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RESUMO

O presente projeto retrata as manifestagdes contrarias a objetificacdo do corpo feminino,
tendo como base os conceitos da Pesquisa de Tendéncias. Abordando o tema de forma
detalhada através da pesquisa comportamental, elaboragdo de painéis, mapas mentais,
conceito principal e estéticas. Resultando na criagdo de um caderno de tendéncias contendo
os dados obtidos na pesquisa anterior. Também possui o detalhamento do projeto editorial.









Tema: Pesquisa de Tendéncias: Rompendo a Representacao Objetificada do Corpo Feminino
1. INTRODUCAO

Atuais discussoes acerca do papel do Design na sociedade pontuam o fato deste ser
um agente de transformacdo, de cunho politico e social, ¢ como ele faz parte do que se
relaciona a mudangas na nossa cultura (PETERMANN, 2014). Fazendo parte da area de
comunicagdo requer pesquisas precedentes, facilitando assim o processo de criagdo e
aceitagdo do trabalho do designer. As pesquisas de tendéncias, giram em torno do
comportamento humano, estas por consequéncia criam produtos que serdo melhor “aceitos”
pela sociedade devido a essa pesquisa prévia. Através da andlise dos fendmenos
comportamentais provenientes das ruas € possivel desenvolver uma prospeccdo dessas
tendéncias sociais, que futuramente tornam-se tendéncias ( de moda) para o
mercado.(CAMPOS, RECH, 2010, p. 189)

A partir dessa base de pesquisa as possibilidades do designer se tornam maiores. A
pesquisa, resumidamente, ¢ um estudo para apoiar o conhecimento ja existente ou para novas
descobertas sobre determinado assunto, mercado, consumidor, inovagdes e tecnologias
(SEIVEWRIGHT, 2015, p. 5). E para transformar essas tendéncias em informacdo visual
cria-se o caderno de tendéncias, que sera uma tradugdo da pesquisa em formas, cores, e
texturas.

Para uma melhor compreensdao do tema a ser estudado precisa-se entender o que ¢
estudo de género, a famosa frase “Nao se nasce mulher, torna-se mulher” (BEAUVOIR,
1949) ainda ¢ uma das melhores maneiras de entender o género como construcao social além
da determinante biologica. Incorporado a esse vasto tema esta o estudo sobre a objetificagao
do corpo feminino. Para exemplificar o ato de objetificar um ser humano', compreende-se que
o termo ‘“‘objetificagdo” foi cunhado no inicio dos anos 1970 e consiste em analisar um
individuo ao nivel de objeto, sem considerar seu emocional ou psicolégico (BELMIRO,
2015).

Sendo assim este estudo procura salientar a importancia de ambos os assuntos, tanto a
pesquisa de tendéncias como a necessidade de um maior pensamento critico dentro do design.
Além de servir como referéncia para outros designers, e futuramente fazer parte de um
cenario de maior representatividade.

Este projeto de conclusdo de curso (PCC) tem o objetivo produzir um caderno de
tendéncias baseado na pesquisa sobre a objetificacdo do corpo feminino dentro do Design e
consequemente a ruptura com esse conceito antiquado. Sobretudo apresentar as
possibilidades para um futuro, procurando sempre tornar o Design uma ferramenta de apoio a
evolugdo humana e social.

! Neste caso a defini¢do de “ser humano” se aplica aqueles do sexo feminino.
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1.1 Objetivo Geral

Desenvolver um caderno de tendéncias sobre a ruptura da objetificacdo do corpo
feminino, voltado para o Design, a Moda e consequentemente a Publicidade.

1.2 Objetivos especificos

e Analisar historicamente a representacdo das mulheres dentro do Design;
e Observar e analisar tendéncias de comportamento acerca do tema objetificacdo do
corpo feminino;
Produzir contetdo para o caderno de tendéncias (imagens, texto, etc);
Criar e diagramar projeto grafico do caderno de tendéncias;
Desenvolver modelo fisico.

1.3 Justificativa

Muitos supdem que as marcas sdo responsaveis pelo governo das tendéncias. Todavia,
vé-se que, de maneira oposta, atualmente as marcas € que estdo submetidas as tendéncias
(CAMPOS, RECH, 2010). Com essa leitura podemos afirmar que o mercado, mais do que
antes, vém tentando se moldar nas formas da sociedade. O consumidor estd compreendendo o
seu poder de voz no mercado, e reivindicando uma maior consciéncia politica e social acerca
do que ¢ produzido atualmente.

As discussdes sobre o corpo feminino, € o poder que a mulher tem sobre ele, vém
aumentando nesse meio. A marca brasileira de lingerie The Bralette Boutique criou uma
colegdo para todos os tipos de corpos e campanha com modelos que representam isso,
mulheres gordas, negras, trans, e com fotos sem retoques. Assim como a marca neozelandesa
Lonely traz a atriz Lena Dunham em uma campanha sem retoques, e com fotos mais
“naturais”.

Além disso, o estudo servira de referéncia para outros designers, que poderdo utilizar
o caderno de tendéncias para criacdo de materiais comerciais ou para fins de estudo de
tendéncias atuais. Assim como o incentivo ao fim da objetificagdo do corpo feminino no
desenvolvimento de midias de divulgagao e publicidade.

1.4 Delimitac¢ao de projeto

O projeto sera dividido em duas etapas, sendo a primeira de pesquisa € embasamento
do tema, ¢ a segunda a comunicacao dos resultados na forma de um caderno de tendéncias,
digital e impresso, baseado na area de design editorial. O contetido deve ser em parte
produzido e em parte captado durante o processo de pesquisa.
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2. METODO

Para o desenvolvimento desse projeto foram escolhidas duas metodologia, a primeira
criada por Munari (1998) se refere a parte de pesquisa e desenvolvimento do projeto (fisico).
Enquanto a segunda de de Bruce Archer (1965), adaptada pelo professor Luciano de Castro
no Projeto Editorial em 2013.1 do curso de Design da UFSC refere-se ao desenvolvimento
grafico/editorial do projeto. Para isso criou-se um quadro fazendo uma jun¢ao das duas
metodologias, a adaptagdo se da devido as necessidades do projeto.

2.1 Método Munari (1998) e Archer (1965)

A metodologia de Munari (1998) ¢ dividida em 12 passos. Como alguns deles
aplicam-se melhor ao desenvolvimento de produto optou-se por aplicar a metodologia de
Archer (1965), 3 etapas e 13 sub-etapas, na parte final. Substituindo Experimentagao,
Modelo, Verificacdo, Desenho construtivo e Solucdao. Dessa forma a metodologia adaptada
possui 10 etapas que podem ser verificadas no quadro 1, a parte da tabela em azul refere-se a
Munari e a laranja a Acher.
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Quadro 1: Etapas da metodologia de Munari (1998) e Archer (1965).

PROBLEMA

O problema do projeto resulta de uma necessidade. Se-
gundo o autor, o problema ndo se resolve por si s6, no
entanto, contém ja todos os elementos para uma solu-
cao. E necessario conhecé-los para utiliza-los no projeto
de uma resposta.

DEFINIGAO DO PROBLEMA

A definicdo do problema serve para melhorar as infor-
magoes e estabelecer alguns limites para o projeto. E
uma sintese do problema formulado.

COMPONENTES DO PROBLEMA

Ao levantar-se o problema identifica-se diferentes com-
ponentes. Cada componente & um subproblema com
caracteristicas diferentes, sendo necessario estuda-los,
resolvé-los e concilia-los numa dnica solugdo, pois cada
problema pode ter diferentes solucoes.

RECOLHIMENTO DE DADOS

Esta etapa € prevista para a coleta de dados gerais e es-
pecificos de cada componente, para transforma-los em
informacdes concretas para o projeto.

ANALISE DE DADOS

Nesta etapa, avaliam-se os dados recolhidos e apontam-
-se 0s que devem ser utilizados como requisitos para
chegar-se a solugao do problema.

CRIATIVIDADE

Neste momento, ja ha material para trabalhar na gera-
cao de alternativas para a solugao. No entanto, a criati-
vidade ligada ao meétodo tem significado de idéia e nao
intuicdo. O que consiste que criar, neste caso, & criar se-
guindo parametros estabelecidos.

MATERIAIS E TECNOLOGIAS

Além dos dados recolhidos sobre o problema em si,
sao recolhidas informacoes sobre materiais e tecno-
logia, que influenciardo na solugdo, servindo também
como requisitos.

FASE ANALITICA

Briefing e Dados técnicos do projeto, Analise de similares.

FASE CRIATIVA

Conceitos orientadores do projeto grafico (materializa-
¢ao dos conceitos na linguagem visual do projeto grafico).
Obijetivos da publicagao e fluxograma da informacgao.
Recursos graficos-editoriais: tipografia, grid, cor, imagem,
elementos grafico-editoriais ndo textuais.

Anatomia da pagina, estudo graficos preliminares e

capa.

FASE EXECUTIVA

Diagramagao, Fechamento de arquivo, Protétipo ou
mock-up e Especificaces do projeto.

Fonte: Munari (1998) e Bruce Archer (1965), adaptado pela autora.
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3. DESENVOLVIMENTO

Conforme o método proposto, o trabalho ird se desenvolver seguindo os passos da
metodologia de Munari (1998), de acordo com os itens a seguir.

3.1 Problema

Conforme afirma Munari (1998), o problema de projeto resulta de uma necessidade e
contém em si todos os elementos para uma solucdo. Dessa maneira o problema serd
desmembrado em partes a serem estudadas individualmente e relacionadas entre si.

Sendo assim definiu-se como problema deste projeto a objetificagdo do corpo
feminino, sendo apresentado na forma de uma pesquisa de tendéncia comportamental.

3.2 Definicao do problema

De acordo com o autor a definicdo do problema serve para melhorar as informagdes e
estabelecer alguns limites para o projeto. Desta forma a solucdo para o problema descrito
acima sera representado através de um caderno de tendéncias em edi¢do impressa.

3.3 Componentes do problema

Conforme Munari (1988), nesta etapa sdo identificados os componentes que fazem
parte do problema, dividindo-o em subproblemas que devem ser estudados para chegar a uma
solugdo final que compreenda o problema em sua totalidade.

Definidas como categorias principais: Objetificagdo do corpo feminino na publicidade
e divulgagdo dos produtos, pesquisa de tendéncias de comportamento e caderno de tendéncias
(quadro 2).

Quadro 2: Principais categorias para desenvolvimento do projeto.

Objetificagao do corpo

feminino na publicidade Rivulgaeseidosipredutes

Fonte: elaborado pela autora.
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3.4 Coleta de dados

Como descreve o autor, nessa etapa transformamos a coleta de dados em informacgdes
concretas para o desenvolvimento do projeto. Dessa maneira, os topicos a seguir apresentam
a pesquisa referente a cada componente do problema e seus subproblemas.

3.4.1 Objetificacao do corpo feminino na publicidade

Para este topico serdo apresentados exemplos de campanhas publicitarias acerca do
tema objetificacdo do corpo feminino e dos movimentos contrdrios a0 mesmo que vem
acontecendo.

Foram analisados sites de marcas que se posicionam contra esse movimento, o
principal setor observado foi o de lingerie, devido ao nimero elevado de sinais em relagdo a
outros setores. Estudou-se perfis de marcas que utilizam do empoderamento do corpo
feminino e da ndo uso de tratamento de imagem e retoques em suas modelos, pontos esses
que representam sinais contra a objetificagdo feminina. Também foram considerados perfis
em redes sociais de mulheres, consideradas como influenciadores digitais.

