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RESUMO

CURI, Clara Klein. RCORT: Vamos falar sobre ética no design? Trabalho de Con-
clusdo de Curso (Graduacdo em Comunicacao Visual Design) Escola de Belas
Artes, Universidade Federal do Rio de Janeiro, Rio de Janeiro, 2018.

Projeto grafico impresso e digital de uma publicacao independente semes-
tral direcionada a estudantes de design. A publicacao traz a tona questoes éticas
da profissao por meio de artigos, entrevistas e trabalhos de arte ou design, a fim
de desenvolver um pensamento critico sobre esses temas. A primeira edicao pro-
move o debate acerca da objetificacao feminina.

Palavras-chave: Publicacao independente — design grafico — ética — responsa-
bilidade social — objetificacao

ABSTRACT

CURI, Clara Klein. RCORT: Let’s talk about ethics in design, shall we? Escola de
Belas Artes, Universidade Federal do Rio de Janeiro, Rio de Janeiro, 2018.

Graphic project of an independent publication, in printed and digital media,
aimed at design students. The publication brings up ethical questions concerning
the profession through articles, interviews and works of art or design, intending
to develop critical thinking skills. The first edition encourages the debate on obje-
tification of women'’s bodies.

Key-words: Independent publication — graphic design — ethics — social respon-
sability — objetification
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1. INTRODUCAO

1.1 Apresentacao

RCORT é uma publicacao perioddica, independente e colaborativa a ser distribuida
no meio estudantil de design grafico'; nas faculdades, nos DCEs?, e em encon-
tros de ambitos regional e nacional e, futuramente, retroalimentada pelo mesmo.
A publicacdo tem o intuito de provocar discussoes éticas, questdes estas ainda
pouco aprofundadas no ambiente académico de graduacao em design. “Se pode
muita énfase em como produzir um design e muito pouca em como concebé-lo.”
(FRASCARA, 1989, p.27) Na pesquisa a segquir, refletimos sobre o impacto do de-
sign na sociedade e a consequente responsabilidade do profissional da area na
recepcao de seu trabalho pelo publico. O primeiro volume, o qual apresento nesta
monografia juntamente com a identidade visual desenvolvida para o conjunto e
outras duas capas de edicoes subsequentes, aborda mais especificamente a ob-
jetificacao do corpo feminino na comunicacao visual.

1. Por design grafico trataremos aqui de todas as areas do conhecimento referentes a comunica-
cao visual.
2. Diretdrio Central dos Estudantes.

3, “Se pone mucho énfasis en cdmo producir un disefo y muy poco en cémo concebirlo.”




1.2 Justificativa do tema

Uma imagem carrega multiplas significacoes e, portanto, o cuidado com a men-
sagem que venha a ser transmitida precisa ser redobrado. Aquilo que se vé, ape-
sar de também passivel de manipulacao, dificilmente sera percebido como tal. Ao
estudar imagens técnicas, as produzidas por aparelhos, Villém Flusser pondera
que estas estao no mesmo nivel do real, de modo que a imagem parece nao pre-
cisar de deciframento e conclui; “o observador confia nelas tanto quanto em seus
proprios olhos”. (FLUSSER, 1998. p.33) Esta afirmacao traz consigo a questao
central a ser analisada nos capitulos a seguir: o quanto essa vulnerabilidade do
publico em relacao as comunicacoes visuais tem sido usada por veiculos midiati-
cos e qual o papel do designer nessas decisoes.

Segundo Rafael Cardoso (2012), experienciamos o mundo por meio de re-
presentacoes visuais antes mesmo de vivencia-lo de fato, assim, ao momento em
que concretizamos no mundo real determinada vivéncia, a experiéncia sera dita-
da pela imagem mental preconcebida. E o que o pintor René Magritte nomeou “a
traicao das imagens™. A partir dessa tomada de consciéncia, no papel de comu-
nicadores, é fundamental que atuemos com responsabilidade ética e, no papel de
académicos, que cobremos do ensino em design que discuta essa problematica.

. Entre 1928 e 1929, René Magritte produziu uma série de pinturas intitulada A Traicao das Ima-
gens (La Trahison des Images). A mais famosa delas sendo Isto ndo é um Cachimbo (Ceci n’est pas

une Pipe).
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1.3 Objetivos da pesquisa

Esta pesquisa visa analisar a reproducao de padroes estereotipados na comuni-
cacao visual de massas, bem como a dimensao de sua importancia na construcao
da cultura ocidental. Questionar o papel do designer nesse cenario e pensar al-
ternativas para ser um agente de transformacao em seu contexto. Por fim, o tra-
balho procura projetar um meio pratico para educar estudantes de design acerca
de temas relacionados a ética, de modo a torna-los profissionais mais reflexivos
em sua atuacao profissional e que produzam — nao apenas reproduzam — com
consciéncia. "0 papel das comunicacdes visuais nao termina em sua producao e
distribuicao, apenas em seu efeito sobre as pessoas.”" ([FRASCARA, 1988, p.19)

1. “El rol de las comunicaciones visuales no termina en su produccion y distribucién, sino en su

efecto sobre la gente.”
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2. CONCEITUACAO TEORICA

Metodologias visuais

A titulo do livro de Gillian Rose Visual Methodologies (2011), onde a autora analisa
a cultura visual e as relacoes de poder inseridas nela, esse capitulo tem por ob-
jetivo situar o leitor nos processos mentais contidos na analise de uma imagem.

2.1 Percepcao visual

“Ver antecede as palavras. A crianca olha e reconhece antes mesmo de ser capaz
de falar.” (BERGER, 2008, p.7) No entanto, quanto do que vemos nao ¢é influéncia
do espaco, tempo e contexto no qual estamos inseridos? E possivel, afinal, olhar
de forma imparcial para uma imagem?

De acordo com estudos realizados por psicélogos com criancas peque-
nas e chimpanzés, ambos foram capazes de reconhecer facilmente diferentes
tipos de triangulos, que divergiam em cor e tamanho, como um padrao por sua
forma essencial. “Lashley afirma que as simples transposicoes deste tipo ‘sao
universais, desde os insetos até primatas’.” (ARNHEIM, 1980, p.37) Essa desco-
berta mostrou que os padroes da forma nao eram concebidos intelectualmente,




como se pensava anteriormente, mas vistos a nivel sensorial. As caracteristicas
estruturais, portanto, sdo dados primarios da percepcao ou primeiridade, dentro
da semidtica' Peirceana. Sao parte dessas caracteristicas a cor, forma, volume,
textura e som.

Apos essa primeira captacao pré-reflexiva, entram em jogo o entorno e as
experiéncias visuais que se teve com determinado objeto previamente, isto é; es-
paco e tempo. Esse mesmo chimpanzé, por exemplo, em face de trés pontos soltos
no espaco nao reconheceria ali um triangulo, enquanto o humano — tendo visto um
triangulo alguma vez em sua vida — poderia ligar os pontos sem maiores dificulda-
des. A essa compreensao factual da visao Charles Peirce chamou secundidade.

