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RESUMO

O avango tecnoldgico, o refinamento do processo industrial e a emergéncia dos
grandes conglomerados midiaticos trouxeram novos significados e pesos para o
padrdao de beleza em nossa sociedade. A estrutura social vigente, a qual coloca a
mulher como centro das pressdes impostas pela busca de uma imagem perfeita,
comecga a ser questionada tendo em vista o reflexo negativo de tais pressdes no
bem-estar das pessoas. A moda como ambiente de expressdo, encontra-se no
centro de um dilema comum vivenciado pelas mulheres: a oscilagdo comportamental
entre o pertencimento social e a expressdo da individualidade. Através desta
perspectiva e do entendimento da moda como ambiente de projeto e como processo
de comunicacgéao, o presente estudo se desenvolveu com base na inversao da légica
de utilizacdo da inseguranca como insumo projetual. A autoestima como elemento
de bem-estar, possibilita o desenvolvimento de sistemas mais inclusivos e
representativos que permitem as mulheres a encontrarem um equilibrio entre
pertencimento e distingdo. Neste contexto, a presente pesquisa € realizada no
ambito do design estratégico e utiliza-se do design orientado para o dilema,
abordagem metodol6gica provinda do design para emocdes, para responder ao
seguinte problema de pesquisa: Como uma abordagem projetual centrada em
dilemas pode ajudar o mercado da moda a projetar em torno da autoestima
feminina? Para responder o mesmo, propds-se uma pratica empirica, dividida em
trés etapas. Uma pesquisa no formato survey com 114 mulheres para a captacao de
insumos criativos para as etapas projetuais seguintes e dois workshops,
implementados com base nas ferramentas projetuais propostas por Ozkaramanli
(2017) aplicados sob duas perspectivas distintas, a de usuérias e especialistas. Os
workshops contaram com a participacdo de 8 usuarias e 10 especialistas. No que
tange os resultados da pesquisa, foi possivel identificar que: o design orientado para
o dilema pode ampliar o significado da aplicacdo de ferramentas amplamente
difundidas em processos criativos e que tem como seu maior reflexo e ganho o
aumento da empatia nas etapas de projetacédo; a utilizacdo de dilemas de base
social intensifica o desenvolvimento de sistemas-produtos-servigos que possuam
potencial de agregar niveis maiores de inovacao na concepc¢ao de ideias tendo em

vista a ruptura de normas sociais pré-estabelecidas, existe uma ressignificacdo da



percepcao de ganho a longo prazo no que tange a resolucao de conflitos, tendo em

vista os interesses individuais e o interesse da sociedade como um todo.

Palavras-chave: Autoestima feminina. Dilemas. Design orientado para o dilema.
Design estratégico.



ABSTRACT

Technological advances, the refinement of the industrial process and the arise of
large media conglomerates have brought new meanings and weights to the standard
of beauty in our society. The current social structure, which places women at the
center of the pressures imposed by the search for a perfect image, begins to be
questioned in view of the negative impact of such pressures on people's well-being.
Fashion as an expression environment is at the center of a common dilemma
experienced by women: the behavioral oscillation between social belonging and the
expression of individuality. Through this perspective and the understanding of fashion
as a design environment and as a communication process, the present study was
developed based on the inversion of the logic of using insecurity as a design input.
Self-esteem as an element of well-being, enables the development of more inclusive
and representative systems that allow women to find a balance between belonging
and distinction. In this context, this research was developed within the scope of
strategic design and uses dilemma-driven-design, a methodological approach
derived from design for emotions, to answer the following research problem: How a
dilemma-centered design approach can help the fashion market to design around
towards self-esteem? To answer the same, an empirical practice was proposed,
divided into three stages. A survey in with 114 women to capture creative inputs for
the following design stages and two workshops, implemented based on the design
tools proposed by Ozkaramanli (2017) applied under two different perspectives, of
users and of specialists. The workshops were attended by 8 users and 10 specialists.
Regarding the research results, it was possible to identify that: dilemma-driven-
design can expand the meaning of the application of tools widely disseminated in
creative processes and that has as its greatest reflex and gain in the increase of
empathy in design processes; the use of socially-based dilemmas intensifies the
development of systems-products-services that have the potential to aggregate
higher levels of innovation in the conception of ideas with that can cause rupture in
pre-established social norms, there is a reframing of the perception of long-term gain
in terms of conflict resolution, bearing in mind individual interests and the interests of

society as a whole.



Key-words: Female self-esteem. Dilemmas. Dilemma-driven-design. Strategic

design.
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1 INTRODUCAO

A percepcao do que é belo e do que é feio é algo que caminha lado a lado
com a histéria da moda. O padrdao de beleza transforma-se de acordo com
mudancgas sociais, historicas, politicas e econdmicas e assim tende, a0 mesmo
passo que se transforma sob diversas influéncias, a refletir dentro do
comportamento social de uma geragdo em um certo periodo histérico (ECO, 2004).
Desde os primérdios, a percepcao de beleza pela arte era fonte de inspiracao para
grandes pintores. A beleza humana, independente do que isto significasse na época
em questao, sempre foi cultuada, sendo esta um objeto de desejo.

A relacdo da arte e da beleza possui um carater ambiguo tendo em vista que
a visao excludente do artista nem sempre retratou a realidade de todos (ECO, 2004).
Desta forma, entende-se que a histéria da evolucdo do padrao de beleza partiu
primordialmente de um cenario elitista que nao trazia para sua construcéo o dia a dia
da populacédo de massa (ECO, 2004).

Entende-se assim que a evolucao do padrao de beleza ao longo da historia,
influenciou desta forma em dinamicas sociais que influenciam psicologicamente as
pessoas, tendo em vista que alcancar esta beleza exerce uma pressao continua nos
individuos. Complementando a visdo de Eco (2004), Flor (2019) explica que a
construcao do padrao de beleza, no contexto de mercado e influéncia das grandes
midias, age como um vetor de exclusao social, uma vez que estes influenciam em
praticas de consumo e comportamento que tragam pertencimento sobre a
materialidade do corpo.

Borba e Thives (2011) afirmam que a aparéncia é um fator de alta relevancia
nas relacées da sociedade onde esta, ao julgar algo como belo ou feio, determina
sensagbes de sucesso ou fracasso na vida de um certo individuo (FERRAZ;
SERRALTA, 2007). Sendo assim, € possivel compreender o efeito que a construcao
da imagem ideal pode exercer na autoestima de uma pessoa, uma vez que O
conceito de beleza seja algo tao relevante no cotidiano social.

A moda permeia a existéncia do ser humano para além da peca de roupa. O
contexto emocional e historico pessoal de cada individuo determinam como este se
comportara e se expressara na sociedade e, a moda, como um vetor de expressao e
identidade, possui extrema relevancia na constru¢cdao e manutengdo da autoestima
(FONTES, 2018).
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Sob uma perspectiva da Psicologia, a autoestima é vista como um ponto
central de bem-estar de um individuo, tendo em vista que o bem-estar é percebido
como a presenca de emocdes positivas na avaliacdo de satisfacdo da vida de uma
pessoa (MYERS; DIENER, 1995). Ao ser um elemento de satisfacdo geral na vida
das pessoas, a autoestima esta presente em conflitos diarios que rondam nossas
vidas. Sendo assim, a autoestima por sua vez, possui uma ligacao forte com o bem-
estar de um individuo, tendo em vista que esta pode ser caracterizada como uma
dimensao comportamental que permeia todo o espectro da existéncia humana
(MRUK, 2006).

A moda, segundo Nobriga (2014), pode ser averiguada como um processo de
comunicacado na vida das pessoas, do qual interfere diretamente na esfera
emocional do usuario. A moda como meio de expressdao e de traducdo de
movimentos culturais, pode ser também aferida no dilema entre sentir-se
socialmente pertencido e ter sua individualidade expressa. Desta forma, tendo em
vista a conexao entre a moda e a esfera emocional do usuario, é possivel entender
que, a oscilacdo da moda entre o pertencimento e distincdo, afeta diretamente o
nivel de satisfacéo social das pessoas.

Souza e Oelze (1998) explicam que, por meio das roupas, individuos buscam
encontrar sua individualidade, ao mesmo tempo em que buscam a aceitacao da
sociedade. Esta dualidade de sentimentos esta atrelada ao acervo pessoal de cada
individuo, tendo em vista sua historia, lembrancas e projecdes, e dao insumos para
o dilema de escolha de pesquisa, o sentir-se bem x pertencer no contexto da moda.

A partir deste contexto, se faz necessério a seguinte reflexdo: Como a moda
pode projetar com o intuito de estimular a autoestima das mulheres? Este
questionamento parte do entendimento de que a industria da moda, como um todo,
se desenvolveu com base nas insegurancas de suas usuarias. Contudo, a frente de
novos movimentos sociais, surge entdo a demanda de um novo jeito de conduzir o
processo criativo, levando a autoestima feminina como ponto central de projetagéo.

Zurlo (2010) aponta que, a partir da utilizagéo da sensibilidade em processos
criativos como agente de percepgdo de sinais frageis de mudanca, é possivel
entender a acao projetual como estratégica, tendo em vista que o Design sob este
olhar, contempla diferentes perspectivas, analisa causa e efeito e interage para
modificar realidades.
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Desta forma, o Design Estratégico, perspectiva na qual a presente pesquisa é
apresentada, possibilita que o alcance da multiplicidade de pontos de vista no
ambito sociocultural e econémico, produza sentido para todos atores pertencentes
no processo. Neste contexto, Verganti (2015) atesta que o Design transcende seu
papel de geracdo de ideias partindo para a efetividade de sua implementacao
econdmica e seus desdobramentos socioculturais e em resultado deste movimento,
constréi novos significados para a sociedade. E sobre mais “valores” e menos
“valor”. O Design Estratégico busca compreender comportamentos e necessidades
sociais, colaborando ativamente com as comunidades, e neste especifico recorte,
mulheres, na acdo projetual de solugdes tangiveis para valores intangiveis
(MERONI, 2008)

Durante a historia, produtos e servicos foram conectados, porém essa
conexao tem sido efémera, casual e de responsabilidade apenas do processo de
compra (quem vende ou quem compra) de um produto (MONT apud MERONI,
2008). O grande fator de inovacdo de um ambiente projetual que trabalha sob o
Design Estratégico é que, ao contrario do que visto antes, esta conexao vem sendo
projetada desde a fase de ideacdo do produto. A complexidade do mundo na
atualidade, trouxe a necessidade de desenvolver tais conexdes em passos prévios,
tendo em vista a imprevisibilidade da globalizacdo e a demanda agitada da
sociedade contemporanea (ZURLO, 1999).

A partir do contexto onde a acao projetual deva ser vista para além do
desenvolvimento de produtos, é que o presente trabalho averigua a esfera
emocional dos atores envolvidos como tema central. Para isso, o Design para
emocbes surge como uma area de estudos transdisciplinar que possibilita a
compreensao das emocgoes do usuario como insumo projetual e que tem o propésito
final de Ihes proporcionar e aferir bem-estar (DESMET, 2009).

Provinda de um casamento entre duas areas de estudo, a Psicologia e o
Design, o Design para Emocoes possibilita, neste presente cenario, a acao projetual
a partir da intencdo, métodos, teorias e técnicas especificas que despertem ou
evitem emocbes pretendidas e que atuem na modelacdo de experiéncias
emocionais desejadas pelas pessoas.