3.4.2 Analise da objetificacio do corpo feminino na publicidade

Todo projeto de design, independente da area de atuagdo, ira de alguma maneira
comunicar seu produto. Sendo a publicidade a area responsavel pela comunicacao do mesmo.
No artigo “Representacdes Sociais e Igualdade de Género na Publicidade” é sugerido que
“...a publicidade ¢ um setor econdmico, uma institui¢do social, uma forma cultural e um
veiculo de comunicag¢do que tem acompanhado as mais diversas dindmicas das sociedades.”
(Gregorio,2007, p.11), ou seja, assim como o design a publicidade estd intrinseca na histéria
da sociedade e em seus valores.

Fazendo uma rapida andlise da historia da publicidade, pontuando o tema deste
projeto, podemos observar diversos exemplos da objetificagdo do corpo feminino. Com
produtos destinados a ambos os sexos, a mulher era retratada como objeto ou entdo como a
unica responsavel pelos trabalhos domésticos, sendo comumente representada como ser

inferior ao homem. Na figura 1 s3o apresentados casos classicos de campanhas da década de
60:
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Figura 1: Campanhas publicitarias da década de 60 onde o corpo feminino ¢é tratado como objeto:
; = . n

‘ Convidamos 250 homens de experiéncia a

escolherem trés destas sugestdes.Ndo houve aquéle
| que deixasse Royal Label Extra para terceiro lugar.

Royal Label Extra — O maltwhisky

a mais antiga destiaria da Escécia, 1786, Ess:
| Nenhum outro whisky tem tanta majestade. (Ce
|

Oucron " ared 9% dayen—e
Mt S12.9% o s et

i lOGGS

eis anos ma origem,

Fonte: www.propagandashistoricas.com.br/2014/01/dez-propagandas-historicas-machistas.html

Na primeira imagem, a marca de uisque Royal Label Extra elenca os objetos que “250
homens de experiéncia” puderam escolher para fazer uma propaganda da bebida. Entre um
cachimbo Dunhill, uma pistola de duelo e uma garrafa do uisque, estd “uma linda morena”. J&
na segunda imagem o produto ¢ uma cal¢a masculina, que ndo estd ligada diretamente a
imagem de uma mulher mas mesmo assim utiliza-se de uma para vender seu produto.

Essas imagens podem ser consideradas chocantes na atualidade, mas como ja citado
anteriormente a publicidade ¢ um reflexo da sociedade e de seu tempo. Hoje em dia ainda
existem pecas publicitarias que se utilizam do corpo feminino de maneira ofensiva,
supersexualizada ou criando um ideal de corpo feminino para vender seus produtos como
mostra a figura 2.
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Figura 2: Campanha da marca Proteins World’s com a frase “Seu corpo de praia esta pronto?”
considerando apenas um tipo de corpo como ideal.

p |
2o

PURE PERFORMANCE

4 o THE 2 et
WEIGHTLOSS
' COLLECTION"

Fonte: Evening Standard?

Diversas vezes a mulher estd presente em uma campanha de maneira meramente

ilustrativa. Mesmo que o foco do produto ndo seja a mulher, ou que o produto ndo esteja

destinado a mulheres, o corpo feminino ¢ utilizado como um objeto decorativo e muitas vezes

sendo depreciado. Como podemos ver na figura 3, as pernas abertas tem uma forte conotacao

sexual e submissa ao homem:

American Apparel®

Fonte: http://mefeater.com/american-apparel-back/

*https://www.standard.co.uk/news/london/are-you-beach-body-ready-adverts-were-not-offensive-or-irresponsible-watchdog-rules- 10356699

html



Em outros casos as marcas tentam se utilizar do corpo feminino de maneira positiva
porém sem um estudo prévio produzem o efeito contrario. Como exemplo temos o caso da
marca de roupas Zara, com os dizeres “ame suas curvas” a empresa tentou tratar da aceitagao
das mulheres sobre seus corpos, porém escolheu modelos semelhantes e com um padrao
estético idealizado. Algumas usuarias da rede social Twitter nao ficaram satisfeitas com a
campanha e publicaram criticas em suas contas (figura 4). Dentre a reagdes estdo comentarios
como “Zara vocé sabe o que sdo curvas?”, “Quais curvas? e “Essas garotas tem boa aparéncia
sendo magras mas existem centenas de lindas mulheres curvilineas também”.

Figura 4: Reagdo de mulheres em relagdo a campanha da marca Zara:

‘M MattMo ( W Follow )
@mattmodeterding

ZARA DO YOU KNOW WHAT CURVES ARE
3:28 PM - Feb 28, 2017

Q11 15 Q235

W
Love your

curves ()

3 Cecilia B. ( W Follow )
@CDevittBarb

Replying to @CDevittBarb

Hmm @ZARA - what curves? #bodypositivity still has a long
way to go

4:07 PM - Mar 1, 2017

QO Ha O )

) Romy Hugens ( W Follow )
@RomyHugens

You got to be kidding me with this bs, Zara haha these girls look
good being skinny but there are thousands of beautiful curvy

girls too.
8:24 AM - Mar 1, 2017
©3 Q1 O3

Fonte: -s-love-your- - ign- - -

e Analise de marcas

ApOs apresentar o tema no topico anterior, este ird abordar movimentos contrarios que
vém acontecendo na atualidade. Marcas que procuram ir contra a objetificagdo do corpo
feminino, criando campanhas que empoderam mulheres, utilizando modelos com corpos
variados e fotos com pouco tratamento, procurando chegar mais préximo a consumidora real.

Pequenas manifestacdes podem significar parte de um movimento de maior
proporcao. Esses pequenos sinais podem ser observados no comportamento de pessoas, € esse
comportamento tende a adquirir maior numero de adeptos.
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https://www.today.com/style/zara-s-love-your-curves-campaign-results-backlash-t108745

Nas sociedades contemporaneas, as novas tendéncias nascem nos
gestos isolados de alguns pequenos grupos e em tudo o que se vé e se faz e
que pode assumir multiplas formas diferenciadas e/ou inovadoras. A
medida que se consolidam e evoluem, aumentam a sua influéncia no
mercado consumidor (PICOLI, 2009, p. 5).

Pode-se notar que diversas marcas estdo atentas a esses sinais e se utilizam deles a
seu favor. Foi analisado um maior movimento dentre as marcas de lingerie , devido ao seu
forte apelo ao publico feminino, que estd mais exigente em relagdo a representatividade. As
americanas como Curvykate, Playfulpromises e a brasileira The Brallete Boutique sio
exemplos de marcas que investem em campanhas a favor da diversidade de corpos. Suas
campanhas tém maior divulgagdo no Instagram e em seus sites de venda, na figura 5 estdo
algumas das fotos postadas na internet:

Figura 5: Marcas de lingerie contra a objetificacdo do corpo feminino:

racrediiamos em todos os corpos.

Fonte: elaborado pela autora.

Outro exemplo de marca que se posiciona dessa maneira ¢ a neozelandesa Lonely,
todas as imagens divulgadas em seu instagram e site ndo possuem tratamento de imagem, que
comumente sdo utilizados na remocao de marcas como estrias, celulite, pelos, manchas, etc.
As fotos procuram representar de maneira mais real as suas consumidoras € modelos. A conta
possui 334 mil seguidores no instagram (figura 6). Além do perfil comercial a marca também
conta com um projeto, com fotos no site e também no Instagram, intitulado Lonely Girls
Project, nesse perfil sdo postadas fotos de clientes Lonely (figura 7) com legendas contando
suas historias. Essa ¢ uma abordagem mais pessoal que a marca promove, pontuando sempre
a naturalidade como principal caracteristica e criando lagos com suas consumidoras.
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Figura 6: Marca de lingerie Lonely que usa o empoderamento do corpo feminino como
posicionamento:

Fonte: elaborado pela autora.

Figura 7: Fotos para o projeto Lonely Girls Project, consumidoras reais e suas historias:
T3
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https://www.instagram.com/lonelygirlsproject/

Assim como a marca Lonely, a revista Elle também aparece em noticias do site de
tendéncias Trendhunter, ela traz um editorial de lingerie com a modelo Ashley Graham
(figura 8) conhecida por debater o assunto sobre o movimento positivo do corpo
(#BodyPositiveMovement). O editorial utiliza-se de tamanhos maiores de lingerie, pois muitas
marcas costumam disponibilizar apenas tamanhos pequenos ou que ndo comportam volumes
grandes.

Figura 8: Editorial Elle com a modelo Ashley Graham:

=

Fonte: https://www.trendhunter.com/trends/new-addition-elle

e Analise de perfis

Além de diversas marcas existem também perfis de mulheres que se posicionam
contra a objetificacdo e padronizacdo do corpo feminino. Neste projeto serdo analisados
perfis na rede social Instagram e Facebook.

A andlise de redes sociais se torna importante nesse contexto pois € possivel observar
o numero de pessoas que acompanham determinado assunto, as reagdes positivas e negativas
e qual o retorno que terd em determinado grupo. Segundo Cerqueira (2010, p. 35) as redes
sociais sdo o lugar onde ““(..) os usudrios expressam as suas opinides, desejos, hdbitos e
preferéncias, fornecendo algumas informagdes necessarias para a previsao de tendéncias”.
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O primeiro exemplo ¢ da Mirian Bottan (mbottan) que possui um perfil no instagram
onde fala como venceu a bulimia e passou a aceitar seu corpo como ele €. A conta possui 320
mil seguidores e diversas fotos encorajando outras mulheres a aceitarem seus corpos.

Figura 9: Fotos postadas por Mirian em ser perfil encorajando mulheres a amarem seus corpos.

Nao deixe sua
mente fazer
bullying com o

SEeu corpo

Fonte: https://www.instagram.com/mbottan/

Iniciativas como essa que levaram a plataforma de streaming e produtora de séries e
filmes Netflix a produzir juntamente com a australiana Taryn Brumfitt o documentario
Embrace. O longa conta a histéria de Taryn, que apos postar uma foto de antes e depois em
seu Facebook (figura 10) e obter grande repercussdo, decidiu entrevistar mulheres que
aprenderam a aceitar seus corpos € encorajam outras a fazer o mesmo. Milhares de pessoas
comentaram e compartilharam o post falando o quanto se sentiram representadas. O
documentario ainda apresenta depoimentos de mulheres que vivem dentro da industria da
moda, tv e midias em geral e como a busca por um corpo perfeito ¢ prejudicial. Um dos
dados alarmantes que o filme traz ¢ de que “90% dos casos de bulimia e anorexia ocorrem em
mulheres”. Esse documentério ¢ mais um exemplo de como a industria midiatica influencia
mulheres a fazerem de tudo para se encaixar em determinados padrdes. Na figura 11 Taryn
convidou diferentes mulheres para realizar uma foto de divulgagdo e o processo esta inserido
no documentario.
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Figura 10: Foto de antes de depois de Taryn.

Before

Fonte: : i -0~ 10-na-

Figura 11: Foto feita durante as gravagdes do documentario Embrace com diferentes modelos e Taryn
(terceira da direita para a esquerda).

Fonte: http:/frescurinha.com.br/2017/05/embrace-o-documentario-na-netflix.html
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3.4.3 Caderno de tendéncias

Como objetivo deste projeto esta a criagdo de um caderno de tendéncias, que sera
resultado integral da pesquisa, uma reunido do conhecimento adquirido e aplicado. Para
entendermos melhor o que ¢ um caderno de tendéncia usaremos a defini¢cdo do site da
Promostyl, empresa criada em 1966 ¢ a pioneira na captacdo de tendéncias com foco em
moda. Segundo ela um caderno de tendéncias ¢ a identificacdo de tendéncias emergentes e
estilos de vida, possui novos conceitos a cada temporada e compreende multiplos mercados
(moda, design, decoracdo de interiores, cosméticos, embalagens, etc). Prevé 2 anos de
antecedéncia em pesquisa e ¢ destinado a criativos, designers e diretores de marketing.