A Ultima etapa dessa triade consiste em interpretar o que se viu. Na ter-
ceiridade, acontece a conexao entre as duas etapas precedentes — a qualidade e
o fato — para que se crie uma previsao sobre aquilo que se vé. Durante essa fase
sao criados os preconceitos; imagens pré-concebidas acerca daquilo que se julga
conhecer com base em experiéncias do passado, sejam elas verdadeiras ou nao.

Considerando o exposto acima, nao seria possivel analisar organicamente
nenhuma imagem de forma imparcial. Para que isso seja possivel é preciso estar
ciente das associacoes feitas de forma programada em nossa mente e disposto a
questiona-las. "0 pensamento psicoldgico recente nos encoraja entdo a conside-
rar a visdo uma atividade criadora da mente humana.” (ARNHEIM, 1980, p.39)

2.2 Imagens técnicas

Como questionar uma imagem fotografica, um video? Se esta registrado entao é
verdade. Nao é?

O desejo de registrar o que se vé é antigo, as primeiras pinturas rupestres
datam de, aproximadamente, 40.000 anos atras (apesar do motivo de seus idea-
lizadores como registro ser questionavel). Até meados do século XVII, contudo,
qualquer técnica de representacao visual carregava explicitamente a impressao

. ASemidtica é o estudo dos signos e da construcao de significados na comunicacao, englobando

linguagens verbais e nao-verbais.
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do artista. Ao admirar A Noite Estrelada de Van Gogh nao se espera que seja uma
representacao fiel da realidade. Em 1826, porém, com o surgimento da fotografia,
tudo mudou. De repente havia uma maquina capaz de mediar a relacao homem x
registro; a fotografia foi a primeira imagem técnica.

Em Flusser (1985) essa distincao é feita pelos termos imagem tradicional e
técnica, sendo técnicas as imagens produzidas por aparelhos e tradicionais aque-
las cujas técnicas utilizadas antecedem a revolucao das maquinas.

O carater aparentemente nao-simbdlico, objetivo, das imagens
técnicas faz com seu observador as olhe como se fossem janelas e nao
imagens. O observador confia nas imagens técnicas tanto quanto con-
fia em seus proprios olhos. [(...] A aparente objetividade das imagens
técnicas é ilusdria, pois na realidade sao tao simbdlicas quanto o sao

todas as imagens. Devem ser decifradas por quem deseja captar-lhes

o significado. (FLUSSER, 1985, p.20)

Apesar da aparente confiabilidade das imagens técnicas, ha que se lem-
brar que elas da mesma forma que as tradicionais apresentam um recorte es-
pecifico de espaco e tempo definido pelo autor das mesmas. Por isso, ndo podem
ser lidas como a verdade universal dos fatos.

2.3 Ostrés tipos de mensagem

Segundo Barthes (1990) as imagens passam trés tipos de mensagem: a mensa-
gem literal, a mensagem simbdlica e a mensagem linguistica. Negar o carater
simbodlico da imagem seria analisa-la de forma ingénua e incompleta. “Toda ima-
gem é polissémica' e pressupde, subjacente a seus significantes, uma ‘cadeia flu-
tuante’ de significados, podendo o leitor escolher alguns e ignorar outros.” (BAR-
THES, 1990, p.32) Isto posto, analisaremos a mensagem simbdlica como parte do
conjunto de significados presentes em uma imagem, sendo atribuida nao apenas
ainterpretacdo de seu receptor. “Nunca se encontra (pelo menos em publicidade)
uma imagem literal em estado puro.” (BARTHES, 1990, p.34) O significado de uma

'. Polissemia é apresentar um grande nimero de sentidos em um sé [(do grego poli: “muitos”;

sema: “sentido”).
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imagem s6 pode ser compreendido em sua totalidade avaliando o conjunto final
dos trés tipos de mensagem.

2.4 Representacao visual na manutencao de esteredtipos

Aimagem publicitaria se preocupa em transmitir mensagens eficazes que sejam
rapidamente compreendidas, sem que se pense muito. Para isso, diversas vezes,
faz uso de esteredtipos sdcio-culturais bastante difundidos. Todavia, estas ima-
gens nao sao um retrato fiel do mundo, meramente um recorte dele, uma das
muitas representacoes possiveis.

Figura 1: Anuncio do azeite Gallo, 2011.

No anuncio acima, a marca de azeite em questdao promove uma nova em-
balagem de seu produto. Dessa imagem apreende-se duas coisas; o azeite é rico
apesar de escuro, pois a embalagem escura é o seguranca do mesmo. Essa pro-
paganda foi denunciada ao Conar, o Conselho Nacional de Autorregulamenta-
cao Publicitaria, em 2011 por promover o racismo. Isso porque, associa o0 escuro,
eufemismo de negro, a pobre, a seguranca e nunca rico. Aqui tratamos o texto
como ilustracao, e consequentemente representacao visual, pela harmonia com
as imagens e espaco que ocupa na composicao.
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Figura 2: Antncio Skol anterior a seu reposicionamento de marca, em 2015.

Ja no anudncio de cerveja, aimagem da mulher é usada como atrativo visu-
al para prender o olhar do leitor, que supde-se tratar de um homem. E o chamado
male gaze, termo cunhado em 1975 pela escritora Laura Mulvey em seu ensaio
“Visual Pleasure and Narrative Cinema” (Prazer Visual e Cinema Narrativo).

O male gaze é a visao da mulher, originalmente no cinema mas aplicavel
a outras midias, exclusivamente como objeto do desejo masculino e nunca como
sujeito de suas acdes. Neste caso, um produto unissex (a cerveja) escolhe dirigir
seu anuncio apenas para homens.

No dltimo anuncio, os atores sao mutilados para alavancar as vendas dos
jogos paralimpicos do Rio, em 2016. A campanha “Somos todos paralimpicos” foi
infeliz na insinuacao de que todos podemos entender pelo que passa um deficien-
te fisico, ou que qualquer um poderia representa-lo. A melhor solucao seria ter
usado os proprios atletas nessas pecas graficas.
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Figura 3: Campanha “Somos todos paralimpicos” com Paulo Vilhena e Cleo Pires no papel de

atletas paralimpicos, 2016.

Para além dos exemplos apresentados — onde ha o preconceito explicito
— existem, mais frequentemente, marcas que pecam pela exclusao; manteigas
que estao presentes apenas nas mesas de familia de pessoas brancas e heteros-
sexuals, absorventes dos quais se utilizam somente mulheres altas e magras, e
por ai vai.