A experiéncia emocional € uma das dimensGes da experiéncia (HEKKERT,
2006), esta é caracterizada como ambiente onde cabe toda interacao de conteudo
afetivo entre usuario e produto. Sdo trés as vertentes de estudo mais utilizadas
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atualmente no Design para emocdes. A presente pesquisa é conduzida através da
teoria dos Appraisals adaptada por Desmet (2002), a partir da Appraisal Theory
(FRIJDA, 1986; LAZARUS, 1991), que analisa como a aparéncia de um produto
pode evocar emogoes.

O presente trabalho utiliza a Teoria dos Appraisals como ponto de partida
para sua acao projetual tendo em vista que, o modelo proposto por Desmet,
compreende a relacdo emocional das pessoas com produtos, a partir de uma
avaliacao da relacao entre um estimulo (appraisal) e os concerns especificos de um
usudrio, neste caso, mulheres.

A teoria dos Appraisals, em sua esséncia, busca o entendimento e
compreensdo dos concerns dos usudrios, sendo estes, compreendidos como o
universo que abriga interesses, objetivos, motivacdes, percepcoes, predisposicoes,
crencgas e valores de um especifico individuo (DESMET; HEKKERT, 2007).

A teoria dos Appraisals identifica que tais concerns sao o ponto de referéncia
no processo projetual orientado para o estimulo de emocgdes, uma vez que, a
avaliacao negativa ou positiva de uma certa situacao esta totalmente ligada ao
quanto as expectativas de um determinado concern foram atendidas ou nao
(FRIDJA, 1986).

Dessa forma, a teoria dos Appraisals sugere que o designer projete a partir de
concerns especificos (DESMET, 2002) com foco no estimulo de emocdes que
resultem em bem-estar. Porém, a partir da compreensao de que cada usuario possui
uma infinidade de concerns e que, cada repertério € Unico e cabivel de reacdes
positivas e negativas, é que é percebido a oportunidade de emergéncia de um novo
campo de pesquisa que utilize o conflito entre tais concerns como insumo projetual
no ambito do Design. Tal oportunidade viabilizou o nascimento de uma nova
abordagem teorico-metodologica do Design chamada de Dilemma-driven Design
(Design orientado para o dilema), desenvolvida pela pesquisadora Deger
Ozkaramanli (2017).

O Design orientado para o Dilema analisa, sob uma perspectiva de conflito, os
concerns de cada individuo. Ou seja, ele utiliza os dilemas vividos pelas pessoas
como insumo para a atividade projetual. Os concerns sao objetos de grande
importancia no Design Emocional e por terem um papel determinante no estimulo de
determinadas emocodes, sendo estes, ao longo da jornada do usuario, sujeitos a

conflitar entre si. As pessoas possuem muitos objetivos em suas vidas, objetivos que
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sao tracados, muitas vezes, para serem atingidos ao mesmo tempo (RIEDIGER,;
FREUND, 2004). Dessa forma, quando a busca por um obijetivo interfere em outra,
forcando-nos como individuos a fazer escolhas, enfrentamos um dilema
(OZKARAMANLLI, 2017).

O dilema sob a perspectiva projetual proposta por Ozkaramanli (2017), é
considerado uma experiéncia onde o usuario ou a pessoa em questao se encontra
no meio de escolhas muatuas e exclusivas. Tais escolhas estdo altamente
conectadas a seus concerns e, se escolhidas simultaneamente, ndo cumprirdo seu
papel de satisfacdo do usuario (OZKARAMANLI, 2017). Sao trés as faces
constituintes de um dilema: escolhas (h4 mais de uma alternativa possivel em uma
experiéncia); concerns conflitantes (cada uma destas alternativas atende a um
concern de forma exclusiva e distinta do usuario, ou seja, existe um conflito de
interesses); e emocdes mistas (ao optar por uma alternativa o usuario renuncia
outra, gerando emocgdes positivas e negativas).

O design orientado para o dilema contribui para o campo do Design para
emogOes uma vez que 0 mesmo se propde a projetar produtos que oferecam
solugdes para conflitos emocionais através do estimulo de bem-estar subjetivo de
longo prazo no lugar de prazeres ou impulsos momentaneos (OZKARAMANLI,
2017).

Historicamente, o Design foi caracterizado por uma disciplina ligada a solucao
de problemas, porém, nesta abordagem teérico-metodolégica, o foco vai para além
da identificacdo de um certo problema e do processo criativo de uma determinada
solucdo. A presente teoria se propde a compreender e estudar as raizes e causas
dos problemas propostos e ndo apenas a necessidade de um determinado usuario
como foi feito até entdo no Design de produtos voltado para a funcionalidade.

A transicao do foco de estudo de problemas de usuarios para necessidades
da sociedade como um todo, possibilita que os pesquisadores lidem com a
complexidade sob uma perspectiva sistémica (MARGOLIN; MARGOLIN, 2002;
TROMP, 2013). De situagdes pontuais e diarias a questdes complexas que resultam
em problemas e desafios sociais, projetar a partir de dilemas permite o designer a
abordar a raiz destes conflitos e ir além da inten¢do Obvia de apenas soluciona-los
(OZKARAMANLLI, 2017).

Considerando as contribuicbes que a abordagem projetual orientada para
Dilemas pode trazer para a vida das pessoas é que o presente trabalho propée a



19

utilizacdo da mesma na construcdo de um conjunto de orientacdes projetuais para o
estimulo de autoestima feminina no mercado da moda. Tal escolha foi pautada pelas
motivacdes da autora em contribuir na constru¢cdo de cenario onde o mercado da
moda possa ser cada vez mais diverso e representativo e que utilize os dilemas das
mulheres como insumo projetual para autoestima.

Além disso, no que diz respeito ao estudo do campo da moda dentro do
escopo de design para emocgdes e mais especificamente dentro do design orientado
para o dilema, os resultados sao escassos. A moda como campo de pesquisa em
torno de questdes sociais e que transcendam a materialidade de seu maior icone, a
roupa, ainda € embrionaria e apresenta um vasto espago para novas pesquisas e
teorias. As demandas da sociedade contemporanea pressionam as areas criativas a
se encaminharem para uma estratégia de design integrada, que trabalhe em
colaboragédo com diversos atores (MERONI, 2008) e a servigo das pessoas. A moda
que, segundo Gilles Lipovestsky (2009), é celebrada no museu, mas nao aparece no
questionamento tedrico das cabecas pensantes, precisa ultrapassar esta barreira e é
a partir desta necessidade que a presente pesquisa é desenvolvida.

A partir do repertério apresentado, foi identificado a oportunidade de explorar
os potenciais do Design orientado para o dilema como uma ferramenta de
compreender como projetar com foco na autoestima feminina. Assim se constréi o
problema de pesquisa: Como uma abordagem projetual centrada em dilemas
pode ajudar o mercado da moda a projetar em torno da autoestima feminina? A
partir do problema de pesquisa, foram elencados trés objetivo especificos: (i)
Identificar o impacto e a relevancia do dilema pertencer x sentir-se bem com a
sua individualidade e seus reflexos frente a autoestima feminina no contexto
da moda; (ii) Compreender como o método de projetacao orientado para o
Dilema pode auxiliar na concepcao de sistema-produtos-servicos focados na
autoestima feminina; e (iii) Investigar os resultados obtidos e seus reflexos
perante o processo projetual no mercado da moda.

Metodologicamente, o presente trabalho foi construido em carater qualitativo -
exploratério por meio de uma pesquisa-acao. Sendo assim, o estudo foi realizado
em trés etapas: (i) Realizacdo de uma pesquisa no formato survey para analise da
intensidade da vivéncia do dilema pertencer x sentir-se bem identificado na
literatura, bem como para a captacdo de insumos criativos para as etapas de
contextualizacdo e embasamento de personas da pesquisa durante os workshops 1
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e 2; (ii) realizacdo de um workshop com usuarias, mulheres que vivenciam dilemas
no contexto da moda com foco na projetacdo de sistemas-produtos-servigcos sob a
abordagem de atenuacdo/moderacao do dilema em questéo; e (iii) realizacao de um
workshop com especialistas da area, sendo estes designers, profissionais da moda
e pesquisadores da disciplina com foco na projetagcéo de sistemas-produtos-servicos
sob a abordagem de atenuagdo/moderacao do dilema em questéo.

O campo do Design, assim como o mercado da moda, tem passado por uma
reformulacdo nos seus processos produtivos. As demandas de consumo da nova
era caminham assim como o Design, para um ambiente mais representativo e
sustentavel onde marcas e produtos possam transcender a sua materialidade e
comecem empoderar diferentes realidades. Sendo assim, Manzini (2017) explica
que no século XXI a inovacao social sera abordada pelo Design ndo apenas como
estimulo e sim como objetivo.

A industria da moda que cresceu com base na afirmacéao da falha da mulher e
de suas insegurancas, nessa nova onda de inovacdo social, pode e deve se
transformar. Projetar para autoestima inverte a logica da producdo para sanar
imperfeicoes e foca na exaltacdo das mulheres pelo que elas sdo, no padrao ou fora
do padréao.

E a partir deste cenario que a autora escolheu a autoestima como tema
central de sua pesquisa. A escolha justifica-se perante o avanco académico de
areas como o Design para emocoes e suas respectivas vertentes, Design Positivo e
Design Orientado para o Dilema. Estas areas de estudo, contribuem sob uma
perspectiva projetual para o aumento efetivo do bem-estar das usuarias. Outro ponto
a ser levantado foi a possibilidade de trabalhar com design orientado para o dilema
em um contexto relacionado a moda, algo ainda nao realizado ainda no Brasil, o que
contribuiu para a originalidade deste trabalho.

A fim de responder aos objetivos supracitados, o presente trabalho apresenta

a seguinte estrutura de pesquisa.
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Quadro 1 - Estrutura da Dissertacao

CAP.1| INTRODUGAO CAP.2 | F. TEORICA CAP.3 | PROCESSOS METODOLOGIOS

2.1 A evolugdo do padrdo de beleza e
seus reflexos na autoestima da

Contextualizacédo do estudo; iedade cor poranea;
Relevéncia do tema; Survey;
Definigdo do problema; 2.2 Dilema x Autoestima: Workshop com usudrias;
Justificativa; A autoestima feminina no contexto Workshop com especialistas.

Desenho de pesquisa do bem-estar;

2.3 Design para emogdes

CAP.4 | RESULTADOS CAPS5 | DISCUSSAO CAP.6 | CONSIDERAGOES FINAIS

Fonte: Elaborado pela autora (2021).

A partir do que foi apresentado, o presente estudo se divide em seis capitulos
como apresentado no quadro 1. Os capitulos 1, 2 e 3 apresentam uma
contextualizacao da tematica da pesquisa através do embasamento teérico e da
estrutura metodoldgica utilizada para aplicacdo da pesquisa. Os capitulos 4, 5 e 6
concentram os resultados e achados encontrados a partir da coleta de dados.
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2 FUNDAMENTACAO TEORICA

Este capitulo apresenta o repertorio tedrico que fundamenta a presente
dissertacdo. O mesmo se propde a revisar as teorias necessarias para embasar a
proposta desta pesquisa e apresenta-se segmentada em trés subcapitulos.