O caderno de tendéncias ¢ a compilagdo fisica da pesquisa, ¢ necessario entender sua
importancia como veiculo de comunicagdo de todo conhecimento adquirido e sua funcao de
transmitir de forma pratica as possibilidades de cria¢do e aplicagdo.

a) Definicao

Sendo resultante de uma pesquisa acerca do comportamento humano e social o
caderno de tendéncias apresenta uma coletdnea de estudos de grande relevancia para
estruturacdo de um projeto (SOUSA; DIOGO; SILVA, 2017). Em resumo trata-se de um
caderno impresso, onde o designer ird representar através de textos, imagens, texturas e cores
os resultados de sua pesquisa.

Figura 12: Caderno de tendéncias impresso desenvolvido pelos alunos de graduagdo da UFSC, curso
de Design, para o projeto 14 de tendéncias:

" N

.

T 4 S

Fonte:

https://www.behance.net/gallery/55883095/0-SER-Trendbook
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O produto final impresso desenvolve-se seguindo um projeto editorial grafico,
possuindo elementos graficos comuns em variadas publicacdes, como editorial, sumario,
numera¢do de pagina, referéncias, etc. Porém o caderno de tendéncias se diferencia na
quantidade de elementos sensoriais que apresenta, assim como a maior liberdade na hora da
produgdo do material, podendo possuir elementos mais conceituais. Os textos e palavras, por
exemplo, podem ter conotagdo mais poética e algumas vezes possui maior carater estético do
que explicativo.

Todo esse conteudo e a maneira como ele ¢ disposto no caderno tem como objetivo
representar da melhor maneira os conceitos ou estéticas. Sendo assim € importante
disponibilizar textos, imagens, texturas e cores da maneira mais clara e representativa
possivel. O resultado da pesquisa pode ser apresentado através das estéticas’. Cada estética
ir4 possuir seus elementos, como cartela de cores, texturas e aplicagdes no mercado.

Figura 13: Fotos de elementos graficos presente no caderno de tendéncias O Ser e Inova Moda verao
2017:

Um balanco entre os
=

brilhante do céu no verdo.

I dentro

Fonte: elaborado pela autora.

3 Subdivisdes do caderno, representando caracteristicas que se relacionam entre si dentro de uma tendéncia maior.
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b) O caderno de tendéncias no mercado

Apos compreendermos o que € um caderno de tendéncias devemos compreender sua
necessidade no mercado. Em escala mundial podemos citar WGSN, Promostyl ¢ PSFK*
como exemplos de fontes de tendéncias, j4 no Brasil temos como referéncia principal os
cadernos de tendéncia do Sebrae, consequéncia do investimento da industria téxtil na area.

Pesquisar tendéncias € perceber o contexto atual e, a partir dele, conseguir fazer um
prognoéstico, desenhar um futuro plausivel, para processos criativos e produtivos nos mais
diversos segmentos de mercado, da moda e beleza a industria automobilistica (MENDES,
BROEGA, SANT’ANNA, 2015).

Segundo Campos e Rech (2009) “Neste sentido, as tendéncias funcionam como um
espelho do futuro da contemporaneidade. Espelho, no qual signos atuais emergentes dos
modelos de vida refletem em proje¢des apontadas para um futuro especifico”. Em resumo
possuir um caderno de tendéncias € ter em maos um guia que oferece maior seguranca sobre
os resultados esperados sobre determinado produto.

¢) Aplicagao

Tendo em maos um caderno de tendéncias podemos compreender como funciona a
aplicagdo pratica resultante da pesquisa comportamental. A inten¢do nao ¢ definir o produto
final, mas sim caracteristicas importantes a serem aplicadas sobre o0 mesmo.

Temos como exemplo (figura 14) a cartela de texturas de um caderno de tendéncia do
Sebrae. Através de imagens e materiais torna-se mais clara a compreensao da estética, além
das fotos de tecidos que apresentam texturas e cores, temos também o texto explicativo
“Superficies "falsamente" luxuosas; tradicionais técnicas com acabamento moderno. Paixao,
intensidade.” Dessa maneira cada elemento presente na pagina se complementa deixando
mais compreensivel o entendimento.

Segundo Dondis (1991) “Qualquer acontecimento visual ¢ uma forma com conteudo,
mas o conteudo ¢ extremamente influenciado pela importancia das partes constitutivas, como
a cor, o tom, a textura, a dimensdo, a propor¢ao e suas relacdes compositivas com o
significado”, desta maneira podemos entender melhor a funcdo de cada elemento dentro do
caderno, as estéticas devem ser transmitidas através do maximo numero de elementos, cada
pequena parte ird compor o todo ao final. E necessario detalhar todas as caracteristicas
presentes na pesquisa, qual cor complementa qual material e assim por diante.

* Empresas que realizam pesquisa de tendéncias e apresentam as prospecgdes através de cadernos de tendéncia digitais ou
impressos.

26



Figura 14: Materiais e texturas resultantes da pesquisa de tendéncia presente no caderno Inova Moda
do Sebrae.

RIAIS
E TEX-
TURA

Superfictes "fal-
saments” Tunsa-

Fonte: http://www.bibliotecas.sebrae.com.br

Cadernos de tendéncia comumente possuem painéis semanticos, ou mood board, para
melhor transmitir um conceito. O mood board ¢ uma importante atividade para o trabalho do
designer, pois captura a atmosfera de experiéncias através de fotografias e outros meios de
expressao (PEREIRA, 2010). Imagens com detalhes de materiais, cores, texturas e aplicagdes
mostram de forma clara como aplicar determinada tendéncia. Na figura 15 podemos ver o uso
de um painel no caderno de tendéncias Promostyl:

Figura 15: Moodboard presente em caderno de tendéncias Promostyl:

Fonte: http://www.promostyl.com/en/trendbookservice/trendbooks/

27



3.4.2 Pesquisa de tendéncias comportamentais

O termo tendéncia deriva do latim fendentia cujo significado pode ser traduzido por
“tender para”, “inclinar-se para” ou ser “atraido por”, esta relacionado a uma possibilidade, a
algo que possui uma certa incerteza, mas também pode ser empregado como “orientacao” e
“movimento”, associado a um grupo de pessoas (CALDAS, 2006). Sendo assim podemos
considerar a pesquisa de tendéncias uma referéncia, como um caminho a ser seguido para
melhor desenvolver um projeto ou produto.

Os bens de consumo na pos-modernidade transitaram de um mercado de massa para
um mercado de nichos, as empresas passam a estudar o comportamento dos jovens que estao
em constante mudanga, para acompanhar seus gostos e interesses transformando-os em
produtos e servigos personalizados (RECH, MORATO, 2009). E nessa nova estrutura de
mercado que surge o coolhunting, que se encarrega de analisar ideias de vanguarda, que
poderdo ser transformadas em influéncias de consumo e adotadas pela sociedade (PICOLI,
2008).

A origem do termo coolhunter (literalmente, “cagador de tendéncias™) veio de uma
reportagem publicada na revista New Yorker (“The CoolHunt”, publicada em margo de
1997), em que o colunista Malcolm Gladwell explicou sobre um fendmeno que estava
emergindo no final da década de 90: jovens saindo as ruas em busca de insights para o
desenvolvimento de produtos para grandes empresas, como Nike e Converse (LANDI, 2014).
A pesquisa de tendéncias passou de ser um diferencial para se tornar parte indispensavel em
um projeto, ndo s6 no design e na moda mas também em diversos setores econdmicos.

a) Processo de pesquisa

Este projeto, baseando-se na metodologia utilizada no Projeto 14 de tendéncias da
UFSC, transformou toda a pesquisa em um caderno de tendéncias impresso desenvolvido em
torno de uma macrotendéncia®, que é em sintese o cerne de todo o projeto final. A captagdo
de sinais nesse contexto tem o intuito de nortear o projeto e assim chegar a uma
macrotendéncia que represente da melhor forma os resultados captados.

O processo de pesquisar novas tendéncias consiste basicamente em observar, quanto
maior a abrangéncia e profundidade do estudo maiores sdo as chances de compreensao do
nicho e de seu mercado. As formas de observagao sao variadas, como analisar
comportamentos sociais em espacos comuns como ruas, bares, universidades, etc.

Nao ¢ possivel saber precisamente a data em que a pesquisa de tendéncias passou a
ser considerada uma area de estudo ou quando surgiu o primeiro coolhunter, mas ha quem
possa ser considerada a primeira no ramo: Irma Zandl estd ligada a diversos meios de
comunicagdo, viaja a diferentes lugares, registrando tudo que capta de novo e inusitado.

5 Macrotendéncias sio grandes movimentos ou correntes socioculturais, que influenciam as sociedades, a cultura, o
consumo, por periodos de tempo mais longos (CALDAS, 2010).
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Quando iniciou sua carreira agia mais por intuicdo, mas ao criar seu proprio negocio, sabia
que devia atuar com mais seriedade e metodologia (GROSSMAN, 2003).

As formas de registro podem ser escritas, fotografadas, filmadas, gravadas como
entrevista, em esbogos, etc. Criar um painel imagético também auxilia na organizacao de
ideias (figura 16). Também ¢ possivel realizar pesquisa em sites especializados na area como
WGSN, Box1824, Science of the Time, Trendhunter e diversos outros. O objetivo final ¢é
obter a maior soma de informac¢do possivel para elaborar um material com bom aproveitando
na hora da elaboragdo do projeto final.

Figura 16: Painel com textos ¢ imagens realizado na aula de tendéncias do projeto 14 da UFSC
(2016):

Fonte: elaborado pela autora.

b) Captacao de Sinais

O termo sinais aqui utilizado ¢ baseado no site Science of the Time que utiliza os
termos “seed and signs” (semente e sinais) para representar acontecimentos, que sao
pequenas partes de um todo, de um movimento maior ou macrotendéncia.

As primeiras tendéncias captadas sdo do site Trendhunter, a pagina apresenta grande
nimero de noticias de temas variados. Um dos primeiros sinais € o aumento de editoriais em
que as modelos ndo usam maquiagem (ou pouca quantidade) e ndo sofrem retoques no
tratamento de imagem. A revista Harper’s Bazaar que também possui um site onde fala de
moda, estilo de vida e beleza traz um editorial intitulado “Supermodel Supernatural” (figura
17) com modelos e atrizes sem maquiagem. Outra postagem traz a marca Alana de roupas de
gindstica e yoga, com o posicionamento de roupas feitas por mulheres para mulheres, a marca
garante que suas roupas sio projetadas para serem funcionais e confortaveis, que traz ainda a
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tecnologia termocrémica que mostra através da variagdo de cores o quanto seu corpo estd
trabalhando.

E notavel o aumento da preocupacio das mulheres com seu bem estar, que vem sendo
colocado a frente da preocupagdo com a aparéncia. Em uma postagem no Ponto Eletronico,
que ¢ uma subdivisdo do Box1824, com o titulo de “Beleza feita em casa, autonomia e
empoderamento” ¢ tratado o aumento do uso de matérias primas naturais, muitas vezes
encontradas em casa. Esse tipo de sinal ¢ uma oportunidade para empresas menores
investirem em um posicionamento, por exemplo investir em cosméticos naturais.. Um sinal
nunca esta isolado, ele ¢ sintoma de um movimento maior que abrange uma conjuntura
propicia a diversos nichos, sdo oportunidades que devem ser percebidas e usufruidas.

Figura 17: Editorial Harper’s Bazaar com fotos naturais, pouca maquiagem e sem tratamento.