Todavia, qualquer uma dessas representacoes visuais — como toda ima-
gem — esta aberta a outros significados simbolicos e as interpretacoes diferem
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conforme as experiéncias sécio-culturais da pessoa que as veja. O significado
nao é fixo, como descreveu Stuart Hall em seu livro Da didspora: identidades e
mediacoes culturais.

2.5 Como assumir uma postura critica

“Por postura critica entende-se o enfoque do visual nos termos da significancia cul-
tural, praticas sociais e relacoes de poder em que esta inserido.” (ROSE, 2001, p.14)
Uma vez que percebemos as categoriais sociais como artificiais e nao provenientes
da natureza, temos ciéncia de como essas construcoes podem tomar forma visual
e, dessa maneira, contribuir para a manutencao de uma estrutura politica.

Compreender visualmente é, portanto, investigar a proveniéncia de
imagens. E observar seus principios de inclusio e exclus3o, detectar os
papéis sociais que disponibiliza para entender a forma como sao distri-
buidos e por fim decodificar as hierarquias e diferencas que naturaliza.
(FYFE, LAW, 1988, p.1)

Como evidenciam Fyfe e Law, é preciso pensar em termos de que tipos de
interesses politicos ou financeiros podem estar por tras dessas imagens para em
seguida reverté-los, seja em sua mente como receptor da mensagem ou em seu
trabalho como comunicador visual.

Se os artefatos carregam informacdes, necessariamente, e estas tém
sua origem nas associacoes que fazemos entre aparéncias e contextos,
entdo é possivel induzir o usuario, por meio da aparéncia, a depreender
do objeto determinadas ideias. (CARDQSO, 2012, p.112)
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Design & Etica
2.6 Designparaquem?

“Design é projeto.” afirma Alexandre Wollner no documentario “Alexandre Wollner
e a formacao do design moderno no Brasil”, da editora Cosac Naify. Por projeto, —
como aprofundou em Textos recentes e escritos histéricos — o modernista pre-
tende apontar o carater processual do design, que deve se preocupar com todas
as etapas da producao de modo que se mantenha atemporal. Esta se trata apenas
de uma das incontaveis definicoes publicadas por pensadores do design nas ul-
timas décadas. Contudo, repetidamente em cursos superiores da area volta-se a
pergunta “0 que é design?”.

Tal curiosidade insaciavel advém nao de uma escassez de producao acadé-
mica sobre o tema, mas antes do quao recente acaba sendo o campo de estudos
em questao (Walter Gropius fundou a Bauhaus, considerada a primeira escola de
design do mundo, somente em 1919]) e é alimentada por um desejo de explicar
0 que se faz a parentes e amigos, os quais muitas vezes demonstram confusao
diante de um termo importado. Rafael Cardoso contribui para a questao com o
seguinte pensamento:

“A grande importancia do design reside hoje, precisamente em sua ca-
pacidade de construir pontes e forjar relacoes num mundo cada vez mais

esfacelado pela especializacdo e fragmentacao de saberes.” (CARDOSO,

2012, p.234)

Quando se coloca em pauta a capacidade de forjar relacoes do design, passa a
ser tao ou mais importante investigar para quem ¢ o design quanto se perguntar
o que é design.

Quem projeta, projeta para alguém. Sera possivel entao, que se projete
algo sem pensar no usuario'? E se pensamos nele, pensamos em seu bem-estar?
De acordo com estudos, o designer médio atuante no mercado tem o usuario em
mente, no entanto, apenas como sujeito passivo, sem que sua experiéncia seja
levada em conta como transformadora do produto e transformada a partir dele.

'. usuario, cliente, publico, o receptor de qualquer iniciativa de design.
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Até que tenha sido posta em pratica, ndo ha como saber se uma comunica-
cao visual funciona, quais as reacdes que gerou no publico, ou se precisa de ajus-
tes. De acordo com Frascara (2008), uma vez que o designer deve se preocupar
com as reacoes do publico perante sua comunicacao, entao a avaliacao precisa
passar a fazer parte do processo.

Design tao frequentemente acontece nesse vacuo em que pensamos
sobre formas, mas quase sempre numa bolha e precisamos pensar no

mundo em que nossos produtos existem, ele estd pensando nos lindos

produtos que ele faz e esse é o perigo. (AUGER, Ethics for Design)

2.7 Etica profissional e moral

Diante das indagacoes expostas acima, nao é incomum que se proponha um juizo
de valor do design, como faz Wollner no documentario supracitado. “O verda-
deiro design”, “o bom design”, “o design de qualidade” sao alguns termos utili-
zados para determinar a exceléncia na producao que se espera do designer ou,
em alguns casos, desqualificar um trabalho que nao se encaixe em determinado
padrao. Todavia, como é possivel que se classifique dita exceléncia dentro de um
campo de estudos de tamanha subjetividade?

Por volta de 1960 surgiram no Brasil as primeiras premiacoes de dese-
nho industrial. De inicio, elas tinham principalmente duas linhas de pensamen-
to para selecionar os expoentes do design brasileiro: o gute form e o good de-
sign. Gute form, do alemao boa forma, foi um termo cunhado na Bauhaus pelo
designer Max Bill e difundido dentro da Escola de Ulm, onde o mesmo atuou
como reitor, que preconizava a importancia da funcao em detrimento do visual
“aforma segue a funcao”. A ideia era separar o design da arte. J& 0 good design
nasceu das elites americanas avidas por diferenciar seu gosto estético do de
classes sociais mais baixas.

Esse entendimento, como espera-se, evoluiu com o passar dos anos. Mais
recentemente, Cardoso (2012) enumera trés caracteristicas - na sua percepcao
- determinantes para um design ser considerado bom; sao elas o pensamento
sistémico, a inventividade de linguagem e a exceléncia da realizacao e do acaba-
mento (craftsmanship). O historiador acrescenta ainda empreendedorismo, res-
ponsabilidade ambiental, inclusao social e erudicao como valores a serem culti-
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vados pelo profissional da area. Observacoes relevantes aqui, principalmente, por
representarem o zeitgeist, espirito de sua época.

Assim, a ética profissional atualmente é entendida pela producao de uma
solucao funcional e satisfatoria, acomodando os interesses do cliente e do usu-
ario', enquanto a moral trata-se de nao prejudicar tal usuario no processo, ou
qualquer membro da sociedade no geral. Somente através da coexisténcia de
ambas no exercicio da profissao é possivel produzir um design verdadeiramen-
te ético. “Nao prejudicar é, claro, insuficiente para um design verdadeiramente
ético; ele deveria estar melhorando as coisas também.”" ([COOPER, REIMANN,
CRONIN, 2007, p.153]

2.8 Responsabilidade social

Com frequéncia, designers tecem reclamacoes sobre baixos salarios, pouca liber-
dade criativa e mesmo caréncia de direitos trabalhistas, posto que a atuacao nao é
regulamentada. De acordo com Ken Garland em seu manifesto de 1964, First thin-
gs first, o problema da nao-valorizacao da profissao perpassa a discussao ética.

“Foi o trabalho comercial que sempre pagou as contas, porém mui-
tos deixaram que se tornasse — em grande parte — o que designers

grafico fazem, e por consequéncia é dessa forma que o mundo nos

percebe.” (GARLAND, 1964)

Isto é; a atuacao no mercado precede a percepcao. Sendo esta voltada a
anuncios de produtos triviais, a sociedade tera essa visao da atividade como um
todo. Complementando o ponto levantado pelo escritor, Rafael Cardoso sintetiza
a relacao de causa e efeito da problematica. “Sem critica e pensamento, o pro-
fissional do design tende a permanecer em posicao subordinada no mercado de
trabalho; mais autémato que auténomo.” (CARDOSO, Rafael. 2012 p. 242)

Quase cinquenta anos apds Papanek abalar as estruturas do mundo do
design em seu livro best-seller Design for the real world (1971), no qual ele critica

1. “Not doing harm is, of course, not sufficient for a truly ethical design; it should be improving

things as well. ”
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a funcionalidade desprovida de valores humanos presente no movimento moder-
nista da época, o chamado “design social” ' desponta diante da necessidade de
se voltar a pensar questoes humanas no processo do design. O que precisa ha-
ver, no entanto, é a subversao por completo do conceito de design atribuido pelo
mercado, para que o design responsavel nao precise ocorrer fora do expediente.
“Os designers devem reconhecer as situacoes sociais em que trabalham e as que
contribuem, e tomar posicoes conscientes para definir o futuro da profissao.”
(FRASCARA, 2008, p.51)

2.9 Publicacoes independentes no Brasil

As publicacoes independentes, ou alternativas, brasileiras foram parte impres-
cindivel na concretizacdo de um processo democratico. Durante a época da di-
tadura seu papel era servir como meio de protesto e divulgacao de ideias, em
especial aquelas contrarias aos interesses da grande midia.

A imprensa alternativa no Brasil teve inicio nos anos 60, com o jornal Pif-
-paf, cujos autores viriam a criar O Pasquim, um dos grandes expoentes do mer-
cado editorial brasileiro. O Pasquim foi um semanario de circulacao nacional co-
nhecido por dialogar com a contracultura e por ser oposicao ao regime militar,
que chegou a vender mais de 200 mil exemplares em seu auge e teve colaborado-
res como Jaguar, Ziraldo, Henfil, Millér Fernandes, entre outros.

Atualmente existem diversas feiras de publicacao independente no Brasil,
tais como a Feira Plana e a HQMIX em Sao Paulo. Conhecida como Oscar dos
Quadrinhos Brasileiros, a HQMIX premia anualmente o melhor fanzine e a melhor
revista independente.

1. Consideraremos que todo design é social, visto que é projetado para a sociedade.
2. Los disenadores deben reconecer las situaciones sociales en que trabajan y a las que contribuy-

en, y tomar posiciones conscientes para definir el futuro de la profesion.
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2.9 Fanzine x Revistas alternativas

De origem americana, o termo fanzine é um neologismo derivado da juncao das
palavras “fanatic” e “magazine”, ou seja, revista do fa. Na pratica, sdo publi-
cacoes originalmente produzidas e auto-publicadas por entusiastas de uma
cultura particular; um personagem, hobby, género de expressao artistica, etc
para um publico especifico. Geralmente sdo impressas pequenas tiragens e de
forma artesanal.

Em comum com as revistas alternativas, eles nao possuem amarras edi-
toriais, ambos sao independentes e, por consequéncia, livres para publicar o que
quiserem nesse espaco, podendo dialogar com o publico underground, a contra-
cultura e colocar em pauta criticas contra o sistema vigente.

No entanto, diferentemente do fanzine, Henrique Magalhaes aponta em
0 que ¢ fanzine (1993), as revistas alternativas trazem artigos, entrevistas e re-
senhas criticas pertinentes a determinado tema, enquanto os fanzines trazem
trabalhos artisticos como HQs, ilustracoes e poesias.
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3. COLETA DE DADOS

3.1 Questionario

Partindo deste pressuposto, e buscando trazer materialidade a esta analise ted-
rica, conduziu-se uma pesquisa quantitativa e qualitativa sobre o dia a dia da pro-
fissao. Elaborou-se entao um questionario' online para melhor compreender a
ampla gama de atuacoes e respectivas situacoes pelas quais passa um designer
em seu ambiente de trabalho, seja ele qual for.

Até entao, vinha-se falando em educacao como a principal solucao para o
problema. No entanto, é sabido que muitos dos temas tratados sao amplamente
discutidos em esferas sociais. Por isso, foi preciso investigar as possiveis rela-

coes de poder inseridas no mercado de trabalho que impediriam alguém de se

manifestar quando confrontado com cases que afetam seus valores pessoais e
como seria viavel lidar com isso. Sendo assim, conduziu-se a pesquisa preser-
vando o anonimato das respostas.

'Ver APENDICE A - QUESTIONARIO DIRECIONADO A DESIGNERS.




A pesquisa foi realizada em momento acidentalmente oportuno, visto que Com isso, obteve-se um alto nUmero de compartilhamentos, totalizando
empresas como a Jovem Pan e Reserva lancaram por volta da mesma época cam- 138 respostas. Abaixo o resultado:

panhas irresponsaveis acerca dos dias do orgulho LGBTQ+ e dos namorados, res-

pectivamente, o que gerou rebulico nas redes. A radio, em sua campanha, pedia ao Genero

publico LGBTQ+ que elegesse uma musica pdstuma caso fosse a proxima vitima de
violéncia. (Figura 4) Por outro lado, a marca de roupas masculinas sugeria que se

comemorasse o dia dos namorados “molhando o biscoito”. (Figura 5] @ Homern

i Mulher
Mao me identifice com nenhum

generm

Figura 4:
Campanha Jovem
Pan #MinhaUltima-

Mdusica, 2018.

Figura 6: Resultado de pergunta do questionario.
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Figura 7: Resultado de pergunta do questionario.
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Figura 8: Resultado de pergunta do questionario.

32 33



Voce ja trabalhou em algum projeto com o qual nao concordasse?

. S:I'I'l
® MNao

Figura 9: Resultado de pergunta do questionario.

Diante dessa inquietude, vocé expressou o seu descontentamento
de alguma forma?

B 5im
& Mio

Figura 10: Resultado de pergunta do questionario.

E essa insatisfacao foi levada em conta, gerou algum resultado pratico?

. Eln"l
i s

Figura 11: Resultado de pergunta do questionario.
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Quais seriam, hoje, as chances de vocé expressar uma opinido ao notar
algo que te incomodasse nesse sentido?
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Figura 12: Resultado de pergunta do questionario.