O primeiro, aborda o objeto de estudo da pesquisa e seu contexto projetual, a
autoestima feminina e sua trajetéria através da evolugcédo do padrao de beleza e seus
reflexos na construcdo do cenario atual do mercado da moda. O segundo, define o
objeto do estudo perante a Psicologia e apresenta o dilema sentir-se bem x
pertencer no contexto da moda O terceiro, aborda as teorias do Design para
emocoes e seu papel no desenvolvimento de estratégias projetuais para o bem-estar
subjetivo, em especifico na resolucdo de conflitos pessoais, apresentado pela
pesquisadora Deger Ozkaramanli na abordagem teo6rica metodoldgica de Design
orientado para Dilemas.

O Quadro 2 explicita a estrutura desta fundamentacdo teérica a fim de

nortear sua trajetéria.

Quadro 2 - Estruturagcdo Fundamentagao Teodrica

estar;

SUBCAPITULO AUTORES
2.1 A evolucdo do | 2.1.1 Contextualizagéo do Eco (2004)
padrao de beleza | padrao de beleza Vigarello (2006)
e seus reflexos na Flor (2009)
autoestima da 2.1.2 A autoestima feminina e Flor (2009)
sociedade sua construcao no contexto da Borba e Thives (2011)
contemporanea moda Siqueira e Faria (2007)
2.2 Dilema x 2.2.1 A autoestima feminina no | Freire e Tavares (2011)
Autoestima: A contexto do bem-estar Gable e Haidt (2005)
autoestima Mruk (2006)
feminina no
contexto do bem- | 2.2.2 Sentir-se bem x Pertencer: | Nobriga (2014)

Definicao e relevancia do
Dilema no dia a dia da mulher
no contexto da moda

Souza e Oelze (1998)

2.3 Design para
emocodes

2.3.1 O Design para emogodes:
conceitos

Desmet e Hekkert (2007)
Desmet e Pohimeyer (2013)
Desmet (2009)

Jordan (1999)

Norman (2004)

2.3.2 O Design Orientado para o
Dilema

Desmet e Ozkaramanli (2012)
Ozkaramanli, Ozcan e Desmet
(2017)

Ozkaramanli (2017)

Fonte: Elaborado pela autora (2021).
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2.1 A EVOLUGAO DO PADRAO DE BELEZA E SEUS REFLEXOS NA
AUTOESTIMA DA SOCIEDADE CONTEMPORANEA

O padrao de beleza feminino se transformou e se transforma de forma
continua na sociedade em que vivemos. Desde Vénus de Willendorf até a modelo
Gisele Bundchen, a mudanca de percepc¢ao sobre aquilo que se considera belo anda
passo a passo com a tecnologia, o mercado, a economia e a politica (ECO, 2004).

Esta secado tem como objetivo abordar a relevancia e papel da autoestima no
contexto da moda através de dois subcapitulos. O primeiro, constitui a trajetéria da
construcdo do padrdao de beleza e como este influenciou na sociedade
contemporanea e o segundo elucida, a partir da evolucdo do padrao de beleza,
como o conceito de autoestima se construiu e qual o seu significado para o contexto
da moda atual.

2.1.1 Contextualizacao da evolucao do padrao de beleza

A concepcao do que é belo é algo que flutua a existéncia do ser humano
desde o inicio da nossa convivéncia social (ECO, 2004). Para o autor, o conceito de
beleza, junto com os termos "gracioso", “bonito”, “sublime”, e “maravilhoso" séo
adjetivos que indicam algo que nos agrada. Neste sentido, o autor afirma que é
possivel traduzir que o que € bonito é bom. A percepcdo de beleza nos inspira
desejo e para Eco (2004), possuir algo belo nos causa felicidade ao mesmo tempo
que este segue belo ndo sendo de nossa propriedade.

Vigarello (2006) explica haver uma dificuldade de listar as caracteristicas
especificas da beleza por si s6. A definicdo de beleza para o autor é a de uma forma
de expressao e consenso das formas e relevos. A beleza sob esta perspectiva,
demonstra o privilégio de certas cenas e objetos em detrimento de outros. Esta leva
em consideracao a aparéncia, mas sobretudo os modos.

Eco (2004), ao apresentar uma trajetéria da histéria da beleza, afirma que
ainda que o belo seja definido por diversas perspectivas, esta ndo é estatica. A
evolugao do padrdo de beleza permeia a histoéria da humanidade ao mesmo passo
que a mesma enfrenta mudancas econOmicas, politicas e socioculturais. A partir
disso, € intrinseco para esta analise que seja de conhecimento que a definicdo de
beleza muda de acordo com a época, cultura e regido sendo na presente pesquisa,
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abordada uma analise sob a evolug¢ao deste conceito na sociedade ocidental. Porém
€ de extrema importancia pontuar que, para além da evolugdo da sociedade, € de
comum acordo que todas as culturas possuem um padrao de beleza especifico.

Desde os primérdios, a percepcao de beleza pela arte era fonte de inspiracao
para grandes pintores. A beleza humana, independente do que isto significasse na
época em questao, sempre foi cultuada, sendo esta um objeto de desejo. A Vénus,
figura simbolo de beleza representada pelos renascentistas, tem em suas formas a
representacao oposta daquilo que se considera belo atualmente. A feminilidade e
fertilidade, que na era renascentista eram a fonte da beleza feminina, flutuaram os
séculos e se ressignificaram até chegarem no padrdao visto hoje em todas as
passarelas e outdoors, onde mais que formas de representacao estética, tais corpos
se tornaram produtos a serem almejados (MOTA, 2008).

Na Histéria da Arte, deparamo-nos com varios artistas que elegeram o
corpo da mulher como seu modelo de producgao artistica plastica. Alguns
ousaram materializar ‘Vénus’, a deusa da beleza greco-romana, em suas
obras, de acordo com suas concepgdes particulares do que é a beleza.
Assim, temos representagdes diferenciadas de Vénus no decorrer da
historia, sendo a de Botticelli no periodo renascentista a mais classica. Ao
compararmos a representacdo de beleza por Botticelli com os padrdes
atuais de beleza, a imagem do corpo de Vénus expressada por ele
divergiria dos atuais padroes estéticos (QUEIROZ, 2004, p. 02).

Porém tal relacdo entre beleza e arte ndo é tado simples como se apresenta
(ECO, 2004). A beleza pode se apresentar através da natureza como a luz do luar e
o entardecer de cor rosada e a beleza da arte estd em traduzir exclusivamente
aquilo que o artista considera que faz bem ou que considera belo.

A ambiguidade desta relacdo consta no quao enviesada estd uma obra pela
percepcao do artista seja esta pelo olhar de representacao da natureza ou pela sua
percepcdo de belo. Uma pintura pode representar a natureza de forma exuberante
quando na realidade esta seja feia. Assim como pode ser retratada a beleza da corte
real e nunca a beleza do dia a dia do plebeu e da classe trabalhadora (ECO, 2004).

E neste cenario de ambiguidade que o padrdo de beleza é visto como uma

traducao do desejo da sociedade em questdo em aplicar suas ideologias politicas,
elitistas e sociais (FLOR, 2009).

Na Alemanha nazista, por exemplo, o discurso estético-corporal tinha a
funcdo de exaltar o individuo que se adequava aos modelos arianos e
menosprezava 0s que nao se enquadravam. Contudo, esse fato pode ser



25

observado ainda hoje em nossa sociedade, pois a estética corporal serve
como divisor social, na medida em que exclui os que ndo estdo de acordo
com os arquétipos difundidos principalmente pelos meios de comunicagao
de massa (FLOR, 2009, p. 02).

Do ideal estético da Grécia Antiga até a Beleza da Midia, Eco (2004) explica
que ainda que o nosso reconhecimento de beleza seja diferente de acordo com
nossa cultura, regiao e periodo histérico, o conceito de belo pode coexistir através
do tempo. E de responsabilidade das sociedades vigentes admirarem a histéria e
reconhecerem o belo para além do que seus padroes estipulam e € isso que orienta
o interesse das pessoas em saber da sua prépria historia e da histéria do mundo em
Si.

A forma como nos relacionamos com as informagdes imagens e
consequentemente nossas percepcoes do belo se transformou drasticamente.
Entende-se que com a Revolucdo Industrial, a ascensao da industria da moda, a
chegada da era digital e a materializacado do padrdo estético como um produto,
varios questionamentos e movimentos sociais vem sendo feitos em relacao ao poder
de tal padrao de beleza em relacdo a vida das pessoas, em especial das mulheres.

O padrao de beleza do século XX até a atualidade, vive uma batalha entre os
conceitos de provocacdo e consumo (ECO, 2004). O futurismo da experimentacao
em movimentos artisticos como o Cubismo de Pablo Picasso, ainda que belos por
sua simetria, ndo sao criados com o Unico objetivo de agradar os olhos. A beleza da
provocagao apresenta o propésito de incitar uma ideia de desafiar os limites da arte
e de propor ao espectador a perceber o mundo com outros olhos e redescobrir as
fronteiras da materialidade.

Na antemao deste movimento e com a chegada da moda no seu apice frente
a um cenario de globalizacédo, a beleza do consumo evidencia o esforco de um
individuo em pertencer a um contexto de beleza disseminado pela midia de massa
como o cinema, as revistas e a televisdo e conservar seu status quo através do

consumo de roupas de marca.

A midia, que nesse caso pode ser definida como meios de comunicacao de
massa, possui um papel muito importante na construcdo da beleza por
trazer informacdes especialistas, tendéncias das passarelas, pesquisas e
estudos sempre ilustrados por imagens de mulheres que autenticam essas
nogdes. No caso das revistas femininas, essas publicagbes tornaram
especialistas no assunto aos olhos dos leitores, pois todos 0os meses sao
oferecidas férmulas de beleza, alimentagao, exercicios e reportagens. Para
ilustrar toda essa informacao, a imprensa traz imagens de belas mulheres,
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cuja beleza a leitora supostamente podera alcancgar, se seguir todos os
conselhos da revista. Além de todo o contelddo das publicagdes, os
anuncios publicitarios contribuem para modelar os padrées de beleza
feminino. As marcas buscam atingir seus leitores e para isso utilizam,
muitas vezes, a imagem da mulher para vender um produto (GENTIL,
2009).

Este espacgo de conflito entre provocagao e consumo e a interferéncia direta
dos meios de comunicacdo na disseminacdo do que seria o “visual perfeito” aferiu
ao século XX certas dualidades que influenciaram diretamente na definicdo de
padroes de beleza que mudavam em espacos curtos de tempo (ECO, 2004). A
femme fatale inspirada pelo cinema através da figura da atriz Greta Garbo e a garota
comum representada por Doris Day. O vestuario que ressaltava as curvas das
mulheres com as pecas andrdginas sugeridas por Coco Chanel. A beleza inocente
de Audrey Hepburn e as curvas de Anita Ekberg (ECO, 2004).

A dualidade da provocacao e consumo que, em ultima instancia, perpetuavam
sempre 0 consumo da sociedade que para atingir o padrdo imposto pela midia
movia-se rapidamente ao conceito que, dentro deste cenario, se apresenta
falsamente inclusiva oferecendo de um lado produtos para aquelas que ja possuiam
beleza aristocratica e para a mulher curvilinea pertencente a classe trabalhadora
(ECO, 2004). Shaw (2003) apresenta o conceito de beleza frente uma perspectiva
de poder econémico que um individuo possui na sociedade exemplificando que o
quao um investe para chegar la maior sua relevancia.