= \ 4

Fonte: www.trendhunter.com

Trabalhos voltados a diversidade dos corpos, principalmente a nivel nacional, vem
aumentando significamente. Ilustracdes e fotografias, do tipo que sdo mais compartilhadas
nas redes sociais comumente trazem o tema em pauta. Como a ilustradora catarinense Manu
Cunhas que ¢ autora do projeto “Outras Meninas” (figura 18) onde cria ilustragdoes baseadas
em relatos anonimos de mulheres que contam a sua relagdo com seu proprio corpo.
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Figura 18: Ilustragdes de Manu Cunhas representando mulheres que nio se encaixem nos padrdes
estéticos sociais mas que estdo em processo de aceitacdo de seus corpos:

Fonte: http:/www.hypeness.com.br

O blog sobre estilo de vida da Promostyl traz uma matéria sobre ilustradores de
Instagram, que utilizam da rede social para vender seu trabalho e o tornar conhecido. E nesse
contexto ilustradoras pautam seus trabalhos na vida real de uma mulher com seu corpo e seus
problemas reais, como Loryn Brantz que possui 334 mil seguidores em sua rede social e faz
satira ao cotidiano de uma mulher e de como ele realmente é. Outro exemplo € a inglesa Polly
Nor que criou a série “mulheres ¢ seus demonios” onde cria ilustragdes de mulheres
“despidas” de suas aparéncias do dia-a-dia (figura 19) e conta com um niimero de 796 mil
seguidores. Como ultimo exemplo temos Sara Andreasson que tem como caracteristica
principal ilustragdes de mulheres empoderadas € que normalmente sdo consideradas “nao
femininas” (figura 20).
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Figura 19: Ilustra¢des de Polly Nor representando o corpo feminino como um “roupa’” que mascara
nosso verdadeiro ser:

MELODY EHSANI SHOP
424 12 N FAIRFAX AVE
LA CA 90034

APRIL §TH 2017
7-10PM

POLLY NOR AT M.E. FOR HER FIRST US LAUNCH.
SELLING TS, PINS AND SIGNED PRINTS.
JOIN US FOR ART, MUSIC, DRINKS & GOOD TIMES.

Fonte:

Figura 20: Ilustragdes de Sara Andreasson retratando mulheres empoderadas:

Fonte: https://www.instagram.com/saraandreasson/
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Todos esses perfis e seus seguidores representam a atual forma de relacionar através
da validagdo nas midias sociais. Polly Nor citada acima, assim como outras marcas, utiliza-se
se diversos meios para divulgar e vender seu produto (figura 21), alcangando através das
redes sociais um maior nimero de consumidores. No artigo “Midias e a imagem corporal na
adolescéncia: o corpo em discussdao” as autoras afirmam que “As midias demarcam e
refletem, a todo o momento, lugares, espagos ¢ defini¢des que influenciam os individuos...”
(FROIS, MOREIRA, STENGEL, 2011, pag 73). Dessa maneira ¢ possivel afirmar que as
midias, principalmente a internet, s3o uma Otima fonte de pesquisa comportamental e
possivel de ser utilizada como fonte de analise para o desenvolvimento de uma pesquisa de
tendéncias.

Figura 21: Diferentes produtos utilizados por Polly Nor para venda de sua marca e veiculo de
comunicacao:

e A 3 =

Fonte: https://www.instagram.com/pollynor/

Para aumentar a representatividade nos meios de comunicagdo como internet e
impressos, foi criado um banco de imagens com fotos de mulheres que a publicidade nao
costuma mostrar. Intitulado Mulheres Invisiveis (figura 22) se declara como a primeira
cole¢do de imagens com fotos que mostram a cara das brasileiras que costumamos ver nas
ruas. Negras, gordas, idosas, 1ésbicas e trans retratadas de forma livre de esteredtipos. “Uma
ferramenta para que essas mulheres deixem de ser invisiveis na publicidade e um convite a
discussdo do tema”.

O site ainda traz informagdes sobre o tema, como o fato de que 53% da populacao
brasileira ¢ negra ou parda e fazem parte de apenas 26% das pessoas retratadas. A
porcentagem de brasileiras acima do peso ¢ de 48%, ja 78% das mulheres retratadas na
publicidade sdo magras.
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Figura 22: Algumas das fotos disponiveis no banco de imagens Mulheres Invisiveis:

3.4.3 Macrotendéncia

Para guiarmos o projeto e para o desenvolvimento do caderno ¢é necessario identificar
uma macrotendéncia, que sera a base para a criagdo das estéticas e de todo o projeto grafico.
Realizando pesquisas em sites de tendéncias chegou-se a macro Neutralia/2020 do site
Trendvision, “Millennials ¢ a Geragdo Z estdo dirigindo o novo movimento de aceitagdo,
"Im-perfect", abracando imperfei¢cdes incomuns e rejeitando a vida altamente editada das
redes sociais que a maioria de sua geracdo conduz”, além disso a macro propode a igualdade
de género e a busca da neutralidade e naturalidade das relagdes.

3.5 Analise de Dados

Segundo Munari (1998), nesta etapa avaliam-se os dados recolhidos e serdo indicados
os que devem ser utilizados como requisitos para chegar a solucdo do problema.

Apo6s finalizada a coleta de dados foi realizado a relagdo das informacdes mais
significativas de todas as categorias (objetificacdo do corpo feminino na publicidade, caderno
de tendéncias e pesquisa de tendéncias comportamentais), indicando os requisitos para o
desenvolvimento do projeto. Foram analisados os resultados de cada categoria, no quadro 3
abaixo esta representado o resultado da analise de dados.
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Quadro 3: Analise de dados

DADOS ANALISADOS RESULTADOS

OBJETIFICACAO DO CORPO Modelos que fogem do padrao estético
comum, corpo retratado de maneira mais
natural, pouca edi¢cao de imagem,
empoderamento feminino, aproximacao do
corpo real (consumidor), corpo feminino
tratado como foco mas nao objeto.

MACROTENDENCIA Neutralidade, valorizagao das imperfeigoes,
proximidade com a natureza, contato
humano, valoriza¢ao das diferencas,
tecnologia a favor das relagdes e do corpo
humano, formas organicas, movimentos e
formas liquidas.

CADERNO DE TENDENCIAS Grande uso de imagens, diagramagao
informal, cartela de cores, elementos
graficos, macro dividida em estéticas,
aplicagdo de texturas.

Fonte: elaborado pela autora.

Iniciando pelo topico de objetificagdo do corpo feminino foi observado um crescente
movimento contra o mesmo, as mulheres estdo tomando maior consciéncia e lutando contra a
objetificacio e exploracdo da imagem do seu corpo através da publicidade. Para isso
procura-se valorizar as diferencas, as imperfeigdes, o corpo humano como ele € naturalmente.
Sdo realizados editoriais sem maquiagem e retoque, com diversas(os) modelos. Percebe-se
um aumento da aproximacdo das marcas com os seus consumidores através da
representatividade de um niimero maior de pessoas.

A macrotendéncia foi observada através da pesquisa em sites da area, como
Trendvision, Science of the Time, WGSN, entre outros. Percebe-se a valorizacdo do ser
humano e o contato com a natureza, neutralidade e igualdade de género. Utilizagdo da
tecnologia a favor do ser ser humano. Cores e formas organicas, busca pelo contato real e
diminui¢do de relagdes apenas em redes sociais, procura-se utilizar a tecnologia e a internet a
favor do ser humano e da natureza.

Por fim o caderno de tendéncias, inspirado na analise de cadernos utilizados pelo
mercado (Sebrae, Promostyl, WGSN), deve conter um amplo nimero de representacdes
visuais. Apresentagdo da macrotendéncia através de estéticas. Transmissdo dos conceitos por
meio de imagens, cores e texturas. Assim como publica¢des padrdo ele deve conter elementos
graficos comuns, como sumario, apresentagdo, numero de pagina, referéncias, entre outros.
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3.6 Criatividade

Segundo Munari (1998), nesta etapa a criatividade ocupa o lugar da ideia e
desenvolve-se por meio de métodos, dentro de limites pré estabelecidos. A ideia deve,
supostamente fornecer uma solugdo pronta, porém a criatividade leva em conta a analise de
dados e as informagdes resultantes, para entdo gerar uma solugdo. A partir desta etapa, ja se
obtém uma melhor definicdo dos requisitos para a elabora¢do do caderno de tendéncias da
presente pesquisa.

Para esta fase foi escolhido o uso de painéis semanticos baseado nos estudo de Baxter
(1998), segundo o autor ele facilitaria a definicdo e organizagdo das ideias geradas no
processo de projetos. Sendo assim o painél semantico ¢ uma ferramenta facilitadora, tornando
as ideias mais organizadas e claras. Segundo outra publicagdo de mesmo autor (1996) os
produtos devem ser projetados para transmitir certos sentimentos € emocoes, € o uso de
painéis de imagens visuais propiciam melhor entendimento.

Como primeiro painel semantico temos o de tendéncias da valorizagao do corpo
feminino (figura 23), onde através de pesquisas de tendéncias comportamentais chegou-se
aos conceitos de: Valorizacdo das diferengas e imperfei¢cdes, maior representatividade de
modelos, valorizacdo da naturalidade, auséncia do uso de maquiagem e retoques de edicao,
valorizagao do corpo natural e empoderamento feminino.

Figura 23: Painel semantico sobre tendéncias da valorizag¢do do corpo feminino:
BT

Fonte: elaborado pela autora.
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O painel semantico que representa a macrotendéncia Neutralia, recorrente de
pesquisas realizadas no presente projeto, estd representado na figura 24. Temos como
caracteristicas a neutralidade e naturalidade, contato com a natureza e rejeicdo a obsessdao
com as redes sociais, valorizagdo do eu como ser humano e das suas imperfeigdes, igualdade
de género e aproximacao das relagdes.

Figura 24: Painel semantico sobre a macrotendéncia Neutralia
y [ - . ¥ v

Fonte: elaborado pela autora.

Para abordar o topico de cadernos de tendéncia foram desenvolvidos 3 painéis
semanticos tratando temas como a diagramacao, uso de cores e elementos graficos editoriais.
O primeiro painel estd representado na figura 25 e nele foram analisadas duas edigdes do
caderno Inova Moda do verdo 2018 e do inverno 2017 respectivamente. Nele podemos
observar a distingdo no uso do elementos para representar cada macrotendéncia e seus
conceitos.
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Figura 25: Analise da aplicagdo de cores, fontes ¢ formas para representar diferentes conceitos de
tendéncias em edi¢des distintas do caderno Inova Moda:
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Fonte: Inova Moda Sebrae.

Com base nas informagdes ja recolhidas desenvolveu-se um mapa mental com as
palavras-chave que melhor traduzem os conceitos estudados. Apds analise dos termos
chegou-se a 3 conceitos principais que representam as estéticas do caderno, cada estética ¢
uma ramificagdo da macrotendéncia (figura 26). Esta etapa foi desenvolvida com base nos
estudos realizados dentro da disciplina de Tendéncias do projeto 14 do Design UFSC.
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Figura 26: Mapa mental com palavras-chave para cada estética.

NEUTRALIA

IMPERFEIGAD IGUALDADE NATURAL
DEFEITO UNIFORMIDADE
SIMPLES ORGANICO
IRREGULARIDADE CONJUNTO
FALHA PESSOAL
— INALTERADO /
APROXIMACAD /
ESPACO DAS RELAGOES
RUPTURA VINCULO CRU

Fonte: Elaborado pela autora.

3.6.1 Estética Ruptura

Imperfeito ¢ aquilo que por sua natureza ou esséncia ndo ¢ perfeito. Simples assim.
Nao ser perfeito ¢ uma condi¢do inerente ao ser humano, fisica, espiritual e mental. Em nosso
cenario atual onde padrdes de beleza sdo fortemente propagados no meio digital e duramente
cobrados, romper a barreira do que ¢ ser “ideal” ¢ um ato de libertacdo, politico e de
construgdes de novos valores.

As mulheres sdo as que mais sofreram ao longo dos anos com as cobrangas estéticas e
comportamentais que a sociedade impdem. Chegou a época de se rebelar contra os padrdes
impostos e assumir a natureza do corpo feminino e das suas ideias. Mulheres estdo discutindo
abertamente aceitagdo do corpo, aborto, reivindicacdo de espacos predominantementes
masculinos como altos cargos em empresas e atuacao nos esportes, etc. Nao ha mais tempo
para calar-se ou esconder-se, ¢ tempo de protagonizar a historia.

Tons quentes e terrosos, representam a for¢a e singularidade desse conceito. Texturas
que instigam os cinco sentidos, principalmente ao toque. Os tons dourados vém para fazer
referéncia a valorizacdo do eu e ao protagonismo presente na estética. Agora a mulher esta
em foco.
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Figura 27: Painel imagético da estética 1 - Ruptura

Fonte: elaborado pela autora.

A partir do painel imagético ¢ possivel definir algumas das caracteristicas presentes
no projeto como a cartela de cores (figura 28) e o os aspectos materiais (figura 29) referentes
ao conceito.

Cartela de cores

Figura 28: Cartela de cores da estética 1 - Ruptura:

Fonte: elaborado pela autora.
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Aspectos materiais

Figura 29 : Aspectos materiais da estética 01 - Ruptura

Fonte: elaborado pela autora.
3.6.2 Estética Vinculo

Quanto mais estuda-se sobre feminismo e empoderamento da imagem da mulher, mais se v€ a
importancia da unido entre mulheres. Essas criam revolugdes ndo s6 por elas mesmas, mas para
permitir que outras, que assim como elas, crescam e tenham oportunidades iguais ao redor de todo o
mundo.

Pensar plural ¢ crescer junto. Cada dia mais ¢ possivel ver os resultados do apoio entre as
mulheres que querem crescer dentro do mercado de trabalho e serem ouvidas. Empresas e marcas
percebem a necessidade de investir nesse apoio mutuo para crescer. Cresce a cada dia o nimero de
empreendedoras, de servicos prestados por mulheres e para mulheres, entre outros. Consequentemente
a representagdo do corpo ¢ vista de uma forma diferente. Se mulheres reais criam produtos e servigos
para outras mulheres reais consumirem, quem deve estar representado nos meios de comunicagao?
Mulheres reais.

Tons pastéis e cores frias representam a igualdade e a harmonia. Materiais leves e com
texturas uniformes, texturas que transmitem conforto e aconchego como em um abraco de apoio
mutuo. Materiais que a0 mesmo tempo sdo fortes e suaves remetem ao elo que a estética propdem.
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Figura 30: Painel imagético da estética 2 - Vinculo

Fonte: elaborada pela autora.
Cartela de cores

Figura 31: Cartela de cores da estética 2 - Vinculo:

Fonte: elaborado pela autora.
Aspectos materiais

Figura 32 : Aspectos materiais da estética 02 - Vinculo
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Fonte: elaborado pela autora.

42



3.6.2 Estética Cru

Segundo a astrologia estamos em transicdo para a era de aquario, mais afetiva,
feminina e orientada pelo sentimento e a intuigdo. Nossos corpos estdo voltando a conectar-se
com a natureza e compreender as sabedorias ancestrais. Alguns dos exemplos mais claros
estdo na pratica de yoga e meditacdo, na diminui¢cdo do consumo de carne e agrotoxicos € o
aumento da busca por medicinas naturais. Aqui todos os corpos e idades sdo abracados e os
efeitos do tempo sobre nos € respeitado. O ser humano ¢ visto como um conjunto harmonico
de corpo, mente e espirito.

As mulheres possuem essa ligacdo ainda mais forte, buscando entender o sagrado
feminino a relagdo do seu corpo com a natureza. Através do estudo da medicina natural ¢
possivel compreender a importancia do eu e de como cada corpo se relaciona com o cosmos.
Cosméticos artesanais, parto humanizado, aceitagdo do corpo, lowsumerism, valorizagao das
crencas como benzedeiras, parteiras e curandeiros, aproximagdo com a espiritualidade sao
algumas das caracteristicas dessa estética que vem para ressaltar o ser humano como animal e
ser terrestre.

Tons de rosa e violeta que remetem a misticidade, tons de bege e marrom que
representam tons de pele e o tom verde relacionado a natureza. Estampas e texturas que
fazem alusdo as formas da natureza, materiais artesanais que remetem a elementos naturais e
transparéncias.

Figura 33: Painel imagético da estética 3 - Cru

Fonte: elaborado pela autora.
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Cartela de cores

Figura 34: Cartela de cores da estética 3 - Cru:

Fonte: elaborado pela autora.
Aspectos materiais

Figura 35 : Aspectos materiais da estética 03 - Cru

Fonte: elaborado pela autora.

3.7 Materiais e tecnologias

Para Munari (1981) nessa etapa além dos dados recolhidos sobre o problema em si,
sdo recolhidas informagdes sobre materiais e tecnologia, que influenciardo na solucdo,
servindo também como requisitos. Realizando uma analise do que é desejavel e obrigatdrio
para a realizagdo do projeto. Para auxiliar o processo acerca das metas a serem atingidas
utilizou uma tabela de requisitos, auxiliando a criag¢do de caracteristicas do projeto
(PAZMINO, 2015).

Para o contetido do caderno de tendéncias foram escolhidas as nomenclaturas de
Zapaterra e Caldwel, segundo os autores ¢ importante a distribuicdo e organizagdo do
contetido para uma boa legibilidade, assim como o destaque de se¢des especiais pelo uso de
tipos, cores, simbolos e sumario. Para a impressdo elegeu-se a digital devido a baixa tiragem
do conteudo, sendo essa a de melhor custo-beneficio. O quadro 4 foi elaborado com base na

coleta e analise de dados realizada no presente projeto.
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Quadro 4: Requisitos do projeto.

Requisitos do Unidade Objetivo Classificac
Projeto ao
Material Capa g/m? Parana (capa dura) Desejavel
Material Miolo g/m? Papel Polen 90 gr Desejavel
Dimensoes cm 24 por 22 cm Desejavel
Lombada - Quadrada Desejavel
Tipografia de Texto - Sem serifa Obrigatoéria
Tipografia de Titulo - Sem serifa e Serifada Desejavel
Cor N° CMYK 4x4 Obrigatorio
Conteudo - Editorial, sumario, estéticas. Obrigatdrio
do caderno de
tendéncias
Conteudo - Pesquisas de tendéncia. Obrigatoério
do caderno
Numero de Paginas Ne 50 Desejavel
Impressdo - Digital. Obrigatorio
Softwares - Pacote adobe (indesign,illustrator, photoshop). | Obrigatério
Elementos da Pagina - Folio, legenda, corpo de texto, imagem, Desejavel
créditos, cartola
Elementos da Pagina - Linha, subtitulo, box, capitular. Desejavel
Imagens Internet e produgao propria. Desejavel

Fonte: Pazmino (2015), adaptado pela autora.

Com todos os elementos graficos editoriais definidos na etapa anterior ¢ possivel definir os
materiais para melhor representar os conceitos do projeto. Como € possivel ver no quadro 3 o
melhor papel para a impressdo ¢ o polen 90g, suas folhas possuem um tom bege/amarelado
fazendo referéncia a livros, remetendo a uma folha envelhecida. A gramatura foi definida a
partir de testes de impressao.

Ja para a encadernagdo optou-se por uma manual, reforcando o conceito de algo
artesanal. Apds pesquisa de referéncias (figura 36), foi escolhida uma lombada quadrada com
a costura a mostra e capa dura.
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Figura 36: Referéncias de encadernagdo manual.

Fonte: elaborado pela autora.

Para a aplicagcdo da encadernacao foi escolhido o trabalho da artista Gabriela Peres,
reforcando o apoio a artistas/designers mulheres do desenvolvimento desse projeto. Gabriela
cria cadernos/sketchbooks com encadernacao, na figura 37 podemos ver algumas de suas
criacdes e ter uma ideia de como ficard a capa do caderno de tendéncias.

Figura 37: Cadernos encadernados manualmente por Gabriela.
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Fonte: elaborado pela autora.
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4. DESENVOLVIMENTO — PROJETO GRAFICO EDITORIAL
4.1 FASE ANALITICA
4.1.1 Briefing 2 e dados técnicos do projeto

Como os dados fundamentais para o desenvolvimento do projeto ja foram
previamente apresentados, optou-se por ndo repeti-los nesta etapa.

4.1.3 Analise de similares

Nesta etapa foram pesquisados cadernos de tendéncia, com o intuito de levantar dados
relevantes para o desenvolvimento do projeto.

4.1.3.1 Exemplo 1 - Trendbook Schattdecor 2013/2014

e Autor: Schattdecor

o Medidas: 14,8 x 21 cm

e Papel: Miolo — Couché 120 g. Capa - Craft 250 gr.
e Piginas: 76

e Ano: 2013

e Encadernacdo: Costura visivel.

e Acabamentos especiais: Verniz Localizado.

Figura 38: Detalhe da capa do trendbook Schattdecor 2013/2014.

Fonte: https://schattdecor.de

O Trendbook Schattdecor foi escolhido pelo seu design rustico/artesanal e pela sua
diagramacao clean, semelhante a do projeto. O caderno comega com uma apresentagao das
tendéncias 2013/14, seguido de um texto sobre a macro. Apresentando em seguida as duas
estéticas, cada sessdo apresenta imagens de materiais, texturas e cores, finalizando com a
aplicag¢do. Por se tratar de um caderno de design de interiores e decoragdo as imagens sao
pontuais, voltadas diretamente para o segmento.
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e Introducdo: Apresentacdo do conceito, texto sucinto.

e Cores: Apresentadas em par, apenas 0 nome sem codigo.

e Material: Nome e codigo.

e Aplicacdo: Materiais e cores aplicados em um ambiente como demonstragao.

Esse projeto se utiliza do uso de imagens de materiais em sua grande maioria,
tipografia e cores ficam em segundo plano. Por ser um caderno de tendéncias especifico para
o setor, foca na aplicagdo das texturas e materiais em situagdes especificas.

4.1.3.2 Exemplo 2 - Caderno Inova Moda: Caminhos

e Autor: SEBRAE/SENAI

o Medidas: 24,7 x 32 cm

e Papel: Miolo — Couché 90g. Capa - Capa dura.

e Piginas: 57

® Ano: 2016

e Encadernacdo: Lombada quadrada. Capa flexivel.
e Acabamentos especiais: Verniz Localizado.

Figura 39: Detalhe do caderno Inova Moda - Sebrae

Fonte: http://www.portaldaindustria.com.br

O Caderno Inova Moda: Caminhos foi escolhido por sua organizagdo e descrigcdo
detalhada. A primeira secdo do trendbook comega com uma pagina de dados técnicos do
projeto. Em seguida, um texto editorial faz uma introducdo sobre o projeto, seguido de um
pequeno indice. Apds, comeca a apresentagao do conceito principal, seguido de microtrends,
aplicagdes e materiais, o caderno também possui ficha técnica e exemplos de modelagem.

e Introducdo: Apresentagdo do conceito. Texto curto acompanhado de palavras/expressdes
chave.

e Exemplos: Projetos nos quais esse conceito ja ¢ presente.
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e Trendtopics: Temas, atributos dos conceitos acompanhados de palavras/expressdes chave.
e Cartela de cores: Nao destacavel. Cores nomeadas por codigos.

O caderno ¢ encerrado com uma area para referéncias bibliograficas e créditos, padrao
dos demais cadernos de tendéncia do Sebrae.