Dentro do nicho atingido foi surpreendente notar que, apesar das vezes em
que questionaram trabalhos dos quais discordavam sem que qualquer mudanca
ocorresse, a maioria dos entrevistados (Figura 9) continua firme em sua posicao
e cada vez mais decidido a expor suas criticas, mudando de dentro o sistema.

“Quando a gente se arma e entende mais sobre como esses cédigos
irresponsaveis se manifestam, existe uma possibilidade maior de em
nosso repertorio existirem solucdes para contornar ou aliviar o pro-
blema.” (Anénimo, 2018)

“A grande questdo estd no empoderamento do designer, e o papel
dele nesse processo. Muitos de nds ndo entendemos o nosso papel

em uma equipe multidisciplinar.” (Anénimo, 2018)
A partir destas respostas resolveu-se trabalhar em duas frentes; na edu-

cacao e também no empoderamento do designer, possibilitando que suas futuras
criticas sejam postas de forma a ter melhor receptividade.
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4. REFERENCIAS

41 Analise de similares

Uma vez que as diretrizes do projeto tinham sido estabelecidas, foi feita uma bre-
ve analise de publicacoes que contivessem tematicas semelhantes, sendo estas
tematicas: arte, design, academia, sociedade e ética. Dentro do &mbito académi-
co, foram destacadas as seguintes revistas:

Figura 13: Revista Desvio, publicacao ele-
tronica de alunos e ex-alunos dos cursos
de graduacao da Escola de Belas Artes
(UFRJ) para promover discussoes sobre
arte e patrimonio.




educacao

C

A EOS

i'?
;

N.2

Figura 16: Revista Educacao Grafica, publicacao de UNESP para divulgacao de
Figura 14: Arcos Design, publicacao cientifica semestral de pés-graduacao da Es-

reflexdes, relatos, resumos de pesquisas e experiéncias relacionadas com ex-
cola Superior de Desenho Industrial da UERJ.

pressao e representacoes graficas nas suas mais variadas aplicacdes, seja em
Design, Arquitetura, Engenharias, Artes Plasticas, Ciéncias e areas afins.

e

o culiira
QP VISUAL

L Ll | Sy e

jens|d Flihan

| 13

| T N S

F|guTa o Tr/ad?s: TraFr:sverFSfIIdades — Design = Linguagens, periodico cientifico Figura 17: Revista Cultura Visual, publicacao editada semestralmente pelo progra-
de pos-graduacao da PUC-Rio. ma de Pds-Graduacao em Artes Visuais da Universidade Federal da Bahia dedi-

cada a artigos, resenhas e entrevistas inéditas de autores selecionados.
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Figura 18: DAMT: Design, Arte, Moda e Tecnologia, revista da Universidade Anhembi
Morumbi que busca contribuir com a discussao em design.

Todas as publicacoes acima funcionam de forma colaborativa, com cha-
madas abertas para submissao de conteludo. Em suas capas, a maioria man-
tém uma padronizacao de estrutura. As revistas Arcos Design, Triades e DAMT
alteram apenas a numeracao entre cada edicao. A Revista Cultura Visual altera
além da numeracao o esquema de cores e a Educacao Grafica mantém o mesmo
grid e hierarquia de elementos em suas capas, alterando apenas as fotografias
utilizadas. A Desvio mostrou-se um ponto fora da curva, alterando radicalmente
sua capa a cada publicacao.

Dentre estas, no entanto, e apesar das tematicas abordadas, somente as
revistas Desvio e DAMT demonstravam uma preocupacao grafica em seu interior,
no miolo. Portanto, sentiu-se a necessidade de buscar, ainda dentro da gradua-
cao, mas de forma independente, projetos pessoais que tratassem sobre temas
correlatos de maneira menos formal.
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Figura 19: Gato Preto, revista independente desenvolvida para documentar e expor
o trabalho de artistas brasileiros negros com o intuito de movimentar a discussao
a respeito de suas obras por Rodrigo Bento.

Figura 20: Leaf, revista de design voltada para o publico universitario, com foco
educativo - no sentido de instruir estudantes para construir projetos de design
melhor elaborados por Bernardo Silva, Elenay Oliveira e Fernando Augusto. Essa
capa € uma parceria com o Estudio Maquinario.
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Figura 21: Delas por elas, calendario feminista colaborativo para homenage-

ar artistas mulheres.

Figura 22: Naive, projeto de uma zine feminista e colaborativa e uma monografia
que aborda temas relativos a teoria do design e ao objeto do trabalho por Isis Reis.
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Figura 23: Fluid, zine colaborativo fotografico com intuito de celebrar a diversida-
de e explorar a complexidade da natureza humana por Diego Rodas.

Os titulos apresentados acima serviram de inspiracao para o projeto nor-

teando desde seu aspecto visual, passando pelo conteldo explorado até o trata-
mento dado a ele e colocacao no mercado independente.
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4.2 Pesquisa visual

Figura 24: Emigré magazine, revista
tipografica publicada de 1984 a 2005.

O proximo passo foi a separacao daquilo que, visualmente, dentro de publicacoes

[ r | 1 - ! independentes, sendo elas revistas, fanzines ou até mesmo HQs, mais parecia
interessante que fosse tomado como inspiracao para o projeto. Nessa etapa co-
letou-se revistas independentes, brasileiras e internacionais, panfletos, lambes,
fanzines em diferentes formatos e tipos de papéis, cartazes de bandas e aqueles
referentes ao design politico que se buscava abordar.

Figura 27:
7&7 No. 2 Zine,
impresso em
risografia.
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(i 3 % L L % LT ¢ v i . sorte no Google
1] POVE NASCER GO HOME - ; ' Street View
interpretadas em
ilustracoes por
Zansky, impresso

em risografia.

Figura 26: Playlist posters por Miguel Sousa.

Figura 25: Capa da primeira edicao da Revista
Realidade, publicada em 1966.
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5. DEFINICOES DE PROJETO

5.1 Publico alvo

O projeto tem como objetivo debater com o corpo discente dentro e fora das facul-
dades de design brasileiras, de modo a construir um futuro mercadoldgico para
a profissao pautado pela ética em primeiro lugar. Portanto, o publico alvo sao
estudantes de design, de todas as idades e logradouros.

5.2 Conteudo

A ideia inicial da plataforma é atuar mais como canal de exposicao de conteudo,
fazendo a curadoria sobre determinado tema para dar voz a pessoas e topicos
por vezes silenciados. Funcionar como forma de incentivar acoes colaborativas
do que plataforma geradora de contetudo ou formadora de opiniao.

Para isso, com excecao da primeira edicao cuja curadoria foi feita de for-
ma privada, serao realizadas chamadas abertas, como se faz em publicacoes
académicas, para submissao de conteuldo: artigos, ensaios, entrevistas e/ou ar-
tes a serem selecionadas.