A construcao que o conceito de beleza obteve ao longo da histéria, influencia
diversas dinamicas sociais e, principalmente, psicolégicas das pessoas. A busca por
um padrdao de beleza aceitavel pela sociedade reflete nas relacdes pessoais da
sociedade e em como individuos lidam com a pressdo de alcancar este ideal. A
chegada dos anos 1990 foram conhecidos pelo padrdao de beleza que enalteceu a
magreza como desejo e satisfacdo iconica. Kate Moss, modelo referéncia da
década, redefiniu a estética da época com sua beleza andrégina (MOTA, 2008).

A época do surgimento do conceito de supermodelo lancou para o mercado a
beleza alta, magra e curvilinea (GENTIL, 2009). Junto com este movimento, a
saude, a fertilidade e a feminilidade que, na era renascentista eram sinébnimos de
beleza, foram entdo abandonadas. Cenarios como este desencadearem problemas
sociais graves. Os charmes da beleza anoréxica, como mencionado por Eco (2004),

exemplifica um padrao que rege as passarelas da alta moda até os dias de hoje.
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Este resultou em um aumento significativo de disturbios alimentares, como bulimia e
anorexia por influéncia do mercado da moda.

Em 2015, o governo francés sancionou uma emenda na Lei da Saude com o
propésito de regulamentar as condicdes de trabalho de modelos no mercado da
moda e necessitou de politicas publicas para assegurar 0 minimo de seguranca e
saude as modelos que fazem parte deste contexto. A lei se propde a modificar o
Cédigo de Trabalho para impor as agéncias que exista a apresentacdo de um
atestado médico que indique que o indice de Massa Corporal (IMC) de cada modelo
seja superior a um determinado valor (FRANCA..., 2015).

Como abordado, no decorrer deste subcapitulo, entende-se que a evolucéo
do padrao de beleza muito mais que um fenémeno histérico € um fenémeno social
que tange aspectos multiplos na vida das pessoas e da sociedade como um todo. A
busca por pertencimento e aceitacdo social dos individuos permeiam as esferas
econbmicas, politicas e psicolégicas do seu dia a dia. Para Fischer (1995), a
construgao da figura do corpo ideal nas sociedades contemporéneas se constitui
como um resultado da coercao social exercida sob um individuo.

Os meios de comunicacdao em massa escalaram o alcance da informacéao e
consequentemente contribuiram para construcdo de padrdes de beleza que
favorecam o mercado de consumo (FLOR, 2009). A construcdo continua de tais
padrdes resulta na exclusdo social daqueles que ndo se encaixam nas convengdes
estabelecidas. Em 2019, o Brasil, de acordo com dados do ISAP (Sociedade
Internacional de Cirurgia Plastica e Estética), foi o segundo pais a realizar mais
cirurgias plasticas no mundo, ficando apenas atras dos Estados Unidos (BRASIL...,
2019). A partir deste dado, € possivel ver o resultado da massificagdo da forma tem
perante a autoestima da populagao e consequentemente seu bem-estar.

A partir do que foi apresentado, o préximo subcapitulo aborda como a
autoestima das mulheres € construida e impactada perante este cenario de pressao

social pelo corpo perfeito no contexto do mercado da moda.
2.1.2 A autoestima feminina e sua construcao no contexto da moda

A construcao histérica do padrao de beleza, como apresentado anteriormente,
representa uma parte significativa da histéria da beleza no contexto da moda e

principalmente da construcdo social sobre o que é aceitavel ou nao. Flor (2009)
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explica que o padrao de beleza atual age como um vetor de exclusao social uma vez
que, a servico da comunicacdo e do mercado, este influencia constantemente em
praticas sociais coercitivas que atuam sobre a materialidade do corpo.

A pressao externa exercida pelos conglomerados midiaticos mobiliza um
individuo a fazer uma autoavaliacdo sobre si mesmo. A importancia da aparéncia
nas relagdes pessoais da sociedade atual é extremamente relevante (BORBA;
THIVES, 2011). O comportamento da sociedade se constitui perante aquilo que ela
julga belo ou menos belo, sendo assim, a beleza passa a ter um valor social enorme
e tem um peso incrivel na hora de determinar fracassos e sucessos na vida de uma
pessoa (FERRAZ; SERRALTA, 2007).

A midia impde um corpo padrdo cotidianamente, pois é nele e por ele que
as pessoas sentem, desejam, agem e criam. Viver nesse sentido de expor a
aparéncia fisica faz com que se assumam fung¢des e poderes que dao
acesso ao mundo, abrem a presenga corporal um do outro (VILLAGA;
GOES, 1998).

Para Denise da Costa Oliveira Siqueira e Aline Almeida de Faria (2007), as
representacées midiaticas possuem um profundo efeito sobre as experiéncias do
corpo uma vez que estes meios sao utilizados para enaltecer ou diminuir certa
figura. Sob esta perspectiva, a autora afirma que a midia tem o poder de reforcar ou
diminuir a autoestima das pessoas uma vez que a percepgao de beleza é algo de
grande valia no mundo contemporaneo. De acordo com o panorama do consumidor
de cosméticos da AHBIPEC (2010), cuidar do corpo no mundo atual deixou de ser
condenado supérfluo e virou uma questao social de saude que gera emprego e,
consequentemente, autoestima.

Zozzoli (2005) apresenta um dado que ilustra a relevancia destes meios na
construgdo da autoestima das mulheres, como apresentado por Siqueira e Faria
(2007). De acordo com estudo realizado pelo autor, mais de trés quartos das capas
de revistas femininas no Brasil carregam no titulo tematicas relacionadas a melhorar

ou mudar a aparéncia fisica.

Antigamente, as distancias sociais eram maiores nem todas as pessoas
tinham acesso direto as influéncias midiaticas. Hoje em dia, a realidade é
diferente, pois existe uma maior acessibilidade as informagdes, um
bombardeio de novidades estéticas a todo momento com valores acessiveis
a todas as classes sociais. Tudo isso para conquistar um publico mais
exigente e informado que anseia por novidades, por consumos, e por
expandir suas praticas de maturidade (VIGARELLO, 2006).
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A autoestima, objeto de estudo desta pesquisa, possui uma contribuicdo
direta e significativa as variacdes dos niveis de satisfagcdo dos usuarios com suas
vidas (FREIRE; TAVARES, 2011). Desta forma, é preciso compreender a autoestima
como elemento de bem-estar e sua presenca e relevancia em um contexto de
conflito pessoal estipulado pela estrutura social da padronizacdo da beleza em que

as mulheres vivem.

2.2 DILEMA X AUTOESTIMA: A AUTOESTIMA NO CONTEXTO DO BEM-ESTAR

Este subcapitulo tem como objetivo conceituar a autoestima bem como
elucidar a mesma como um elemento de bem, no que tange a dualidade entre
“sentir-se bem” e “pertencer”.

O subcapitulo se subdivide em duas secbes, onde o primeiro apresenta o
conceito de Psicologia Positiva e a autoestima como elemento de bem-estar e o
segundo contextualiza o dilema trabalhado na presente pesquisa e sua relevancia

no contexto diario da mulher no mercado da moda.

2.2.1 A autoestima e seu elemento de bem-estar

O campo da Psicologia, assim como o do Design, tem evoluido para meios de
estudo os quais possam desenvolver formas de aliviar e prevenir sofrimento humano
bem o como de causar ou despertar felicidade (FREIRE; TAVARES, 2011). Sob esta
perspectiva 0 campo da Psicologia Positiva estuda as condicées e processos que
contribuem para o “florescer" de um individuo, comunidades e instituicbes, ou seja,
para a obtencdo do mesmo de altos niveis de felicidade e bem-estar (GABLE;
HAIDT, 2005). A Psicologia Positiva nasce historicamente em 1902 pelo autor
William James a partir do conceito, em inglés, de “healthy mindedness”, traduzido e
adaptado pela autora desta dissertacdo como perspectiva positiva e explicado por
James como a forma abstrata de conceber as realidades que nos cercam como
boas.

A Psicologia Positiva cresceu no cenario da Psicologia a partir do
reconhecimento do desequilibrio de foco de estudo da disciplina, onde grande
maioria dos pesquisadores focam no conhecimento relacionado a doengas mentais

(GABLE; HAIDT, 2005). Este campo estuda como topicos relacionados a: otimismo,
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inteligéncia emocional, motivagao intrinseca, gratiddao, perdao, surpresa, inspiracao,
esperanga, curiosidade e a aptidao ao riso influenciam numa melhor qualidade de
vida e, consequentemente, contribuem ao “florescer” de um individuo. Considera-se
que o funcionamento positivo de individuos é incorporado a aspectos duradouros da
vida do mesmo como ter um proposito e alcancar relacdes satisfatérios a partir de
um sentimento de autorrealizagcao e consequentemente de bem-estar (RYFF, 1989).

Sendo assim, o bem-estar subjetivo é aquele que age sob uma légica
hedbnica de prazer e gratificacdo, traduz-se na presenca de emocdes positivas e
negativas de seu contexto diario e de sua avaliacdo de satisfagcdo com a vida em
geral (MYERS; DIENER, 1995). Entende-se, entdo, a autoestima como um
fenbmeno multidimensional no qual permeia os aspectos de todas as abordagens de
bem-estar (FREIRE; TAVARES, 2011).

A literatura cientifica apresenta a autoestima como um dos tépicos de estudo
mais antigos da ciéncia social e Psicologia sendo o mesmo apresentado pela
primeira vez por William James em 1890. Mecca, Smelser e Vasconcellos (1989)
trouxeram um conjunto de estudos sobre autoestima para um ambiente de maior
relevancia social, promovendo um dialogo entre académicos e politicos nos Estados
Unidos, sobre a ligacdo da autoestima com problemas sociais de grande escala
como o uso de drogas, bem-estar social e gravidez na adolescéncia. Os autores

afirmam que:

O bem-estar da sociedade depende do bem-estar de seus cidaddos. O
pensamento em comum que integra este grupo é que muitos, se nao a
maioria, dos problemas que assombram a sociedade tem raiz na baixa
autoestima da populacdo (MECCA; SMELSER; VASCONCELLQOS, 1989, p.
01).

A autoestima é observada como uma dimensao comportamental que permeia
todo o espectro da existéncia humana e dado a isso, vem atraindo a atencao de
estudiosos ao longo dos anos. Mruk (2006) explica que a autoestima é um fenémeno
que pode ser abordado sob quatro perspectivas diferentes.

A primeira, é a perspectiva de autoestima como uma certa atitude, atitude a
qual pode envolver reagdes comportamentais e cognitivas positivas ou negativas. A
segunda perspectiva baseada na ideia de discrepancia entre aquele que o individuo

€ e aquele que o individuo quer ser. O quao mais perto estas percepcdes se
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encontram, maior a autoestima de uma pessoa e, quanto maior o espaco entre estas
duas percepcdes, menor a autoestima desta pessoa.

A terceira perspectiva em definir autoestima é o foco que um individuo da na
resposta psicolégica com base em si mesmo ao invés de nas atitudes em si. Estas
respostas sdo percebidas como de natureza sensivel ou afetiva ao invés da
percepcao de polos como positivo x negativo ou aceitacdo x rejeicao. Por fim, a
quarta perspectiva sob a definicdo de autoestima define a mesma como um
componente funcional da personalidade de um individuo o qual esta intrinseco a um
sistema de motivacao, autorregulacéo ou os dois (WELLS; MARWELL, 1976).

Sendo assim, Mruk (2006) apresenta trés definicoes distintas para a
autoestima: (i) autoestima como competéncia, (i) autoestima como merecimento e
(iii) autoestima como competéncia e merecimento. A autoestima como competéncia
presume que nossas emocgdes perante o mundo se relacionam a ao que
determinamos n6s mesmos a ser e fazer. James (1983) concebe a autoestima neste
caso como o rateio do nosso cenario atual em comparacdo aos nossos potenciais
em uma fracdo onde o numerador é representado pelo nosso sucesso e o
denominador pelas nossas pretensdes (autoestima = sucesso/pretensao).

E importante ressaltar que ao definir autoestima sob a perspectiva de
competéncia, James (1983) ressalta que esta competéncia deve ser relacionada ao
histérico individual de cada pessoa que leva em consideracdo uma area especifica
de atuacdo a qual esteja relacionado a suas caracteristicas e valores. O autor
ressalta que, neste caso, ndo se considera 0 sucesso sobressalente a competéncia
como autoestima e sim, a competéncia em areas que o individuo em especifico
entende que irdo interferir em seu sucesso, este entdo é visto como o significado de
autoestima.

A segunda definicAdo é apresentada como autoestima em forma de
merecimento (ROSENBERG, 1965). Esta definicio é concebida a partir do
pensamento de que a autoestima é um tipo de atitude que nasce a partir da nocao
de valor em relacdo a si mesma da pessoa em questdo. A autoestima, nesta
perspectiva, € definida como uma atitude positiva ou negativa relacionado a um
objeto especifico neste caso, o “eu”. A expressao mais comum orientada para esta
perspectiva € 0 qudo um individuo entende que ele é “bom o suficiente”. E

importante ressaltar que a autoestima por merecimento nao significa que este se
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considere superior aos outros, porém que simplesmente este nao necessita de
aprovacao externa para se sentir assim.

Por fim, a terceira definicdo que define a autoestima pela combinacao de
competéncia e merecimento. Esta perspectiva € a mais utilizada atualmente e
segundo Mruk (2006) é a definicdo que se manteve forte e presente ao longo dos
anos e de novas descobertas no campo da Psicologia. Braden (1969) define
autoestima através da correlacdo entre o senso de eficacia e o senso de valor
pessoal de cada individuo. Para o autor, autoestima é a soma entre autoconfianca e
respeito proprio. E a convicgdo de que "eu" sou competente o suficiente a nivel de
viver uma vida que valha a pena se viver.

A autoestima, como um elemento de bem-estar, pode ser identificada como
uma das caracteristicas mais associadas a felicidade de um individuo (FREIRE;
TAVARES, 2011). Sua definicdo € tida como a avaliagao afetiva do valor, apre¢o ou
importadncia que cada ser faz de si proprio (BLASCOVICH; TOMAKA, 1991). A
autoestima possui ligacdo direta ao conceito de bem-estar podendo esta estar
associada a resultados negativos como ansiedade, depressdo e agressao assim
como a funcionalidades positivas (BAUMEISTER et al., 2003).

A autoestima se faz presente em varias dimensfes da nossa vivéncia como
seres humanos. Esta pode estar ligada a varios disturbios mentais como
mencionado acima e presente em problemas comuns do nosso contexto diario como
dificuldade de lidar com o fracasso e o sentimento de perda. Mruk (2006) afirma que
como lidamos em situacées como estas esta totalmente ligado ao quao mentalmente
saudaveis e aptos estamos efetivamente de buscar por uma “boa vida” (MRUK,
2006).

O autor ressalta que a autoestima se apresenta como um recurso de
significado individual o qual possibilita uma pessoa a experiéncia a vida sob uma
perspectiva prépria sendo esta, parte de quem somos e de como vivemos. A
autoestima como elemento de bem-estar vem acompanhada da capacidade de um
individuo de regulagdo emocional (FREIRE; TAVARES, 2011) sendo esta
caracterizada como o conjunto de processos que influenciam os tipos de emoc¢des
que cada pessoa tem.

Existem trés razées as quais o autor justifica a importancia do estudo da
autoestima para o meio académico e os quais se fazem pertinentes para esta

pesquisa: (i) o conceito de autoestima é de grande relevancia para a busca de
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qualidade de vida e de individuos e comunidades; (ii) a autoestima como campo de
estudo cresceu rapidamente no ambiente da Psicologia e sofreu varias criticas neste
curso. A reavaliacdo do tema nas Ultimas décadas e o maior investimento em
pesquisa resultaram em teorias mais robustas sobre autoestima e,
consequentemente, no desenvolvimento de ferramentas e métodos que possam
inserir e aumentar a presenca deste elemento de forma préatica na vida das pessoas;
e (iii) a ascensdo da Psicologia Positiva como um como que legitima a autoestima
como tépico substancial para a area no contexto da Psicologia moderna.

A percepcao de autoestima, como apresentado no decorrer deste subcapitulo,
€ intrinseca na percepg¢ao de bem-estar de um individuo. Por ser algo de tanta
relevancia no indice de satisfacdo geral da vida das pessoas, a mesma esta
conectada também a conflitos diarios que rondam nossas vidas.

A préxima secao apresenta a autoestima como foco central de estudo. Sob
uma perspectiva de resolu¢do de conflitos pessoais esta é abordada na arena dos
dilemas e de forma mais especifica, do dilema pertencer x sentir-se bem no contexto

da moda.

2.2.2 Pertencer x sentir-se bem: definicao e relevancia do Dilema no dia a dia
da mulher no contexto da moda

A ato de vestir vai para muito além da relagao pessoa-objeto, 0 mesmo é uma
escolha diaria que envolve aspectos objetivos e subjetivos (NOBRIGA, 2014). A
moda age para além da consciéncia estética de um vestuario. Esta envolve um
conjunto de decis6es diarias que vao dos mais praticos e utilitarios como ocasiao,
horario e local de uso, clima, género, idade e tipo fisico, até decisdes subjetivas
como influéncias psicoldgicas relacionadas ao gosto pessoal e a comportamento.
Como um todo, o ato de vestir se compde como um conjunto de atitudes, escolhas
subjetivas e/ou desejos individuais ou de grupos especificos que sao influenciados
por fatores sociais, econébmicos, politicos e temporais externos (NOBRIGA, 2014).

Nobriga (2014) complementa que, ainda que se vestir cotidianamente possa
parecer simples, existe uma complexidade por tras das escolhas feitas, tendo em
vista que o ato pode também ser percebido como um processo de comunicacdo. Tal
processo conta com um emissor e um receptor que podem, em determinadas

situacdes, ndo compartilharem das mesmas informagdes. A expressdo como fruto de
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tal escolha permeia a complexidade tendo em vista que criar aparéncias € um ato
continuo de ser visto.

Emocgbes, pensamentos, histdrico pessoal a maneira como escolhemos nos
comportar perante a sociedade influenciam de forma direta a fora como as pessoas
se vestem (FONTES, c2021). A partir desta afirmacado, a autora explica que as
experiéncias pessoais que um individuo obtém a partir de uma peca de roupa séo de
extrema importancia para a construcdo e manutencdo da autoestima. Como
mencionado acima, o processo de comunicacdo que uma roupa inspira afeta como
lidamos conosco mesmos. A imagem que um individuo possui sobre si, é formada
por um conjunto de informacgdes e esta contribui em mao dupla, para quem recebe a
informacéo e para quem passa a informacao, com a construcéo de sua identidade.

Fontes (c2021) explica que, neste contexto, roupas e acessoérios apresentam-
se como elos profundos entre o individuo e a imagem que o mesmo quer retratar
para a sociedade. A moda representa uma relacéo profunda de um individuo em si
com os demais, da pessoa que este é - seu “eu real” com a pessoa que este almeja
em ser e com a pessoa que este pensa que deve ser. A autora ressalta que os
meios de comunicacdo exercem grande influéncia na concepcao coletiva do que
seria o “visual ideal” aceitavel e que tal reflexo interfere na relacdo de cada um
consigo frente a sociedade.

A moda é encontrada na oscilacao entre pertencimento e distingdo: ora me
encontro e me fago com clareza, ora me turvo e torno meus limites permeaveis ao
entorno que me conforma. A moda representa um reencontro individualizante do
usuario com a sua prépria aparéncia (NOBRIGA, 2014). A autora reforca que esta

oscilagao acontece dado ao nosso histérico emocional.

Também é notério que trazemos conosco tragos afetivos do vestir: quais
roupas nos trouxeram boas experiéncias? Quais nos causaram algum tipo
de trauma? Quais vestes foram usadas até estarem puidas e imprestaveis?
E quantas delas permanecem nos guarda-roupas sem que as usemos, e
que, contudo, nao tenhamos ‘coragem’ de descarta-las? Vestir é, sobretudo,
um gesto pautado de emocdo, ainda que nao conscientemente. Assim
posto, como numerar os fatores que compdem nossa forma individualizada
de criar aparéncias autorais? Somos um conjunto de lembranca e projecoes
que notadamente podem percebidas em cada ‘acervo pessoal’ (NOBRIGA,
2014 p. 07).

O acervo pessoal, mencionado por Nobriga (2014), é o que instaura uma
contradicdo nas nossas escolhas e alimenta nossos conflitos pessoais, tendo em
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vista que como individuos, por meio da vestimenta uma hora se averigua satisfacao

social pelo objeto em si e outra ora pelo que ela representa (SOUZA; OELZE, 1998).

A partir das tendéncias contraditérias do nosso ser, para as quais cada um
dos lados da moda representa uma unificacdo singular, verificamos que
uma encontra sua satisfagdo na forma social da moda, enquanto a outra no
seu conteudo (SOUZA; OELZE, 1998, p. 04).

E possivel constatar a partir do repertério apresentado que, no contexto da
moda, individuos conflitam-se diariamente entre a busca por pertencimento e a
busca por sentir-se bem com sua individualidade. Souza e Oelze (1998) afirma que
esta é uma arena por exceléncia de individuos onde estes se confrontam
diariamente com sua necessidade de aprovacdo social ao mesmo tempo que
possuem uma necessidade de distincdo, atencdo e o senso de individualidade de
“ser algo especial”.

Sendo assim, sob um ponto de vista de resolucao de conflitos, a autoestima
surge quando a moda satisfaz a necessidade de um individuo em ser aceito pela
sociedade ao mesmo tempo que o identifica como unico.

Para a moda é essencial nesse contexto o seguinte: ela satisfaz, por um
lado, a necessidade de apoio social, na medida em que é imitagao; ela
conduz o individuo as trilhas que todos seguem. Ela satisfaz, por outro lado,
a necessidade da diferenca, a tendéncia a diferenciagdo, a mudanga, a
distingdo, e, na verdade, tanto no sentido da mudanga de seu contetdo, o
qual confere um carater peculiar a moda de hoje em contraposicdo a de
ontem e a de amanhg, quanto no sentido de que modas s&o sempre modas
de classe (SOUZA; OELZE, 1998 p. 06).

A partir do entendimento de autoestima como esse equilibrio entre a
satisfacdo pessoal e a aceitacdo social, o presente trabalho compreende a esfera
emocional do usuario como um grande ativo de criatividade. Ativo este que deve ser
utilizado para o desenvolvimento de produtos que sejam mais inclusivos, diversos e
representativos e, consequentemente, evoquem bem-estar em seus usuarios.

E neste contexto que o préximo subcapitulo apresenta, sob uma perspectiva
de Design, métodos e ferramentas que possibilitem uma acao projetual para além da
perspectiva de resolucdo de problemas e com foco na esfera emocional como
insumo de projeto. A secéo 2.3 aborda como o Design e a Psicologia se uniram para

promover o desenvolvimento de sistemas-produtos-servicos que proporcionem ao
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usuario um ganho de bem-estar subjetivo e neste especifico recorte um ganho de

autoestima.
2.3 DESIGN PARA EMOQC)ES

A partir do final da década de 1990, o Design identificou a emergéncia de uma
nova area de estudo que, a partir das teorias e ensinamentos provindos da
Psicologia, legitimou a acado projetual com propédsito de impactar os usuarios na
esfera das emogdes (TONETTO; COSTA, 2011). O Design para emocdes nasce
como uma area de estudo voltada para a profissionalizacdo do projetar com o
propésito de despertar ou evitar determinadas emocdes (DEMIR; DESMET;
HEKKERT, 2009).

A partir do que foi apresentado no Quadro 2, este subcapitulo aborda o
Design para emocgdes e seus conceitos, apresentando de forma mais aprofundada,
de acordo com o objeto de estudo, o Positive Design e Design orientado para o

dilema.
2.3.1 O Design para emocoes: conceitos

A natureza multidisciplinar do campo de estudo do Design inspirou o
nascimento de metodologias que utilizam da visao projetual do Design para ampliar
a extensdo e impacto de pesquisas em diversas areas. O Design é uma disciplina
integrada e requer para seu exercicio, conhecimentos diversos como estética e
semidtica, marketing, ergonomia e até engenharia (DESMET; HEKKERT, 2007). E
dentro desse contexto multidisciplinar que a pesquisa em Design esta atrelada a
conceitos de experiéncia diversos que provém da natureza de fenémenos, bases
tedricas e possibilidades projetuais.

A partir do contexto apresentado, Pieter Desmet e Paul Hekkert
desenvolveram um framework de experiéncia do produto que oferece a pesquisa em
Design, uma estrutura ferramental para comparacado de experiéncia de produto em
diferentes niveis. Tal estrutura, permite a pesquisa em Design a identificar areas
que, até entdo, ndo haviam sido exploradas, bem como estimular novas direcdes

projetuais para a area de estudo.
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Esta apresenta trés niveis diferentes de experiéncia do produto: o prazer
estético, a atribuicao de significado e a resposta emocional. Dessa forma, é possivel
compreender tal experiéncia como um conjunto de efeitos que é provindo da
interacao entre usuario e produto, no qual tais efeitos orbitam pela légica dos trés
niveis mencionados acima (HEKKERT, 2006).

A relacao entre produto e usuario sdo de cunho particular e abrangem outros
niveis de experiéncia tendo em vista o cardter Unico de resposta de cada usudrio.
Sendo assim os trés niveis de experiéncia elencados por Desmet e Hekkert (2007),
ainda que interajam de forma mutua, apresentam uma natureza hierarquica em tais

relacdes: o componente emocional.

Figura 1 - Framework a experiéncia de produto

EXPERIENCIA
EMOGIONAL

EXPERIENCIA
DE SIGNIFICADO

EXPERIENCIA
ESTETICA

Fonte: Adaptada pela autora (2021) de Desmet e Hekkert (2007).

Desmet (2009), aborda a importdncia do componente emocional para o
Design, tendo em vista que a emocao € um aspecto central da existéncia humana. O
autor destaca que nosso relacionamento com o mundo é essencialmente afetivo.
Sendo assim, nossas interagcoes e pensamentos, sejam eles na esfera social ou
material, sdo influenciados por emogoes.

Sao trés as vertentes de estudo mais utilizadas atualmente no Design para
emocoes: (i) a teoria dos quatro prazeres proposto por Jordan (1999), que aborda as
fontes de prazeres relacionadas aos objetos; (i) os niveis de processamento do
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Design proposto por Norman (2004), que analisam como as pessoas lidam e utilizam
informacgdes e a influéncia desse processo nas emocgdes; e por fim, (iii) a teoria dos
Appraisals adaptada por Desmet (2002) a partir da Appraisal Theory (FRIJDA, 1986;
LAZARUS, 1991). Esta teoria analisa como a avaliacdo de um usuario, caracterizada
como appraisal, em relagao a aparéncia de um produto pode evocar emocgoes.

A Teoria dos Appraisals adaptada por Desmet (2002) é uma teoria cognitiva
das emocdes que, sob uma perspectiva do Design, trabalha com a acao projetual
como um meio de despertar ou evitar determinadas emocodes. Esta perspectiva de
trabalho possibilitou a criacdo de um modelo de trabalho basico que se descreve
basico pois se aplica a todas as respostas emocionais provenientes das interacdes
entre produto e usuario, sejam elas de uso, compra ou posse. Este modelo,
apresenta trés variaveis chave para o processo de desencadeamento de emocgdes
pelos produtos: (1) concerns (2) estimulo e (3) appraisal.

Figura 2 - Modelo basico de compreensao sobre emogdes com produtos

Concern p

Appraisal .| Emocao

Estimulo p=

Fonte: Adaptada pela autora (2021) de Desmet (2002).

O modelo apresentado acima representa o processo de desencadeamento de
uma emocao com base na avaliagao feita pelo usuario frente aos seus concerns,
dispositivos emocionais conectados ao universo de um individuo (LAZARUS, 1991)
e a estimulos os quais podem ser caracterizados como eventos, comportamentos ou
objetos especificos (TONETTO, 2012). Em ordem de entender a resposta emocional
de um individuo em relacdo a um produto especifico € necessario primeiramente
uma analise dos concerns deste e principalmente do contexto no qual este usuario
interage com o produto (DESMET; HEKKERT, 2007).
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Os concerns se caracterizam como percepcoes, predisposicoes, objetivos de
vida, valores e crencas (DESMET; HEKKERT, 2007) que sédo unicas e intransferiveis
de um usuario. Por isso, considerando a infinidade de concerns que um usuario
possa ter, é que se entende o quao fundamental a compreensado dos concerns se
faz no ambito do Design para emocgdes, tendo em vista que o que um produto
estimula para um usuario é bem diferente do que 0 mesmo estimula para outro
(DESMET, 2009).

Como exemplificado na figura 2, a teoria dos Appraisals entende que tais
avaliacOes sdo geradas a partir da conexao entre os concerns de um usuario, suas
preferéncias por certos estados do mundo como apresentado por Fridja (1986) e
adaptado por Desmet (2007), e estimulos externos. Tal avaliacao (appraisal) é
caracterizada pelo significado do estimulo ao bem-estar do usuario em questao,
tendo em vista que neste contexto, a emocado € gerada através do significado
pessoal de cada produto ao invés do significado do produto em si (DEMIR,;
DESMET; HEKKERT, 2009).

Sendo assim, o processo de desencadeamento das emocgdes é subjetivo,
automatico e inconsciente, ao contrario do que se é popularmente acreditado, tendo
em vista que ndo sao produtos que despertam emocdes e sim interpretacdes
individuais dos usuarios que os utilizam (DESMET; HEKKERT, 2007).

Sob uma perspectiva do Design, a teoria dos Appraisals apresenta uma
grande importancia e relevancia em torno do objetivo de produzir solucées que
melhor atendam os usuarios uma vez que tais avaliacées podem ser vistas como um
meio de diagnosticar a capacidade de adaptacdo de uma situacdo que confronta o
usuario e, que ao ser identificada, possui o potencial de ser reestruturada e oferecer
uma resposta emocional melhor apropriada a aquele cenario (LAZARUS, 1991).

Um appraisal apresenta-se de forma simplificada, como uma resposta direta
do efeito de um produto sobre o bem-estar subjetivo de uma pessoa (DEMIR;
DESMET; HEKKERT, 2009). Sendo assim, a experiéncia positiva ou negativa de um
usuario esta baseada no quanto uma certa situacdo ameaca ou corresponde a um
certo concern (FRIDJA, 1986). Como é possivel analisar, a busca por bem-estar e
por experiéncias positivas, sdo temas centrais no que tange o Design para emogdes.
De acordo com Ozkaramanli e Desmet (2012), o Design para emocdes como area
de pesquisa, oferece instrumentos e novas alternativas para elevar o bem-estar

subjetivo das pessoas.
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Fridja (2007), explica que emogdes podem influenciar na concepgédo de
objetivos a longo prazo e, uma vez que um concern em especifico obtém um lugar
prioritario na estrutura hierarquica de concerns de uma pessoa, ele possui alto valor
emocional. O processo no qual um sujeito percorre para atingir certo objetivo pode
nao gerar respostas emocionais, porém, ao longo dele, o sujeito se mantém
engajado em completar a jornada. Como resposta, Ozkaramanli e Desmet (2012)
propde que o papel do Design para emoc¢des e do Design para o bem-estar subjetivo
€ traduzir os concerns dos usuarios em produtos inovadores e emocionalmente
provocativos.

Entende-se que, este novo papel do Design, emerge perante uma nova
reorganizacdo social, a ascensdo de novos comportamentos de consumo e novas
demandas sociais. A Revolucdo Silenciosa, mencionada por Inglehart (2000),
apresenta uma transformacéo na estrutura das relagdes sociais no pés-Il Guerra. O
autor apresenta, neste artigo, uma transicéo de valores sociais de povos ocidentais
0 que caracteriza a mudanca da era materialista para a era pés-materialista.

Segundo o autor, os valores relacionados a seguranca econémica e ordem
social que até entdo eram predominantes na sociedade ocidental passam por uma
revolucdo silenciosa a qual traz em voga, valores sociais ligados a expressao
intelectual e artistica. Uma perspectiva materialista aborda um relacionamento direto
entre felicidade e bem-estar com a riqueza material enquanto os valores poés-
materialistas, abrangem uma realidade diferente a qual a felicidade e bem-estar séo
frutos da auto expressdo e do pertencimento, sendo assim, sua ligacdo ao bem
material se torna indireta.

No estudo Riqueza Material e bem-estar subjetivo (Material wealth and
subjective well-being), Diener-Biswas (2008) analisa a conexao destas duas
variaveis na Dinamarca e nos Estados Unidos. Como resultado, é possivel observar
que ainda que os dois apresentem altos niveis de felicidade, a Dinamarca apresenta
um nivel maior de satisfagdo. O autor conclui que tal diferenca acontece, pois, 0
nivel de felicidade de uma pessoa nao esta associado a posse e a seus recursos
pessoais e sim em como tais recursos sao utilizados e explorados. E neste cenario
que Desmet e Pohlmeyer (2013) apresentam uma perspectiva projetual diferente,
onde a riqueza material indiretamente possa contribuir com a busca pessoal de um

individuo por felicidade a longo prazo e onde solucbes e produtos possam ser
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recursos que elevem o nivel de bem-estar subjetivo e inspirem, estimulem,
possibilitem e possam engajar pessoas em atividades significativas.

O Positive Design (DESMET; POHLMEYER, 2013) nasce como uma area de
estudos que busca, através do Design, contribuir para a qualidade de vida das
pessoas e reduzir, em longo e curto prazo, os efeitos negativos do ritmo
insustentavel de consumo da sociedade atual. Esta, abrange todas as perspectivas
projetuais que tem como objetivo a busca pelo bem-estar subjetivo de individuos e
comunidades. Esta abordagem surge em um cenario onde a area de estudo do
Design vem questionando sua atuacdo perante as novas demandas sociais: o
Design para experiéncia (HASSENZAHL 2010), o Design para capacidades
humanas (OOSTERLAKEN, 2013), o Design para o comportamento social
construtivo (TROMP, 2013), o Design para inovacao social (MANZINI, 2008) e, por
fim, o Design para o bem-estar subjetivo (KEINONEN; VAAJAKALLIO; HONKONEN,
2013) apresentam-se como facilitadores projetuais com foco em impactar
positivamente a vida das pessoas e comunidades e suprir as necessidades
humanas através de uma abordagem construtiva e sustentavel (DESMET;
POHLMEYER, 2013).

Esta area de estudo nasce através da revisao de teorias provindas do campo
de Positive Psychology e do desenvolvimento contemporaneo de teorias do Design.
A partir destes dois campos de pesquisa, Desmet e Pohlmeyer (2013) formatam um
modelo de trabalho que tem como objetivo auxiliar e facilitar pesquisadores da area
a projetar para a felicidade das pessoas. O modelo proposto por Desmet e
Pohlmeyer (2013) propde trés componentes chaves para o estimulo do bem-estar
subjetivo: prazer, significado pessoal e virtude. Para os autores, cada um destes
elementos tem o poder de estimular o bem-estar subjetivo, porém é na intersecéo
dos trés que se localiza o potencial projetual do Design em contribuir para o bem-

estar e para a felicidade das pessoas.
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Figura 3 - Framework do Positive Design

DESIGN
PARA A
VIRTUDE

POSITIVE DESIGN

PERMITE E/OU
ESTIMULA O
FLOREECER

DESIGN HUMAND DESIGN
PARA O PARA O
PRAZER SIGNIFICADO

PESSOAL

EXPERENCIAR AFETO PCSITIVO PERSEGUIR OBJETIVOS PESSOAIS

Fonte: Adaptada pela autora (2021) de Desmet e Pohimeyer (2013).

Dentro do modelo, apresentado acima, cada um dos componentes apresenta
um estimulo diferente em relacdo ao bem-estar subjetivo de um individuo (DESMET;
POHLMEYER, 2013). O prazer inspira a experiéncia de afeto positivo ou da
felicidade vivida em um determinado momento. O Design sob esta perspectiva pode
ser uma fonte de prazer ou pode facilitar atividades através da maximizacdo do
prazer e conforto ou da minimizagcao de dor e desconforto por exemplo. O segundo
componente abrange a felicidade pelo sentido de significado pessoal onde esta
acontece ndo como um efeito momentaneo e sim atrelada a experiéncias de longo
prazo como aspiracoes e objetivos de vida.

A contribuicdo do Design sob uma perspectiva de significado pessoal é
apresentada no desenvolvimento de produtos e solugbes que possam ser recursos
que auxiliem as pessoas a alcancar estes objetivos e aspiragbes. Por fim, o
coeficiente de virtude completa 0 modelo apresentado por Desmet e Pohimeyer
(2013). Este eleva o ambito de estudo para uma esfera moral e para o
questionamento normativo relacionado ao que € bom e ruim. A virtude aborda
estimulos que sdo independentes do gostar ou do se esforgar e estdo conectados a
um modelo ideal de comportamento, um senso de exceléncia e perfeicdo que
conduz um individuo a um modo de vida virtuoso. A visao projetual do Design pode
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contribuir para uma vida mais ou menos virtuosa tendo em vista que produtos e
solugdes podem ser meios de expressao comportamental.

Desmet e Pohlmeyer (2013) indicam que, para um abordagem centrada no
Positive Design, a acao projetual deve levar em consideracdo cinco premissas: a
busca pela exceléncia e inovagcao no processo projetual — tendo em vista que tal
abordagem busca ndo apenas eliminar ou reduzir o fator negativo de produtos ou
solucdes e sim foca na possibilidade de projetacdo de novos caminhos e alternativas
em busca do bem-estar subjetivo. O equilibrio dos trés componentes teéricos do
modelo — compreender que o resultado nem sempre ira abranger os trés elementos
com a mesma intensidade, porém que ele sera desenvolvido levando este tripé em
consideracao e os entendera como partes igualmente relevantes no processo
criativo.

Especificacdo de cada usudrio - como explica a palavra subjetiva, o conceito
de bem-estar € muito diferente para cada pessoa. Uma solugéo projetada sob uma
perspectiva e que almeja abranger a todos esta fadada ao fracasso. Projetar para
todos significa levar em consideragdo as particularidades dos usuéarios. O
engajamento do usuario - quando um individuo participa ativamente do aumento do
seu bem-estar subjetivo e observa sua propria contribuicdo ao seu desenvolvimento,
este possui mais chances de prosperar. O engajamento do usuario na agao projetual
€ de extrema importancia tendo em vista que as chances de maximizar seu bem-
estar subjetivo sdo explicitamente maiores quando este usuario se mostra ativo no
processo. Por fim, a capacidade de projetar para impacto de longo prazo - o
equilibrio dos trés componentes chaves possibilitam uma acdo projetual que
proporcione satisfacdo a longo prazo e a sensacdo de bem-estar subjetivo que
evolua gradualmente e dure por mais tempo (DIENER et al. 1999).

Em ambiente projetual, Tonetto (2012) explica que para além da analise
psicolégica das avaliacbes dos usuarios (appraisals), os estudos devem focar
simultaneamente nos concerns dos mesmos. Concerns sao abordados como
predisposicoes e preferéncias do usuario na Teoria dos Appraisals adaptado por
Desmet (2002), e interpretados como significado pessoal no modelo pratico de
Positive Design apresentado por Desmet e Pohimeyer (2013). Entende-se. desta
forma. concerns como componentes chave para projetos focados em experiéncia
emocional e que buscam como finalidade o bem-estar subjetivo do usuario. Através
de sua compreensdo em relacdo a interacdo entre produtos e emocgdes, Desmet
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(2002; 2007) sugere trés categorias de concerns: (i) atitudes; (ii) objetivos e (iii)
padroes.

Concerns relacionados a atitudes séo pré-disposicdes dos usudrios que 0s
aproximam ou distanciam de objetos, pessoas ou eventos. Estas pré-disposicdes
estdo atreladas a estimulos que desencadeiam a resposta do usuario. Gostar de
cozinhar, ter um estilo peculiar quando o assunto € moda ou até mesmo ter um
apreco por uma musica classica. Estas sao pré-disposicoes ligadas as atitudes dos
usuarios. Ex: Vou comprar um par de fones de alta qualidade para que eu possa
escutar melhor o tom dos instrumentos da quinta sinfonia de Beethoven.

Concerns relacionados a objetivos sao pré-disposicdes relacionadas a algo
que o usuario quer ver acontecer e em muitas situacoes, tais objetivos sdo mediados
por produtos. Ex: Ir na papelaria e comprar todo o kit de material escolar
“‘combinando” para que eu me engaje mais nos meus estudos.

Por fim, concerns relacionados a padrdes sao pré-disposicoes do usuario a
atenderem crencas, normas e convencgoes sociais. Estes padroes podem se traduzir
em percepcoes dos usuarios em como as coisas deveriam ser. Ex: Devo usar uma
calca tamanho 38 para me encaixar ao padrao de beleza vigente.

Por terem um papel tdo significativo em ambiente projetual com foco em
emocoes, tais concerns podem entrar em conflito muitas vezes (OZKARAMANLLI,
2017). A autora aborda os desafios diarios de individuos em lidarem com suas
preferéncias e predisposicées uma vez que na jornada diaria de um usuario em
especifico, 0 mesmo é colocado a prova em situacées onde um concern conflita com
outro.

E sob esta perspectiva que nasce o conceito de concerns conflitantes.
Concerns conflitantes emergem em um cenario de ampla interacdo entre nossas
atitudes, objetivos e padrdes e tendem a acarretar grandes reflexos no bem-estar de
um individuo. Emmons e King (1988) explicam que a experiéncia relacionada a
concerns conflitantes pode ameacar o bem-estar de um usuario tendo em vista que
a ambivaléncia de tais conflitos tem relacao direta com fenébmenos como depressao
e ansiedade, nivel de estabilidade emocional e doengas psicossomaticas.

Solucionar tais conflitos possibilita um aumento de bem-estar subjetivo tendo
em vista que a resolugdo do mesmo pode diminuir niveis de ansiedade e stress
porém, sob uma perspectiva do Design, tal abordagem apresenta um grande desafio
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tendo em vista que, em primeira instancia, a necessidade de escolha entre um
caminho e outro corresponde a exclusao de uma alternativa.

E neste contexto que emerge uma nova abordagem tedrica-metodolégica do
Design intitulada Design orientado para o Dilema. Tal perspectiva entende o concern
conflitante como uma oportunidade de projetar através da experiéncia entre
polaridades ao invés da escolha de um polo em relacao a outro.

O design orientado para o Dilema, busca contribuir positivamente a esfera
emocional das pessoas através do uso de uma estratégia projetual que busque a
resolucdo ou suavizacdo dos seus conflitos pessoais. Esta abordagem tedrica-
metodoldgica foi a escolhida para o desenvolvimento da presente pesquisa e sera

abordada na sec¢ao seguinte.

2.3.2 O design orientado para o dilema: uma abordagem projetual do Design
para resolucao de conflitos

Como abordado no repertorio apresentado, o Design possui um grande
potencial de agregar e trazer bem-estar na vida das pessoas. No caso da area de
estudo do Design para emocdes, ao trazer a esfera emocional do usuario para o
campo projetual, cria-se um ambiente favoravel para a criagdo de produtos e
solugdes que produzam alternativas de perpetuacao deste bem-estar a longo prazo
(DESMET, 2002). Os concerns possuem papel central nesta abordagem tedrica-
metodoldgica uma vez que cada pessoa possui uma infinidade de concerns e estes,
afetam diariamente suas tomadas de decisdo. A abordagem teédrica-metodolégica
apresentada neste subcapitulo, entende que, diariamente, pessoas lidam com
conflitos pessoais e assume estes como insumo projetual para o desenvolvimento
de produtos e solucoes.

Um dilema pode ser caracterizado como uma perspectiva fenomenologica a
qual consiste em trés pilares: escolhas que mutuamente sao excludentes em niveis
comportamentais; concerns conflitantes na esfera cognitiva e emogdes mistas em
niveis afetivos (OZKARAMANLI; OZCAN; DESMET, 2017). Um dilema acontece
quando uma pessoa vive uma situagao onde esta deve fazer uma escolha que exclui
mutuamente a outra alternativa afetando, desta forma, um outro concern pessoal. A

experiéncia vivenciada por um dilema, afeta a sensagdo de satisfagdo de uma
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pessoa se nao a impossibilita, sendo assim, o dilema, desperta tanto reacdes
positivas quanto negativas em um individuo.

E neste cenario uma nova abordagem projetual nasce. O Design orientado
para o Dilema (OZKARAMANLI, 2017), se propde a investigar e atender os dilemas
emocionais dos usuarios sob uma perspectiva do Design, utilizando a visao projetual
da disciplina para o desenvolvimento de produtos e solugcées que equiliborem ou
amenizem as relagdes de conflitos entre concerns contribuindo dessa forma, para o
aumento do seu bem-estar subjetivo. A contradicdo, neste caso o dilema, é uma
fonte rica de criatividade, tendo em vista que a mesma estimula a resolucdo do
conflito em ordem de reestabelecer o equilibrio da situagdo em questdo (BENACK;
BASSECHES; SWAN, 1989; OZKARAMANLI; DESMET, 2012). Além disso, projetar
com foco em dilemas é uma atividade projetual relevante para o usuario tendo em
vista sua centralidade no processo de decisao.

O Design orientado para o dilema apresenta trés estratégias projetuais para a
resolucao ou atenuacgéo de conflitos pessoais (OZKARAMANLI, 2017): (i) resolucao
de dilemas: este tipo de intervencao se propde a redesenhar solucdes existentes de
modo que os concerns conflitantes sejam simultaneamente correspondidos. (ii)
moderacdo de dilemas: este tipo de intervencao se propde a ajudar usuarios a
administrar seus dilemas de forma que estes explicitamente priorizem um concern a
outro. (iii) desencadeamento de dilemas: este tipo de intervencdo se propde a
tensionar a relacdo entre concerns explicitando aquele que se posiciona em um
espaco de desvantagem. Ao fazer isso, esta estratégia projetual atrai atencéo para o
dilema em si sem necessariamente corresponder a nenhum dos concerns
pertencentes a este cenario.

A figura 4, representada a seguir, consiste em uma colagem de trés produtos
que abrangem as trés estratégias projetuais orientadas para o dilema apresentadas
acima. O primeiro produto, um Iphone SE desenvolvido pela marca Apple, se propoe
a resolver o conflito gerado entre o concern de “ter um Iphone" e o concern de “néo
posso e/ou quero gastar muito". O segundo produto, Scribble Alarm Clock
desenvolvido por Mayhem, se propde a moderar o conflito gerado entre o concern
de ser pontual e o concern de "enrolar" na cama. O produto media este conflito no
momento em que, ao despertar a pessoa, ela também possibilita a mesma a
recordar as tarefas importantes que a mesma possui neste determinado dia. O
terceiro produto propdée o desencadeamento do dilema ao tensionar o concern
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relacionado ao consumo barato de roupas e o concern relacionado a consciéncia
social da produgdo com mao escrava no mercado da moda. Neste cenario, o
propdsito deste produto é provocar a pessoa em relacao a passagem do tempo para

que se esteja consciente das suas decisoes.

Figura 4 - Produtos que seguem uma estratégia projetual orientada ao dilema

| RESOL uc;io DO DILEMAS | | MO DERA(;.IELD DO DILEMA | | DESECADEAMENTC DO DILEMA |

IPHONE SE (APPLE) SCRIBBLE ALARM CLOCK The 2 EURO T-SHIRT (Fashion
(MAYHEM) Revolution)

iphane com configurago potente com Alarme gue possui um quadro com A maguina de venda de camisetas a
prego acessivel lembretes que se ilumina guando o deis euros gue no processoe de compra
relogic dispara. explicita a relagao da predugin da moda
concerns conflitantes: com a mao de obra escrava
. Quero ter um iphone concerns conflitantes:
. Ndn gquera gastar muito . Quems acordar pontuaimenta concerns conflitantes:
. Quero enrclar na cama . Quera comprar roupas baratas
. Quera ter responsabilidade social com
a cadeia de produgio dos meus
produtos.

Fonte: Elaborada pela autora (2021).

O conceito de resolucao de conflitos utiliza métodos que sdo amplamente
utilizados em praticas industriais. Exemplos como o do Iphone SE, exemplifica que
ao identificar e solucionar dilemas, podem ser um meio de desenvolvimento de
produtos e servicos inovadores uma vez que o dilema, neste cenario, atua como um
ativo de inovacao (OZKARAMANLI et al., 2013). Sob uma perspectiva de moderacao
de dilemas, ao priorizar um concern a outro, esta priorizacdo tem um impacto
particularmente importante no indice de satisfacdo do usuario aumentando desta
forma a percepcao de bem-estar subjetivo do mesmo (EMMONS; KING, 1988). No
ambito do desencadeamento de dilemas, abre-se uma discussdao mais profunda
para o campo do design critico uma vez que ao elucidar um problema social
complexo, este tem capacidade de gerar reflexdes sob 0 modo como um individuo
entende o mundo ao seu redor (OZKARAMANLI, 2017).
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O contexto de moderacdo e desencadeamento de Dilemas, é muito
relacionado a outros campos de estudo do Design nos quais tem como objetivo,
influenciar o comportamento do consumidor. O Design orientado para o dilema,
equilibra com transparéncia a utilizacéo de tecnologias persuasivas e busca, através
de sua analise e pratica projetual, apoiar usuarios na construcao de um “sistema de
auto provocacao” em situacdes de conflito.

A abordagem desenvolvida por Ozkaramanli (2017), integra os dilemas no
processo projetual através dois métodos, de acordo com o perfil do projeto em
questado: o user-centered design e o designer-centered-design. O user-centered-
design atua como um método projetual onde o usuario possui o0 papel de contato
direto do projetista no contexto trabalhado. Este método entende o usuario como um
informante que, através de instrumentos exploratérios, contribui a pesquisa através
de seus dilemas. O designer-centered-design, ao contrario do que apresentado no
user-centered-design, nao utiliza o usuario como fonte principal e sim, utiliza como
fonte direta seus conhecimentos teoricos e percepcoes frente ao contexto em
questao.

Ozkaramanli (2017) sugere em sua tese que projetos que se propde a
abordar contexto sociais complexos, onde ha uma dificuldade direta em extrair
dilemas dos usudrios como fonte de informacédo, sejam utilizados abordagens
projetuais designer-centered uma vez que os designers neste contexto podem
utilizar seus conhecimentos e percepcdes para o desenvolvimento de uma pratica. A
autora salienta, porém, que este tipo de abordagem é um desafio tendo em vista que
os dilemas dos proprios projetistas podem contribuir para o fracasso do projeto dado
a incompatibilidade entre comportamentos entre individuos. Em casos onde o
objetivo do projeto tem foco na identificacdo e eliminacao de conflitos relacionados a
ciéncia, engenharia e criatividade, o método user-centered pode ter uma
performance positiva, tendo em vista que conflitos pessoais sdo insumos projetuais
ricos na prospecc¢ao de cenarios futuros (HEKKERT; VAN DIJK, 2011). Tendo em
vista estes dois contextos, Ozkaramanli (2017) ressalta a importancia de identificar e
administrar dilemas de uma forma consciente e transparente pois estes lidam com a
realidade do sofrimento social e individual dos usuarios.

Projetar com foco em dilemas pode ser uma alternativa para varias atividades
ligadas a area de estudo do Design, a chave para que tal abordagem seja utilizada é
a integracdo dos dilemas na acao projetual do processo criativo. Ozkaramanli
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(2017), identificou trés etapas para a acao projetual orientada por dilemas como
apresentado na figura 5: (i) descoberta — identificacdo de dilemas relevantes para
um briefing de design; (ii) definicdo — elenca os principais dilemas identificados e
elege um especifico como ponto de partida; e (iii) aplicacao — ideacédo de produtos e
solugdes que abordem o dilema escolhido.

Figura 5 - As trés etapas do Design Orientado para o Dilema

1. DESCOBERTA —»| 2.DEFINICAO || 3. APLICAGCAO

Quais sdo os dilemas a. Quais as a. O gue eu pretendo
relevantes deste caracteristica dos fazer com este dilema?
contexto? dilemas apresentados?
b. Como vou concretizar
b. Este dilema é minha intencdo?
relevante?

Fonte: Adaptada pela autora (2021) de Ozkaramanli (2017).

As atividades apresentadas na figura 5, ilustram a fase conceitual do processo
projetual sendo estas de natureza complementar ao Ciclo Béasico do Design
(ROOZENBERG:; EEKELS, 1995). E importante ressaltar que um produto ou solucdo
desenvolvido a partir de dilemas, tem como ponto focal de sua funcionalidade o
enfrentamento do conflito em si. A primeira etapa do processo projetual orientado
para o dilema, a descoberta que integrada no ciclo basico do design de localiza
dentro da analise, é guiada pela pergunta: Quais sdo os dilemas relevantes deste
contexto? Conforme citado anteriormente, o Design orientado para o dilema utiliza
dois métodos projetuais em campo: o user-centered design e o designer-centered
design e a partir destas duas abordagens, Ozkaramanli (2017) propbe alguns
recursos ferramentais para a acao projetual orientada para o dilema neste estagio do
processo.

Sob uma perspectiva projetual user-centered, a autora sugere o0 uso de trés
ferramentas metodoldgicas para a capitacao de dados do usuario: (i) cartdes para a
captura de emocoes (ECC — Emotion Capture Card); (ii) livros de experiéncia; e (iii)
pesquisa em profundidade. A autora também apresenta a combinacdo das trés
ferramentas como uma alternativa projetual ja aplicada na pesquisa em Design.
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As cartas para captura e emocgdes (ECC — Emotion Capture Card), € um
processo dividido em duas etapas no qual se sustenta no conceito de auto
declaragdo. Sendo a primeira etapa a captacdo de emocdes de um contexto
relacionado a vida real do usuario e a segunda, através de pesquisa em
profundidade, analisa os concerns que permeiam estas emocdes. Os livros de
experiéncia proporcionam um meio para que 0s usuarios registem seus dilemas
através de perguntas inerentes ao contexto especifico do briefing de design. Por fim,
a pesquisa fenomenolégica em profundidade que é realizada a partir das respostas
obtidas do livro de experiéncias (OZKARAMANLI, 2017).

Sob uma perspectiva projetual designer-centered, outras alternativas sao
aferidas, uma vez que este método nao envolve o usuario como fonte direta de
informacédo e utiliza do conhecimento e percepcdes do designer como insumo
projetual. Tendo em vista este desafio, Ozkaramanli (2017) propée um método de
coexploracao o qual pode ser usado por pesquisadores e especialistas a fim de
estimular a cocriacao de possiveis dilemas no contexto especifico.

A segunda etapa da acao projetual orientada para o dilema é a descoberta a
qual também situada dentro da analise de acordo com o ciclo basico do design,
questiona: Quais as caracteristicas dos dilemas apresentados? Este dilema é
relevante? A fim de responder a primeira pergunta, as caracteristicas de um dilema
permeiam sua natureza comportamental, afetiva e cognitiva (OZKARAMANLI, 2017).
Como critério de relevancia, a autora enumera trés pontos chaves que devem ser
levados em consideracdo quando a segunda pergunta for realizada: (i) a relevancia
deste dilema na vida do usuério a partir do que foi relatado por este; (i) o quéao
inspiracional este se apresenta a fim de gerar novos conceitos e ideias a serem
abordados pelo Design; e (iii) significado representativo que apresente um potencial
de reformular o conflito em uma vantagem em ambito projetual. A figura 6 apresenta

o modelo de trabalho orientado para o Dilema proposto por Ozkaramanli (2017).
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Figura 6 - Modelo de acéo projetual orientado para o Dilema

Concern A Concern B
Qual concern esta N Qual concern esta
vinculado a esta escolha? AUTONOMIA PROTECAO vinculado a esta escolha?
Afirmagao do Concern A Afirmacéo do Concern B
Qual concemn esta Qual concern esta
vinculado a esta escolha? / vinculado a esta escolha?
Emocdes mistas A \/ r Emocdes mistas B
Qual emogdo positiva a pessoa Qual emogao positiva a pessoa
poderia experenciar ao se Ganhos da escolha A Ganhos da escolha B poderia experenciar ao se
atender o objetivo A? atender o objetivo B?
Qual emogao negativa a pessoa ‘Qual emogao negativa a pessoa
poderia experenciar a0 nao se Perdas da escolha A Perdas da escolha B poderia experenciar a0 nao se
atender o objetivo B? atender o objetivo A7
\ J L% _ /
Escolha A N\ / \/ Escolha B
Qual poderia ser a escolha — D — