mulheres sendo interpretada 

majoritariamente com atributos femininos, e as embalagens destacadas como 

direcionadas para todos os gêneros com identificação maior de atributos neutros, 

seguindo uma expectativa normativa e guiando a neutralidade à uma ideia de 

inclusão, de maior abrangência e potencial de representação plural. 

A seguir, será discutida a construção desse universo de inclusão de gênero 

viabilizado por meio de produtos gênero-neutros na triangulação dos resultados 

obtidos na percepção do público com as análises semiótica dos produtos e o perfil das 

empresas. 
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10. DISCUSSÃO 

 

A fim de analisar o conceito gênero-neutro associado aos produtos investigados 

no estudo, foi conduzido uma triangulação em torno dos significados a eles 

relacionados, aproximando o potencial interpretativo (destacado na análise sobre o 

perfil das empresas) à análise semiótica dos produtos, combinados com a percepção 

dos respondentes descrita nos resultados do questionário (Figura 35).  

 

Figura 35: Triangulação da pesquisa. 

 

Fonte: Autora (2021). 

 

Primeiramente, na Fase I da pesquisa, a análise semiótica verificou que, nos 

produtos analisados, a noção de neutralidade na linguagem visual não se estrutura 

em um modelo representativo único, 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 II, foi identificado que todas exploram as 

possibilidades das mídias digitais para favorecer a interação com os consumidores e, 

consequentemente, o comércio virtual (e-commerce). A Simple Organic se distingue 

das outras duas marcas por ter também lojas físicas em diversas cidades do país, 

porém, é uma marca que nasceu no digital e ainda permanece. 
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Todas apresentam público-alvo similar de jovens adultos, e uma faixa de preço 

dos produtos muito próxima, que pode fazer referência à uma mesma abrangência de 

classes sociais e caracterizam um mesmo cenário estratégico de mercado para as 

três marcas. 

Diante disso, a constituição do conceito gênero-neutro abrange toda a 

identidade visual, desde as embalagens, os sites, as redes sociais e outros pontos de 

contato com o público, sempre relacionado ao discurso, na proposta de comunicação 

e na declaração da empresa – ponto mais destacado pela Simple Organic. Quando 

se observa as redes sociais das marcas, verifica-se que o discurso de neutralidade de 

gênero é por vezes utilizada como posicionamento político (caso da Simple Organic), 

ou apenas incorporado de maneira indireta (caso da Beauts e Quintal 

Dermocosméticos). 

O terceiro ponto, referente à percepção do público respondente no estudo, 

indicou que um único atributo visual não tem força para definir isoladamente a 

caracterização simbólica de gênero em um produto, sendo necessário uma 

compreensão sobre o conjunto, onde a hierarquia de influência de cada elemento é 

variável em cada composição estudada. Do mesmo modo, observa-se uma 

expectativa normativa nas interpretações que guia a neutralidade à ideia de inclusão, 

de maior abrangência e potencial de representação plural, devido a sequência que se 

estabelece de produtos considerados para todos os gêneros terem mais atributos 

neutros identificados. Nesse sentido, a neutralidade se apresenta como um campo 

aberto a diferentes representações, e que, embora possa ser contaminado por 

interpretações sobre o masculino e o feminino, apresenta-se ainda como inclusivo. 

O cruzamento dessa triangulação nos aponta para um fator em dissonância no 

conceito gênero-neutro construído pelas marcas. Ao considerar a expectativa 

normativa estabelecida pelos consumidores a partir da interpretação dos atributos 

visuais, as marcas indicadas com valor de representação neutro nos produtos (Beauts 

e Simple Organic), também compreendidas como direcionadas para um público-alvo 

sem restrição de gênero, geram uma ruptura nesta percepção quando avaliados os 

outros pontos de contato da marca (principalmente nos sites e-commerce), em razão 

da maior ênfase dada a figuras femininas. 

Como observado no Capítulo 6, as particularidades simbólicas em cada atributo 

das embalagens indicaram estratégias específicas de cada marca para a 

representação da neutralidade de gênero. Quando conectado ao potencial 



77 
 

 

interpretativo, identificado na análise do perfil das empresas, temos a ideia de que os 

elementos da linguagem visual estão "atravessados pelo discurso", o que os conecta 

à outras características das marcas (valores, estratégia de comunicação verbal, 

segmentação de produtos, entre outros). Nesse sentido, todas estas características 

que constituem as marcas desempenham papel específico na concepção do discurso 

gênero-neutro pretendido, e devem estar em concordância. 

Em decorrência da variação de hierarquia e influência dos atributos nas 

interpretações de gênero em diferentes marcas, o que determina a percepção geral 

de quem observa o objeto é a composição de todos os atributos em conjunto. Do 

mesmo modo, a embalagem de forma isolada pode comunicar determinada 

mensagem (um valor de representação de gênero neutro, por exemplo), e ainda ser 

lida de forma diferente quando observado dentro de seu contexto de marca, cercado 

de representações femininas (nos aspectos de comunicação, composições visuais, 

fotografias, cenários, discursos). 