4.2.1 Conceitos orientadores do projeto grafico

A partir dos dados coletados e dos painéis visuais apresentados no item 3.6 foi
possivel definir o viés do projeto grafico editorial. Os elementos graficos presentes em cada
estética foram baseados no mapa mental apresentado na figura 40. Para melhor descrever
cada conceito foram desenvolvidos trés painéis visuais, referentes as diferentes estéticas.

Figura 40: Painel visual estética 01 - Ruptura
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Fonte: elaborado pela autora.
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Figura 41: Painel visual estética 02 - Vinculo
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Fonte: elaborado pela autora.

Figura 42: Painel visual estética 03 - Cru
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Fonte: elaborado pela autora.

50



Apesar da variagdo de caracteristicas entre cada estética, ¢ possivel notar alguns
pontos em comum, como a tipografia em destaque, uso de cor em grandes espagos e
sobreposi¢do entre imagem e texto.

4.2.2 Objetivos da publicacao/Estratégias de design

Nesta etapa ja € possivel definir quais as melhores estratégias para suprir os objetivos
do projeto.

Quadro 5: Quadro de objetivos/estratégias

Objetivos da publicagao Estratégia de design
Facil manuseio e transporte Formato pequeno.
Ser visual Uso de muitas imagens, elementos graficos

e uso de tipografia como imagem.

Leitura rapida Caixas de texto pequenas.
Artesanal Encadernacdo manual e ilustracdes
feitas a méao.

Fonte: elaborado pela autora a partir do livro Briefing: a gestdo do projeto de design (PHILLIPS, 2017)

4.2.3 Espelho da publicagao

Apo6s definir os elementos e conteido do caderno € possivel definir o espelho de
publicacao, aqui € possivel visualizar o fluxo da publicag¢do, ordem do conteudo e nimero de
paginas.

51



Figura 43: Espelho de publicagao

DADOS EDITORIAL| EDITORIAL SUMARIO | suMAriO MACRO/ | MACRO/
CARAy : ANO ANO
TECNICOS
. : ) . 2 ESTETICA
TEXTO TEXTO PAINEL | PAINEL ESTETICAS | ESTETICAS ESTENIEA
MACRO MACRO MACRO MACRO o1 o1
ESTETICA | ESTETICA ESTETICA | ESTETICA ESTETICA | ESTETICA ESTETICA | ESTETICA
o1 o1 o1 o1 o1 o1 o1 o1
ESTETICA | ESTETICA ESTETICA | ESTETICA ESTETICA | ESTETICA ESTETICA | ESTETICA
02 02 02 02 02 02 02 02
ESTETICA | ESTETICA ESTETICA | ESTETICA ESTETICA | ESTETICA ESTETICA | ESTETICA
02 02 03 03 03 03 03 03
ESTETICA | ESTETICA ESTETICA | ESTETICA PALETA PALETA PALETA PALETA
o2 o2 03 o3 DE CORES | DE CORES DE CORES | DE CORES
CONCLUSAO | CONCLUSAO BIBLIOGRAFIA | BIBLIOGRAFIA| CONTRA
CAPA

Fonte: elaborado pela autora.

4.2.4 Recursos grafico editoriais:
a) Tipografia:

A selegdo da tipografia ideal para o projeto ¢ uma tarefa complexa pois ¢ nela que se
baseia toda estruturacdo da pagina, como definicdo da largura de coluna, margem e modulo.
Além disso a tipografia deve transmitir a esséncia do tema e representar da melhor maneira os
conceitos apresentados. Segundo Bringhurst (2015) se a fonte ndo for adequada ao conteudo
do projeto, “aquilo que as palavras dizem linguisticamente e aquilo que as letras inferem
visualmente ficam dissonantes, desonestos e desafinados”.

Como o caderno possui trés estéticas distintas e um grande nimero de imagens e
elementos graficos, definiu-se que deve haver apenas uma familia tipografica para o texto,
criando dessa forma uma unidade para todo a publicacdo. Sendo assim, seria de grande
importancia que a familia fosse sem serifa, dando uma caracteristica mais moderna e
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descontraida ao texto, e que tivesse boa leitura em pequenos blocos de texto, que a fonte seja
simples para dar maior foco aos elementos graficos e as fontes display.

Para chegar a tipografia ideal foram levados em conta alguns critérios presentes no
Modelo de apoio a selecgdo tipografica. (MEURER, 2017). Onde podemos analisar 4 grandes
fatores: Formais/Funcionais, Conceituais, Técnicos, Legais/Econdmicos.

Figura 44: Fatores de analise para escolha tipografica.

> LEGIBILIDADE
=L Afonte ¢ legivel para o plblico-alvo nas condicges
©  (tamanho e volume de texto) em que serd usada
LZ) na publicacdo?
= Considerar as seguintes caracteristicas.
Li1 proporcdes: altura-x, ascendentes e
‘é’ descendentes, espago interno;
8= métricas: espacejamento e kerning;
S S mancha tipografica: peso e contraste do traco.
B
ASPECTOS HISTORICO-CULTURAIS
- Afontefaz referéncia a um contexto histdrico ou
% cultural especifico?
—  Considerar as sequintes caracteristicas.
3 referéncias culturais: relacdo simbdlica;
% estilo: classificagdo tipografica;
> contexto historico.
z
=
=
QUALIDADE
Afonte mantém a unidade de estilo e desenho
entre os caracteres, além do ajuste correto das
&S métricas em diferentes tamanho?
‘E) Considerar as seguintes caracteristicas.
>  desenho dos caracteres: diferenciacdo e
=2 unidade entre os caracteres;
& métricas: espacejamento e kerning;
= detalhes: em diferentes tamanhos.
»  LICENCIAMENTO
S Afonte possui condicdes de licenciamento
=  adequadasas necessidades do projeto?
<CZ> Considerar as seguintes caracteristicas.
< politica de uso: conferir EULA;
D necessidades do projeto: customizagéo da
DU) fonte, fornecedores com acesso ao arquivo e
& = licencaweb.
= W)
=g

Fonte: (MEURER, 2017).

VARIA(;GES E RECURSOS

Afonte faz parte de uma familia tipogréfica com as
variagdes e recursos necessarios para atender as
demandas do contelido?

Considerar as seguintes caracteristicas.

variagbes: postura, largura e peso;

recursos tipograficos: gerais e especificos;
conjunto: homogeneidade entre as variages.

EXPRESSAO

Afonte expressa graficamente atributos de
personalidade estabelecendo uma relagdo
emocional ou simbdlica com o leitor?
Considerar as seguintes caracteristicas.
desenho dos caracteres: percepcdo formal;
contexto do projeto: em relagdo ao publico
eaempresa.

SUPORTE

Afonte apresenta boa renderizacdo nos suportes
onde sera usada?

Considerar as sequintes caracteristicas.
renderizagdo: hinting, dispositivos e impressao;
desenho dos caracteres: adequagdo ao suporte.

INVESTIMENTO

Afonte é comercializada por um custo compativel
com o orcamento do projeto?

Considerar as sequintes caracteristicas.

licencas necessarias: nimero de méquinas onde
serd instalada;

asto por licenga.

Como principal requisito para projeto definiu-se que a fonte deveria ser projetada por

uma designer mulher, levando em conta todo o contexto da tematica. Apos analise de
diversas fontes foi possivel chegar a duas familias: Catamaran, criada pela designer indiana
Pria Ravichandran e Montserrat, desenvolvida por Julieta Ulanovsky. Ambas possuem uma
boa legibilidade e grande variagdo e recursos. Estdo disponiveis para uso gratuito na
plataforma Google Fonts, atendendo assim aos fatores legais e econdmicos.
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Figura 45: Teste tipografico fonte Montserrat.
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Fonte: elaborado pela autora.
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apicimusdas ni ut reped mo velisitiam voluptas
ea dolorporese et venia dolorenda dis aut aliam
nonsequ ametustotas assimolut omnis sunt
pror moluptatermn eum re pelendi geniam fuga.
Itatem faccus rem nobit laccusdae repudignim
quasperferum se sitatur aborpor erferumque
rem faces quibus et, idesequid explam nobis de-
liciusam explabo rumqui rem quid que intor aut
eum, sandero et doluptatist fugiaescia volupta
ide volor re, sum reiciis torepero blaut debis do-
lupta cus nonsequias excessunt eiunt odi dolore-
pro volorem reprae modi di dolut poribus non-
secti ut alit ani comnitatur, quatian ditate aut
quae peria inis adigni beatusaped magnia que
pore re renest, gue sam utestib erchic tes etureic
tem quis alia exceatis dollabo. Onhsequia nus

tem quis alia exceatis dollabo. Onsequia nus.

Tem quis alia exceatis dollabo. Onsequia nus 12/09/75

quis alia

Ia nus.

em quis alia exceatis
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Figura 46: Teste tipografico fonte Catamaran.

TiTULO

SUBTITULO

Ehenecto odis re, quiatiatiori ut aut aborum dica-
boratur minveliqui re que sunt aperfer ciissen desenectem
fugiatet autem reprovita secatia “enisinisqui dolorum cus
quam eum nam is quia”

Tessusci remquam, temos alitionse laut rerum
ium endi adi alissit, tem nonsequam fugit, utet omnihicia
ilignam, consedi imod quid modi ationse rchilitatur, co-
ritatiur? Aximus alisit reped qui utenda name et debistiis
sit, sequatem. Ugiatemperum quiatisti inctium inci necea-
rit mi, alique nus.

Que lam aboratusa deleste nimilit offictus
non entium voluptas eiumend igendaepre
reiusciatus volecte volut volorro offic te
volorias nonsed este officil laccabor autem-
por antint la ducium re ea aci sus diat fugit
exerum facestium net eniam aut harciisqui
conesto tem in niet post, ut offic to dolorit es
audae

MUS. OPTUR S| CONSEQUI OFFICATE ARI-
BUSCI SAM, A COMNIME NDANDITEM RE
PELITAQUAE VOLUPTA POREM QUI RE,
OCCUS AM FUGA. OD MOLUPTU SDAERO
INCITIS IPSUNDANIM ET HARUM QUAM,
IUM QUAM FUGA. UT QUIBEREM QUAES-
TINIM ET QUI DOLORRO

Voluptiorias vitat pra nist, volupta tquaspe runtibu
sanducide eturion sequas excerum sum eum, inulparciis
everumgq uatiand aeperovit aliae volupti dolupta tionet
quas pratistiam voluptae deliquatest velent doluptatem
dolest, odipsum harum arum hari aut et lautem.

QOd minis ius poreper feratia cus, om-
nis magni audios pro enimolu ptaecatquia sa
simin consequas ercia core rata voloreriatum
faceaquas rae dolut eruptatum qui omnihica-
bor aut laciet etur autatem ersped mod que
nonseque vel is modi ad et quaepudi de ve-
lestrum aut esequae caborpo rehent am quis
resectus sam.

Quis que nihit acerferum enis aliqui ute aut opta
si tem. Ut ellam, aut mod exerovid unt maxima vendand
ucimus dem aspelisit, omnimolorest ipid ea nimolupta-
tes et eos ni in nimperia voluptassit apediam que pliqui
solorepelia conserf erferum quo de et, sim nobist ea.

m, sus re everro blabo. Ur, consed utaquia

conserum dolent odipsum rersped que quam

vollacc uscieni menduntiate cuptaer iaectem

quiae. Et quisse et pro dolores sinimillaut quis

nihilit facculpa di officabor aut lab is endus.
Inci nonet ut quia nis aut quias quis eatissi moluptate con-
sequo venetur remposam ilit, ium am ratiusandit quatem
fuga. Sitati oditat.
Ta quiste vellaborest, corerio blatem hicia volupta cone
et aliqui dis rerum fugitatio. Sanda sequiani sus etur ab
imoloribus, es re doloriatur sequi debit lanto te volectem
qui blaccae volo quasperferi aniendam sam quatur magnis-
sincid quat et ut mos debisitiam assum aut faceptas illent
voluptate re et aut eatiatur?
Aximagnis aspit voluptaque reperspis modi renem quat-
quatis molorro quibus eveni inullandel magnis es estiaes
aut quid quatint iatusci ducipsum rehendae sit vere voles
alique omnis mossitat as nonet explabo repudan ducias
dolum et, sequos earit officiatem et, voluptas at audit quae
sit et exerae. Qui quam expla sita nectibus.
Nam aci conem. Mus, quidis eum quedit ipsunt desequat
et, cum quibus.
Int fugitaerum nistrum in reicati ustiamusda nulpa quas-
sitatem. Ut acculla borescid evenim exerestia nati blam
quam nobiste et velit velisim oluptat iissus eos voles quis-
tion porit eum

Nanse can commo officitatem fugia vent, a coressi

modiorum nimi, qui consecto tem rempor seque eum ilit
voloritat que is quis dolum eos essitio bere laccus, con num
sunt esto doluptium natem fugit atia sed quaercidus volora
vernam aut re liciat alit atur magnima doluptat.
Deliquo volorae entis as ipsae pro ides dio te di dit, volore,
ne sam gue prate sam aceatum quas mint, comnisque
est, sim suntiat maximil luptaqui si voluptibus asimostotat
molut ipis apicimusdae ni ut reped mao velisitiam voluptas
ea dolorporese et venia dolorenda dis aut aliam nonsequ
ametustotas assimolut omnis sunt pror moluptatem eum re
pelendi geniam fuga. ltatem faccus rem nobit laccusdae re-
pudignim quasperferum se sitatur aborpor erferumque rem
faces quibus et, idesequid explam nobis deliciusam explabo
rumqui rem quid que intor aut eum, sandero et doluptatist
fugiaescia volupta ide volor re, sum reiciis torepero blaut
debis dolupta cus nonsequias excessunt eiunt odi dolorepro
volorem reprae modi di dolut poribus nonsecti ut alit ani
comnitatur, quatian ditate aut quae peria inis adigni beatu-
saped magnia que pore re renest, que sam utestib erchic tes
etureic tem quis alia exceatis dollabo. Onsequia nus

tem quis alia exceatis dollabo. Onsequia nus.
Tem quis alia exceatis dollabo. Onsequia nus 12/09/75
tem quis alia exceatis dollabo. Onseguia nus.

Tem quis alia exceatis dollabo. Onsequia nus 12/09/75

Fonte: elaborado pela autora.

Apds realizados os testes de impressdo a fonte escolhida foi Catamaran. Um dos
principais fatores para a escolha foi o fato de ser uma fonte humanista, os tipos humanistas
originalmente se assemelhavam a caligrafia classica remetendo ao movimento da mao e da
pena no papel. Mesmo as ndo serifadas, como catamaran, sdo tipografias baseadas em
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caracteristicas humanistas como o fato da terminagao das letras nem sempre terem linhas com
angulos de 90°, costumam ter o eixo vertical e possuem curvas mais leves. Relacionando-se
mais com a tematica do projeto em contraponto a caracteristica geométrica de Montserrat.
Além de ter uma melhor legibilidade em pequenos blocos de texto.

Com a fonte escolhida, a partir dos padrdes tipograficos, propostos por Burt (1959),
definiu-se o tamanho da tipografia do corpo de texto.

O autor recomenda que a média do publico seja considerada, em determinadas faixas
de idade ¢ estabelecida a relagdo entre a faixa etaria e o corpo do tipo. (CASTRO, PERASSI,
2013.)

Figura 47: Tabela relacionando a idade do leitor com o tamanho da fonte em pontos.

Idade Tipo
(anos) (pontos)
Menor que 7 24
7-8 18
8-9 16
9-10 14
10-12 12
Maior que 12 11
19-26 9
Adultos 10
Terceira idade 12

Fonte: Adaptagdo da teoria de Burt (1959) feita pelos autores.

Optou-se por manter o uso da fonte Montserrat como tipografia display, em titulos e
subtitulos. Assim como a fonte Scaramella, desenvolvida pela designer Camila Scaramella
disponibilizada gratuitamente para uso em trabalhos voltados a causa feminista.

b) Grid

Como apresentado no item 1.3 o caderno sera desenvolvido para uso de estudantes e
designer, em sua maioria entre “19-26” com tipografias em tamanho 9 e “Adultos” em
tamanho 10. Porém ap0s testes de impressao optou-se por utilizar o tamanho 10 pt nos blocos
de texto. A partir desse tamanho definido, podemos encontrar o valor da entrelinha
correspondente. Na maioria dos casos a entrelinha ¢ 120% do tamanho da fonte, sendo assim:

10 pt= 100%

x =120%
10.120=x.100
x =12 pt
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Com o tamanho do corpo de texto e entrelinha definidos, foi determinado o valor do
modulo a partir de calculos apresentados pelos autores (CASTRO, PERASSI, 2013).

Fonte: Catamaran: 10 pt
Entrelinha: 12 pt

1 pt=0,35275 mm

12 pt=x mm
12.0,35275=1.x

X =4,233 mm

Com o valor de moédulos ¢ possivel ajustar o formato do livro (200 x 200 mm),
calculou-se a quantidade de mddulos que deveriam compor o grid adequado para o projeto de
paginas proposto.

Linhas Horizontais

220/4,233=51,97
52.4,233 =220,16 mm

Linhas Verticais

240/ 4,233 = 56,69
57 .4,233 =241,28 mm

O formato final da pagina ficou com o valor de 220,16 mm x 241,28 mm, com um
grid de 52 x 57 modulos.
Colunas

Definido o tamanho da fonte e sua entrelinha, calculou-se a largura ideal da coluna de
texto. Para isso deve-se medir o comprimento do do alfabeto basico em caixa-baixa, no tipo e

corpo pretendido (em pontos) que a tabela ird mostrar o nimero médio de caracteres que
podem aparecer em uma linha especifica.
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Figura 48: Tabela da relagdo entre comprimento da coluna e numero ideal de caracteres.
MEDIA DE CARACTERES POR LINHA

el 10 12| 14 | 16 | 18

8
N
2
2
8
g
8
£
8
8
&

8

112 | 120 | 128 | 136 | 144 | 152 | 160 [:l‘”h“
106 | 13| 121|129 [ 136 | 144 | 151 "

1 ’
100 | 107 | 115 | 122 | 120 | 136 [ 143 ideal

96 | 103 | 110 | 117 | 123 | 130 | 137

38 | 45
43
41

N

28

£la|15|8|2(8

72 | 80| 88 04
68 | 76 | 83 98
64| 72| 79| 85| o3
62 | 69| 75 | 82| 8o
33| 40 59 | 66| 73| 79| es| 02| 99[108] 112 119]125] 132
32| 38 51|57 | 63| 70| 76| 82| 89| 95| 101|108 | 114 | 120 | 127
30| 37| 43|40 |55 | 61| 67| 73| 70| 85| 92| 98104 110|116 [122
29‘ 35| 41|47 |53 | 59| 64| 70| 76| 82| 88| 94 |100|105| 111 | 117
28| 34| 39|45 |50 | 56| 62| 67| 73| 78] 84| 90| 95| 101|106 12|
21| 32| 38| 43| 48 | 54 | 59 |'68| 70| 75| 81| es| 91| o7]102] 108
26| 31 36 | 41|47 | 52| 57 | 62| 67| 73| 78| 83| s8] 03] 98106
25| 30| 35 | 40 | 45 | 50| 55 |'60| 65| 70| 75| eo| 85| 90| 95]100
24‘ 20| 34 |39 |44 | 48| 53 | 58| 63| 68| 73| 77| 82| 87| 92| 97
g 23| 28| 33 |37 |42 | 47| 51| 56 [ 61| e8] 70| 75] 80| ea] so| o«
g 23| 28| 32| a7 |41 | 46| 51 | 55 | 60| 64| ea| 74] 78 87| 92
2 22| 27| 31|36 |40 | 45| 49| 54| 58| @3] 67| 72| 76| 81] 85] 90
4 22| 26303530 | 43| 48| 52| 56| 61) 65| 69| 74| 78] 82| &7
= 21 25| 30| 34 |38 | 42| 46 | 51| 55| 50| &3 e8] 72| 78] 0| a4
o 21| 25[ 2033 |37 | 41| 45| 49| 53| 57| 62| 6] 70| 74| 78| 82
@ 20| 24|28 32|36 | 40| 44| 48| 52| 56| 60| 64 68| 72| 76| 80
3 20| 23| 27| 31 | 35 | 39 | 43 | 47| 51| 55| 59| 62) 86| 70| 74| 78
g 19] 23| 27 [ 30 [ 34 [ 38 [ 42 | 46| 49| 53| s7[ e1] es| e8] 72| 76
z 19| 22| 26 | 30 | 33 | 37 | 41 | 44| 48| 52| 56| 59) 63| 67| 70| 74
z 18] 22| 25|29 |32 [ 36 [0 [ as] a7] 60| 4| s8] e1[ es] e8| 72
2 18] 21| 25 [ 28 [ 32 | a5 | 20 | 42| 46| a0 s3] s6] eo| 3] 67| 70
= 17| 20| 23| 27|30 [ 33| 37| 40| 43| 47| 50| 53| 57| 60] 63| 67
16| 19| 22 | 25 |20 [ 32| 35 | 38| 41| 45| 48| 51] s4| 57| 6o 6
15| 18| 21 | 24 | 27 | 30 | 33 | 36| 40| 43| 46| 49| 52| 55| 58| 61
15 17 20 | 23|26 [ 2032 35| 38| 41| 44| 48] 49| 52 s5[ 58
14| 17| 20| 22 | 25 | 28| 31 | 34| 36| 39| 42| 45| 48| 50| 53| 56
14| 16| 19| 22 | 24 | 27 | 30 | 32| 35| 38| 41| 43| 46| 49| 51| 54
13| 16| 18| 21| 23 | 26 | 20 | 31| 34| 36| 30| 42| 44| 47| 49| 52
13| 15| 18| 20|23 | 25| 28 | 30| 33| 35| 38| 40| 43| 45| 48| 50
12 15| 1720 [22 | 2a [ 27 [ 29| 32| 34] 37| 30| 41| aa] 46[ a0
12| 14| 17 | 19 | 21 | 24 | 26 | 28| 31| 33| 35| 38| 40| 42| 45| 47
1| 13[ 16| 18|20 | 22| 25| 27| 20| 31| 34| 36| 38| 40| 43] 45
10| 13| 15 | 17 | 19 | 21 | 23 | 25| 27| 29| 32| 34| 36| 38| 40| 42
101 12|14 |16 | 18 | 20| 22 | 24 26 231730 324 34 36‘ 38 i

Fonte: CASTRO, PERASSI (2013).

Apbs medicdo do comprimento do alfabeto chegou-se ao valor de 42,3mm, sendo
assim:

Ipt=0,35275mm
x=4273
x.0,36275=1.423
x =42,3/036275

x = 199,91 pt

Arredondando o valor para 120 pt temos um tamanho de 22 a 24 paicas de
comprimento, contendo de 42 a 84 caracteres por linha, sendo o nimero ideal de 62 a 67.

Largura das margens

Com esse valor definido foi possivel estabelecer os valores das margens e seu nimero
em modulos.

Tanto a margem externa, superior e inferior possuem 3 moédulos de comprimento, ja a
margem interna (medianiz) possui 2 modulos, sendo assim:
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Margens externa, superior e inferior:
3 modulos =4,233 .3 =12,699 mm

Margem interna (medianiz)
2 modulos = 4,233 . 2 = 8,466 mm

¢) Cor

A partir das cartelas de cores definidas no item 3.6.1, definiu-se 3 cores principais
para uso no trendbook apresentadas na figura 49. Além dessas, utilizou-se algumas das cores
da cartela em aplicagcdes menores, também o preto e branco foram utilizados.

Figura 49: Cartela das cores principais aplicadas no caderno.

c10
M 89

Y 100
K2

Fonte: elaborado pela autora.
d) Imagens

Por se tratar de um caderno de pesquisa de tendéncias as imagens utilizadas sao
provenientes de diversas areas como Arte, Fotografia, Moda, etc, em diferentes plataformas
como bancos de imagem (Unsplash, Rawpixel, Pexels, etc), Instagram, Behance, Twitter,
Tumblr, Pinterest, etc.

e¢) Elementos grafico-editoriais

Optou-se pelo uso de texto em curva para criar o efeito de movimento, remetendo as
formas organicas, refor¢ando o conceito de algo natural e fluido. Este elemento foi aplicado
em todas as estéticas para criar uniformidade entre elas.
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Figura 50: Spread ° 01

\A\(\ i pode ser tradurida commo “emenda ce our’ oure o

milenar de reparo de ceramica usando o ouro. Esta deriva
do principio wabi sabi que abrange a percepgdo do belo a partir
vida. Nesta filosofia as imperfeicoes de cada pega sao conside
radas Unicas, a beleza esta nas cicatrizes que cada peca carrega.
O kintsugi evaca o desgaste que o tempo provoca sobre as coi-
sas fisicas, dando valor &s nossas imperfeicoes. Somos vulnera-
veis ndo apenas do ponto de vista fisico, mas também psiquico.
G e ceridage nosSuperan,nossetimos ouebracos

As vezes, é o acaso que nos leva a0 ponto de ruptura; em
outras palavras, SOmos nos mesmos.

A marca de design holandesa Humade, das irmés Gieke e Lotte
buscou na cultura japonesa a inspiracio para criar um kit de
reparos erm cerdmicas e materiais semel hantes. Apesar de no
possir o alto valor do ouro (o kit & vendido a 22 euros) possui o
atual do lowsurmerisme da pritica do menos é mais.

22 23

Fonte: elaborado pela autora

Na estética 01, Ruptura, optou-se pela aplicagdo de ruido e “falha” nas imagens, como
se estas estivessem com algum defeito como um erro de monitor de TV ou computador.
Também foi aplicado efeito na tipografia, como se esta estivesse derretendo, fazendo
referéncia as texturas da estética.

Figura 51: Spread 02

REDPDESENTY)
V710 ADE

ma contracorrente de pessoas tangivels, com maturidade  Podemos comegar citando Luiza Junqueira, dona do canal T3
U & consciéncia ganha forca. Esta leva de influenciadores querida”,a estudante de 24 anos trata temas como gordofobia,
digitais representa 30 56 2 5| mesma, mas uma feminismo, sexualidade e aceitagao do corpo, além de seus
parcela da populacio que encontra uma vz para ecoar seus videos pessoais dirigiu o documentdrio "Gorda” disponivel em
sentimentos, angustias, desejos & lutas. seupréprio canal, ande entrevista mulheres que relatam como.
Alguns podern argumentar sobre os maleficios da & crescer e viver tendo um corpo gordo. Outro exemplo é o de
conexio quase que integral com o mundo digital. Mas a L ajoralista
exposicao se amplia um jeito bastante positivo. A internet faz videos sobre body positive, amor-preprio, autoestima,
&cendrio de debate de assuntos importantes, traz & tona cabelo, saiide mental e relacionamentos. Luci Gongalves &

e s s e ar i casdn e s o f ortes
a se i p moradora da favela de uma das maiores cidades do Brasil.
anos atras, hoje ele & assunto constante, atual & que ganhou

muita forga depois de se propagar nas redes sociais.

2 idade 65/10, pi P
Aagérmas e marcas que queiram se comunicar corn o piblico
e ioua
‘Que trouxe o primeiro Glass Lion pro Brasil prémio de Cannes para cases
que promovam a iqualdatte de género.
A campania trata da rela 30 de merinas e mulberes com
d & uma pesqui

e p Unindo esses
pontos-de-vista, conseguiu-se identificar alguns pontos de tensao
que afastam as meninas dos esportes: sua relacio com o corpo, com
05 espagos plblicas, com as expectativas dos pais, com assédia. Co-
<riado com 2 Ogihy ¢ roteire do fime, a estratégia de influenciadores
eo il de fazer analise de de tod:
35 pegas da campanha. A equipe de Creative Shop do Facebook foi
o acampariha dequad:

Corazn filmes trouxe o olhar emocionante para a producio.

Abordar uma Questao tio delicada néo é uma tarefa simples:

o que as pessoas diretamente envolvidas no assunto tam a dizer, 3
capacidade de conter histdrias que as agéncias e produtoras dominam
130 bern. . acima de tucio, € precisa que o respeito & causa esteja no
<coragio de todos 05 envolvidos, Juntas, 5omos Muto s fortes. S0
juntas conseguimos gerar a mudanga necesséria

21

Fonte: elaborado pela autora.

¢ Spread é o termo referente a duas paginas lado a lado, ou seja, paginas espelhadas.
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Ja na estética 02, Vinculo, optou-se pela aplicagdo de linhas e formas geométricas,
fazendo referéncia a ligagdo/unido, caracteristicas do conceito presentes na estética.

Figura 52: Spread 03

Vinculo

Quanto mais estuda-se sobre feminismo e empoderamento
da imagem da mulher, mais se v a importancia da uniao entre.
mulbheres. E&sas criarm revolucbes ndo sb por elas mesmas,
‘mas para permitir que Gutras, que assim como elas, crescam e
tenham oportunidades iguais a0 redor de todo o mundo.
Pensar piural ¢ crescer junto. Cada dia mas & possivel ver 05 re-
sultados do apoio entre as mulheres que querem crescer dentro
do mercado de trabalho e serem ouvidas, Empresas e marcas
percabem a necessidade de investir nesse apoio mutuo para
crascer. Cresce a cada dia o niimero de empreendedoras, de
servicos prestados por mulheres e para mulheres, entre outros.
Consequentemente a representagao do corpo & vista de uma
form diferente. Se mulheres reais Criam produtos e servicos
para outras mulheres reais consuMmirem, que deve estar repre-
sentada nos meios de comunicagao? Mulheres reais.

Fonte: elaborado pela autora.

Na estética 03, Cru, fez-se o uso de ilustragdes botanicas para criar a alusdo a algo
feito a mao, além de reforgar o a relagdo com a natureza. Também utilizou-se do quadro por
tras da imagem relembrando fotografias analdgicas onde a imagem ¢ impressa na hora.

Figura 53: Spread 4

Feile 0 mae

Demgnem rtes3 e colorista, com eterna curiosidade pelos

que celebra a forga e aindividualidade da mulher. criando

Jingerie, roupas de banho e roupas. Inspiradas pelas mulheres
Qe ausam, cada colegdo da Lonely f22 parte de uma conversa
P: um espirito ct design,
‘comprometido com um conforto excepcional, silhuetas de
assinatura exclusiva & impressoes e fabricages personalizadas.
Promovendo uma sensacao de imagem corporal positiva e
liberdade de expressao, Lonely evita o marketing convencional
trazendo suas colegbes para a vida através o Lonely Girs
Froject, um jomal que mostra mulheres do mundo inteiro de
todas as classes saciais capturadas usando Lonely em seu
cotidiano. Roupas feitas para mulheres reais, valorizando a
beleza e aindviduaiidade de cada uma delas.

I onely é uma casa de design baseada na Nova Zelindia

mistérios e belezas absurdas da natureza. Fassinada pelo

fazer 3 mio, & este o modo que encontrou de tocar o mundo
e fazer o siléncio necessario para aproximia-la do tempo presente.
Seu desejo maior & fazer poesia com objetos e cores de cotidiano,
com 0 intuito de inspirar pessoas ao transiti a beleza que vive
nas coisas mitidas € sem impartancia.
Lana ria pegas totalmente artesanais, as vendas sao feitas por
encomendas, com linhas limitadas. A designer usa de elementos
naturais como pedras, conchas e ceramicastells, Clementina, Dora
& Francisca s20 os nomes dados a cada sandalia de sua colecio
Amarca consegue transmitir com naturaldade a brasiidade em
suas pegas, valcrizando a cultura 4o artesanato e elementos
encontrados em nosso pais.

Fonte: elaborado pela autora.
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Como ultimo elemento optou-se pela aplicacdo de grafismos e desenhos feitos a mao,
transmitindo a ideia de algo tUnico e artesanal. Os desenhos sdo aplicados com caneta
nanquim, na figura 54 podemos ver uma inspiragao para a escolha do elemento.

Figura 54: Exemplo de aplicagdo de desenhos feitos a mao.

'f" bl WMMhI|||||I|E|i|i’||I|||I|[:IJ||I|

BEEMETIEEES MONDAY 25 TUESDAY 27 WEDNESDAY 28
WPl 23 % = T =
T8 ¥ 16N
104 1€ & (7 12
2 W NI
e 3 O T T

THURSDRY

FRIDAY 2 SATURDAY 3 SUNDAY 4

FOCUS/GOALS

Fonte: instagram.com/journautical/

4.3 FASE EXECUTIVA
4.3.1 Diagramacio

Com base nos dados das etapas anteriores, o projeto foi diagramado no software
Indesign. Com auxilio de edi¢do de imagens e elementos graficos no software Photoshop.

4.3.2 Fechamento do arquivo

Apos a checagem da qualidade e perfil de cor das imagens, o arquivo foi exportado na
extensdo PDF. A medida de sangra foi utilizada a do arquivo (5mm), demais marcas de corte
foram feitas na propria grafica em que o caderno foi impresso. Devido a encadernacdo
manual o arquivo teve que ser exportado como livreto ou booklet, formato de arquivo que a
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primeira e ultima folha estdo ligadas, assim como a segunda e penultima e assim
sucessivamente. Para que seja feita uma tnica costura no centro.

4.3.3 Prototipo ou Mock up (serao substituidos pela foto do protétipo impresso)

Figura 51: Mock-up 01

Fonte: elaborado pela autora.

Figura 52: Mock-up 02 - Capa

-!Eﬂ.l.? - B

Fonte: elaborado pela autora
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5. CONCLUSAO

A partir da Pesquisa de tendéncias foi possivel notar a crescente mudanga na
representacao do corpo feminino, tanto no Design como na Publicidade, e o que isso acarreta
dentro da nossa sociedade. Assim como a importancia da criagdo de um material que
evidencie essas diferentes manifestagdes. Foi possivel notar a relevancia da pesquisa de
tendéncias comportamentais, e como a andlise de pequenos sinais pode fazer prospecc¢des
importantes para o futuro.

Observou-se a necessidade da aplicagdo de métodos, tanto na etapa de pesquisa
quanto na producdo do material. Assim como a relevancia da aplicagdo de andlise de
concorrentes, criacdo de painéis, mapas visuais € a experimentacdo através de testes de
impressao e materiais. Etapas importante no desenvolvimento de qualquer material fruto do
Design.

Pessoalmente foi importante o estudo de um tema presente na vida de todas as
mulheres, compreender a necessidade do fim da objetificacdo feminina e cobrangas feitas
sobre seus corpos. Por fim espera-se que esse material faca a diferenca no estudo daqueles
que o consultarem, tornando o Design uma ferramenta de mudanca social e comportamental,
criando um ambiente com mais igualdade e respeito.
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