5.3 Suporte

Diante do contexto apresentado nos ultimos capitulos, para escolher dentre as
possibilidades de suporte de que dispomos atualmente foi importante analisar
quais receberiam esse contetdo da melhor forma e com maior alcance perante
0 publico proposto — estudantes de todas as areas do design. Assim, para esse
trabalho foram selecionados dois suportes distintos; o fanzine e o website.

O fanzine se popularizou em conjunto com o fenémeno punk nos EUA e na In-
glaterra por volta dos anos 1970, tendo como norte os conceitos da auto expressao,
indignacao e experimentacao e representado pela estética do DIY (faca vocé mes-
mo). Isso significava retalhos, esténcil, reticulas, letras a mao (letterings), colagem,
ruidos, serigrafia, fotocdpica, etc. Conceitualmente, a historia e significado por tras
da publicacao dialogavam com os eixos propostos para o projeto.

No entanto, para maior facilidade de acesso, foi decidido que, em conjunto
com o fanzine, seria desenvolvido um site no qual pessoas de todo o Brasil pode-
riam acessar esse mesmo conteldo, adaptado para um e-zine. Dessa forma seria
concebivel transpor a distancia e o preco, ao passo que poderia ser mantido um
arquivo virtual de publicacoes.

5.4 Naming e tagline

O primeiro passo foi definir um nome impactante e que dialogasse com os eixos
tematicos propostos para a publicacao; design, sociedade, ética e colaboracao. A
partir disso, fol desenvolvido um brainstorming de palavras que transitavam por
todas as areas supracitadas.

Troca, reflexao, provocacao, instigacao, perspectiva, olhar, eixo,
forma, via, marca, marco, traco, vestigio, responsabilidade,
empatia, zelo, ponto fora da curva, curvatura, entorno,
agrupamento, grupo, voz, vozes, vos, mistura, misto, cruza, soma,
afinco, tempo, atencao, chama, pulsao, sopro, luz, clarao, raio,
epifania, colagem, cola, recorte, contorno, retalhos, mosaico.

Figura 29: Brainstorming de palavras para naming.
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Em face das opcdes expostas acima, a escolhida foi “recorte”. Isso porque,
“fazer um recorte” é um jargao frequentemente utilizado dentro de movimentos
sociais para se pensar representatividade, e também dentro do meio académi-
co para remeter a uma pesquisa em que o assunto seja especifico. Além disso,
traduz visualmente uma estética do manual, do experimental, que poderia ser
ricamente explorada assim como um mosaico de coisas diferentes unidas que
representaria o viés colaborativo da publicacao.

Para a tagline, foi desenvolvida uma frase simples que deixasse claro de
cara do que se trataria a publicacdo. Assim, ao final, decidiu-se por: “Vamos falar
sobre ética no design?” Acredita-se que essa frase converse com o naming e os
conceitos pré-estabelecidos do projeto.

5.5 Logotipo

Apds decidido o nome, para o logotipo, foi feito um ajuste com motivo grafico pas-

sando de “recorte” a “rcort” de forma que as letras consideradas desnecessérias

para a sua compreensao fossem suprimidas. Dessa forma, pretende-se que a

marca ganhe em modernidade, estilo e pregnancia pela simplificacao da forma.
Em sua traducao visual, a preocupacao foi trazer o movimento e harmonia

de diferentes formas unidas, representando o mergulho nas particularidades de
cada vivéncia e sua posterior construcao coletiva apds o entendimento mutuo.

-

Figura 30: Logo
principal
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5.6 Tipografia

A tipografia selecionada para o logotipo foi a Akzidenz Grotesk Light Condensed
por sua altura de x expressiva, permitindo que a leitura funcionasse na horizon-
tal como se pretendia, de forma que a desordem dos elementos fosse percebida
apenas como uma estilistica ao invés de problema de legibilidade. Foram feitos
testes ainda com a Roboto que, no entanto, nao apresentou os resultados espe-
rados devido a sua largura.

Ja no texto corrido utilizou-se a DINPro, uma sans-serif amigavel que fun-
ciona bem para aproximar o leitor de seu conteudo. E, para titulos pontuais, a

Didot, uma serifada classica que adiciona um teor mais sério a publicacao e ao
tema tratado.

RGORT RCORT
RCORT RCORT

Figura 31: Teste de logotipo com pesos da Akzidenz Grotesk.

Figura 32: Teste de logotipo com pesos da Roboto.

Vamos falar sobre ética no design?
Vamos falar sobre ética no design?
Vamos falar sobre éetica no design?

Figura 33: Teste de texto com pesos da DINPro.
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5.7 Técnica de impressao

Pela estética abordada, ao buscar o experimental, o DYI (faca vocé mesmo), que
caracteriza a indignacao, auto expressao e liberdade criativa de qualquer movi-
mento politico pareceu coerente buscar uma forma de impressao experimental.
No entanto, sem deixar de lado o atrativo visual, a beleza da forma que seria o
diferencial da publicacao em qualquer estande.

Arisografia se assemelha a técnica serigrafica, sendo um tipo de impressao
em que a imagem é passada para um esténcil antes de ser impressa e que grava
uma cor por vez. Assim, cada impressao ¢ Unica, podendo conter erros de registro
e diferentes reticulas que agregam valor ao produto. Por essa estética que remete
ao manual, a técnica é com frequéncia utilizada em projetos alternativos.

De um ponto de vista econdmico, a riso tem um valor mais baixo para tira-
gens médias. Além disso, ela ndao produz residuos toxicos, as tintas sao feitas a
base de soja e a maquina consome muito pouca energia em relacao as fotocopia-
doras, por exemplo.

“Atecnologia alternativa, no Brasil, foi (a partir de Papanek] elevada a con-
dicdo de instrumento de protesto contra o modelo “colonialista industrial” predo-
minante” (MORAES, 2006, p.121) Como atenta Moraes, essa escolha dialoga ainda
com o contexto de contestacao das estruturas vigentes expresso no projeto.

Digital Dffset Risegrafia
m Mais barato Mais barako Mais baraio
@i Irdgens |-|||Ii'.|-§|-::||:. @i LTS

"5;":"? baixas altas medias
Produy Broduyr Mao preduz

residuas resideos residups
@ Qualidade Qualidade Oualidade

#-",E medea alla mieda
O vanedade de Yarodade de Tamanho
_! tamanhos tamanhas maximo A3

Figura 34: Vantagens e desvantagens de diferentes métodos de impressao.
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5.8 Formato

Dado a técnica de impressao seleta, a possibilidade de formatos se torna mais
reduzida. A risografia sé permite a impressao de, ao maximo, um tamanho A3. O
formato do projeto, portanto, foi definido como 14,3 x 20 cm, pouco menor que um
A5, muito pela facilidade no seu manuseio e de se carregar na bolsa para qual-
quer lugar, assim como por se encaixar em um modelo identitario de zine.

Também pela estética buscada de zine, o projeto nao possui um grid Uni-
co sendo cada pagina uma composicao, hierarquia e organizacao de elementos
completamente novas.

5.9 Paleta cromatica

A paleta cromatica desenvolvida para o projeto foi baseada no processo de im-
pressao escolhido, isso porque o mesmo trabalha com tintas especificas, o que
acarreta em uma limitacao as disponiveis na grafica.

Por uma questao financeira, tomou-se a decisao projetual de imprimir
metade das paginas monocromaticas e metade em duotone. Dessa maneira, es-
colhendo cores diferentes para cada pagina, seria possivel se utilizar de todas as
cores disponiveis na grafica, caso fosse interessante para a edicao em questao,
com o menor custo possivel.

Preto Rosa fldor Azul Amarelo Vermelho Verde
pantone pantone pantone pantone pantone pantone
black u 806 u 3005u yellow u 185 u 3% u
rgb rgb rgb rgb rgb rgb
0,0,0 255, 72, 176 0,120, 191 255,232, 0 241, 80, 96 0,169, 92
cmyk cmyk cmyk cmyk cmyk cmyk

0,0,0, 100 0,72,31,0 99,22,0,1 0,9,100,0 0, 67,60,5 73,0,81,0

Figura 35: Paleta cromatica, porcentagens de cor disponivel em: < http://stencil.
wiki/> Acessado em 17/09/2018.
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5.10 O website

Por sua praticidade e gratuidade, o wix foi o dominio utilizado para hospedagem do
site em um primeiro momento. Nesta plataforma e de acordo com o template se-
lecionado, a experiéncia do usuario navegando o site funciona da seguinte maneira:

[ HOME |
| PESQUISA ‘ EDICOES ‘ CONTATO ‘
X $ X
[ i EQICAD 1 WZEDICAD ] |’ N3 EDICAD ’ [ f,uc-wmw]

Figura 36: Mapa de funcionamento do site.

Foi desenvolvida, em seguida, uma ilustracao que seria a face do site, in-
dependentemente da edicao mais recente.

Figura 37: llustracao para plano de fundo do site.
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O site esta disponivel em: <https://claraklein.wixsite.com/rcort>
Acesso em 17/09/2018.

Figura 38: Visualizacao da pagina inicial.
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Figura 39: Aba pesquisa.
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do desiggér, e o papel dele nesse processo.
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em uma-eflipe multidisciplinar.”
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Figura 40: Aba projetos.
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Primeira edicao
5.11 Tematica: Objetificacao da mulher

Para entender a objetificacao da mulher é preciso primeiro entender como se es-
trutura a hierarquia de género. A hierarquia de género tem origem nas relacoes
subjetivas criadas entre 6rgaos sexuais e papéis sociais. Ao longo da histéria o
aparelho reprodutor da mulher foi pouco estudado e anatomicamente analisado
sob a otica do masculino, como sendo o inverso dele. Esta visao androcéntrica
transposta para os nossos valores atuais faz entender a dicotomia criada entre a
esséncia masculina e feminina: positiva e negativa, forte e fraca, racional e emo-
cional, ativa e passiva. Ela legitimiza uma relacao de dominacao inscrevendo-a
em uma natureza bioldgica que é, por sua vez, ela propria uma construcao social
naturalizada” (BOURDIEU, 2002, p.33)

Em Bourdieu, a questao a ser respondida é; seria possivel neutralizar to-
dos os mecanismos que fazem da dominacao masculina algo natural em nos-
sa sociedade? Feminismo é o movimento politico-social cuja luta se pauta pela
equidade’ de género e contra toda forma de opressao exercida sobre a mulher,
buscando quebrar padroes tradicionais para atingir seu objetivo.

A Primeira Onda Feminista deu-se entre meados do século XIX e inicio do
século XX, sendo sua conquista e pauta principal os direitos politicos. As sufragis-
tas, como eram chamadas, lutavam pelo direito ao voto, divulgavam suas ideias
por meio de panfletos e boca a boca e arriscavam sua liberdade se reunindo em
assembleias ilegais para discutir estratégias (SUFFRAGETTE, 2015). Dessa forma,
conquistaram em 1918 o sufragio na Inglaterra, e em 1919 nos Estados Unidos.
Além disso, elas se preocupavam com questoes matrimoniais, uma vez que em
geral os casamentos eram arranjados sem que a mulher fosse concedido qual-
quer poder de escolha. Nos Estados Unidos, a primeira onda lutou ainda pelo fim
da escravidao.

'. Equidade, porque no processo democratico é preciso que diferencas fundamentais e estrutu-
rais sejam reconhecidas para que todos obtenham direitos cabiveis a suas necessidades especi-
ficas. Exemplo: Um deficiente fisico ndo é privilegiado ao possuir uma vaga demarcada, mas sua

dificuldade motora estad sendo contemplada pela lei. Esse é o principio da equidade.

60

A partir do século XX, outros pontos entraram em discussao e em 1960 as
pautas haviam tomado rumos completamente distintos dos vistos anteriormente,
desde a insercao da mulher no mercado de trabalho a questionamentos acerca
de seu papel reprodutivo e, nos EUA, o movimento de direitos civis de homens e
mulheres negros. Esse periodo durou até a década de 1980 e ficou marcado com
o slogan “0 pessoal é politico” cunhado pela feminista Carol Henisch para nomear
os problemas nao s6 como politicos, mas também culturais; foi a posteriormente
denominada Segunda Onda Feminista.

Atualmente vivemos a Terceira Onda Feminista, que voltou seu olhar criti-
co para o préprio movimento buscando redefinir posicoes de forma a contemplar
mulheres de diferentes etnias, orientacoes sexuais e classes sociais.

Como visto acima, para exercer alguma influéncia na sociedade, foi preci-
so que o movimento atuasse nas instituicoes responsaveis por manter e ratificar
a ordem vigente; Escola, Igreja, Familia e Estado, segundo Pierre Bourdieu. De
forma a traduzir o pensamento do fildsofo para os dias de hoje, porém, pode-se
acrescentar a midia como uma dessas instituicoes. Hoje, além da pressao so-
cial exercida sobre a aparéncia e comportamente da mulher, existe também uma
pressao midiatico-capitalista para que ela se encaixe em determinado padrao.
Em geral na comunicacao visual de massas, a aparéncia da mulher importa mais
que qualquer outro aspecto que a defina como individuo; isso é a objetificacao.

Em Ways of seeing, John Berger aponta a diferenca entre a pintura de um
nu e a pintura de um nu objetificado:

“Na pintura a 6leo européia média do nu, o principal protagonista nun-
ca é pintado. Ele é o espectador em frente a pintura e é presumido
que seja um homem. Tudo esta dirigido a ele. Tudo deve parecer ser o

resultado de ele estar la. E para ele que o as figuras assumiram sua

nudez. (BERGER, 2008, p.54).”

Entender essa tematica de pintura em particular é entender nao sé a objetifi-
cacao da mulher, como também a construcao cultural das diferencas de género.
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5.13 Espelho

h m'ﬂhm Wim mr nuas P“"I As referéncias foram fundamentais no desenvolvimento do espelho, que se deu
enfrar no Museu de Arte de Sido Paulo? pelho, q

paralelamente a criacao das paginas, em constante mudanca considerando a or-
ganizacao das informacoes de modo que o contelddo pudesse ser passado da for-

Apenas &% dos artistas do acervo ma mais didatica possivel.
em sao mulheres, mas
dos nus sao femininos.

perounta

5.12 Elaboracao da capa ? ? 7 ? B L‘

-

-

Figura 41: Banner Guerrilla Girls, 2017.

Na capa foi priorizada a uniao feminina em detrimento de qualquer imagem nega-
tiva que pudesse representar objetificacao. Isso porque, a tendéncia editorial da
publicacao se inclina a um viés otimista de solucionar os problemas. Assim, ja no
primeiro olhar o leitor tem uma ideia de mudanca. 5.14 Imposicao de paginas e esquema de cores

Figura 43: Organizacao do conteudo.

Por se tratar de um assunto tao extenso que envolve N tipos de mulheres e vivén-
cias distintas, conceitualmente faria sentido aproveitar o colorido da publicacao
como facetas de cada personalidade representada al..

Assim, fez-se uso de todas as cores disponiveis na grafica em questao
(risotrip), porém duas ao maximo por pagina, com o intuito de baratear o custo.
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Figura 42: Capa 1-16 2-15 3-14 &4-13 5-12 &11 7-10 8-%

primeira edi¢ao. Figura 44: Imposicao de paginas.
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5.14 Publicacao impressa

Figura 45: Layout de capa.
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Figura 46: Editorial da publicacao.
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Figura 47: Introducao do conteudo.
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Figura 48: Conteudo da publicacao.
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Figura 49: Conteudo da publicacao.
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Figura 50: Conteudo da publicacao.
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Figura 51: Conteldo da publicacao.
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Figura 52: Conteldo da publicacao.
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Figura 53: Conteudo da publicacao.
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Figura 54: Conteudo da publicacao.
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5.16 Edicoes seguintes

Para a segunda edicao, escolheu-se por em pauta a acessibilidade, mais
especificamente, de pessoas com deficiéncias motoras. Acredita-se que o design
tenha muito a acrescentar nesse sentido, em especial o design de produto que
pode, e vem, fazendo um trabalho lindo de criacao de objetos facilitadores e adap-
tacao daqueles que geram dificuldades.
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Figura 55 e 56: Layout de capa, 22 edicao.
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Por ultimo, o tema selecionado para a terceira edicao foi a publicidade in-
fantil, assunto em voga que ja foi tratado pelo ENEM (Exame Nacional do Ensino
Médio) em 2014 e constantemente gera uma nova polémica pela insisténcia das
marcas em desrespeitar o publico infantil.
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Figura 57 e 58: Layout de capa, 32 edicao.
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6. CONCLUSAO

6.1 Consideracoes finais

Com esse projeto atingiu-se, a nivel pessoal, a possibilidade de alinhar a teoria e a
pratica, de forma nunca antes explorada na faculdade. Assim como a experimenta-
cao com diferentes processos graficos e midias. E a nivel coletivo, espera-se, que
possa ter ressaltado a importancia de se pensar o design de um ponto de vista mais
social, abrindo caminho para novas discussoes e publicacoes desse género.

6.2 Proximos passos

Em um futuro préximo pretende-se terminar o site e coloca-lo em circulacao pa-
ralelamente a venda da primeira edicao da publicacdo. Com isso, espera-se que a
divulgacao seja extensa, sendo apresentada em eventos para estudantes de design
e feiras de impressos e compartilhada nas redes sociais, de forma que, quando da
chamada aberta para a 2a edicao, haja um numero consideravel de inscritos.

No mais, em uma situacao ideal, haveria a traducao desse conteddo em
braille para que de fato todas as pessoas pudessem ter acesso. E preciso, en-
tao, que se avalie a viabilidade de uma parceria com tradutora. "Além de este
enfoque educacional é necessario desenrolar contatos com quem podemos atu-
ar no contexto social, para nao cair em um mero exercicio académico.”! [FRAS-
CARA, 2008, p.24)

"Ademas de este enfoque educacional es necessario desarrollar contactos
con quienes puedan actuar en el contexto social, para no caer en un mero
exercicio académico.”
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APENDICE A - QUESTIONARIO DIRECIONADO A DESIGNERS E essa insatisfacao foi levada em conta, gerou algum resultado pratico?

Sim ou nao.
Pesquisa TCC: “Como ninguém viu isso?”
Seja na area de produto, grafico, moda, etc, ao perceber que um produto transmi- Quinta secao
te uma mensagem nao responsavel, o receptor logo se pergunta como pode uma Qual foi o resultado?
equipe inteira deixar isso passar. Uma campanha machista, uma estampa racista
frequentemente causam rebulico nas redes e, portanto, marcas em geral deve- Sexta secao
riam evitar esse tipo de posicionamento. Assim, diante de “solucdes” que agridem Por que acha que nada ocorreu?
0 usuario, fisica ou moralmente, nos chocamos. Mas sera que ninguém, de fato,
notou durante o processo de criacao? Em bate-papos informais com amigos da Sétima secao
area, mais de uma vez, ouvi relatos de casos em que nao foi falta de aviso. Por isso, Por que nao fez isso?
em meu TCC, pretendo investigar como isso ocorre e o porqué para, futuramente,
buscar formas de mudar essa realidade. Oitava secao

Quais seriam, hoje, as chances de vocé expressar uma opinidao ao notar algo

E ai, vamos comecar? que te incomodasse nesse sentido?

1 2 3 4 5 6 7 8 9 10
(Todos os nomes expostos aqui serdo protegidos em qualquer publicacdo futura, Para finalizar, na sua opiniao, existe uma boa maneira de hackear o sistema de
sinta-se seguro.) dentro, impedindo que cases irresponsaveis e/ou antiéticos saiam do papel?

Primeira secao
Nome (opcional):
Idade:
Género:
Area de atuacao:

Segunda secao
Vocé ja trabalhou em algum projeto com o qual ndo concordasse?
Sim ou nao.

Terceira secao
Diante dessa inquietude, vocé expressou o seu descontentamento de alguma
forma?
Sim ou nao.

Quarta secao
Como?
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