A partir da dedução sobre a maior aproximação de representações neutras a 

aspectos masculinos, constatada pela pesquisa, e em consonância com Reina e 

Buccheti (2017) e Ehrnberger, Räsänen e Ilstedt (2012), seria interessante que as 

marcas atentassem ao modo como as expressam o discurso de neutralidade em seus 

outros meios de comunicação, além das embalagens. A escolha dos atributos visuais 

no design dos produtos, na identidade visual e na comunicação geral das marcas 

precisam estar alinhadas para consolidação do ideal de neutralidade que é percebido, 

pelo público, como aspecto de inclusão. Assim, reforçando não só um apelo estético 

específico, mas também um posicionamento político-social de como a marca se 

comporta frente as questões de gênero e identidade na sociedade. Essa perspectiva, 

é também defendida por Potvin (2019), que descreve as estratégias atuais de 

representação gênero-neutra pelas marcas: 

 

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

 

Desse modo, a questão da pesquisa interroga: de que forma a linguagem visual 

de produtos dermocosméticos pode comunicar a inclusão de gênero a partir das 

características de neutralidade nos atributos de design? Partimos da ideia de que o 
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design é parte fundamental na composição do universo visual das marcas, do produto 

ao ponto de venda, da estratégia à experiência. Vimos com os resultados da pesquisa 

que a percepção do público sobre os atributos visuais de gênero nas embalagens está 

conectada à percepção do tipo de público-alvo da marca, seguindo uma expectativa 

normativa, onde os produtos considerados gênero-neutros seriam inclusivos, “para 

todos”. Dessa forma, foi observado nos produtos analisados que os atributos são 

capazes de comunicar subjetivamente uma visão de gênero para além de ideais 

binários. A visão macro sobre o universo das marcas nos aponta para uma demanda 

da neutralidade de gênero também abarcada em outros mecanismos de comunicação 

das empresas, mesmo quando efetivada isoladamente no design das embalagens, 

pela interpretação do público. 
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11. CONSIDERAÇÕES FINAIS 

 

A avaliação da expressão de neutralidade nos atributos visuais de produtos 

dermocosméticos nacionais, executada pela pesquisa, contribuiu para a compreensão 

acerca do discurso gênero-neutro utilizado pelas marcas e o modo como o público 

interpreta esse discurso refletido no design de embalagens. 

Entende-se que a ideia de neutralidade não precisa necessariamente 

configurar um novo estereótipo, assim como os padrões de feminilidade ou 

masculinidade, e sim possibilitar diferentes concepções. Universalizar um ideal de 

neutralidade ignora as discussões e possibilidades acerca das representações de 

gênero e identidade. A linguagem visual gênero-neutra deve servir como contraponto 

às estruturas binárias limitantes e como possibilidade alternativa para reforço de 

identidades diversas, a partir de um discurso afirmativo das marcas. 

O percurso da pesquisa seguiu os objetivos traçados. O primeiro objetivo 

específico – de identificação dos atributos de design em embalagens de 

dermocosméticos de marcas nacionais gênero-neutras ou sem gênero que possam 

comunicar neutralidade – foi obtido na Fase I, com a descrição dos aspectos 

simbólicos relacionados aos atributos das embalagens, em que se observou 

diferentes estratégias e modelos de representação adotados pelas marcas. 

A caracterização do perfil das empresas com relação à proposta gênero-neutra 

foi o objetivo alcançado na Fase II, que apresentou uma visão geral do comportamento 

das marcas em outros pontos de contato com o público, principalmente redes sociais 

e sites, bem como observações sobre o perfil do público-alvo. Percebeu-se como fator 

de destaque a maior ênfase das marcas em representações femininas em suas mídias 

e publicidades. 

Para a coleta de interpretações sobre os atributos visuais presentes nos 

produtos dermocosméticos relacionadas à questão da neutralidade, objetivo cumprido 

na Fase III da pesquisa, houve a elaboração e aplicação de questionário que 

permitisse pontos de análise sobre os atributos visuais dos produtos objetos do 

estudo. Obteve-se informações acerca da percepção sobre o tipo de público (em 

relação a gênero) que cada marca está direcionada; dos atributos visuais nos produtos 

identificados e associados a aspectos de gênero (feminilidade, masculinidade ou 

neutralidade); do valor de representação de gênero associado a cada marca; e dos 
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atributos visuais que mais influenciam no valor de representação de gênero para cada 

marca. 

O objetivo seguinte, de identificação de quais atributos visuais mais influenciam 

a interpretação relacionada à neutralidade de gênero, foi concluído na Fase IV, onde 

se obteve dados acerca dos valores de representação de gênero dos produtos com 

relação à percepção sobre o tipo de público da marca, e também informações em 

torno da variabilidade na hierarquia de influência dos atributos em cada composição. 

Após resultados das fases, foi avaliado o conceito gênero-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 discussão o modo 

como a expectativa normativa do público, que sugere a neutralidade de gênero como 

aspecto de inclusão configurando os produtos sem restrições de gênero quanto aos 

consumidores, nos aponta também para uma incorporação desse discurso gênero-

neutro em outros aspectos da marca, além do design de embalagem. Desse modo, 

reforçando um posicionamento político-social para além do apelo estético das 

embalagens. 

Nesse sentido, é também papel do design refletir o porquê de as marcas 

existirem. Trabalha-se com a compreensão de significados e com a tradução de uma 

mensagem sobre o propósito e valor das marcas, de modo que um maior 

entendimento sobre valores simbólicos de gênero nos atributos visuais contribui para 

uma adequação da comunicação e do design junto aos valores da nova geração de 

consumidores. 

 Essa discussão promove outros pontos de debate e de expansão da pesquisa 

em estudos futuros. Primeiramente, sugere-se um aprofundamento sobre as análises 

semióticas abarcando uma maior quantidade de produtos e marcas nacionais, para 

ampliar a compreensão em torno dos significados de gênero atrelados aos atributos 

visuais; da mesma forma, há possibilidade de investigação mais ampla sobre a 

estratégia de comunicação gênero-neutra das marcas, submetendo à análise do 

público outros pontos de contato que fazem parte do contexto em que o design das 

embalagens está inserido, por exemplo, na coleta de interpretações do público sobre 

aspectos de gênero em peças publicitárias das marcas e/ou no projeto gráfico do site 

e-commerce. 
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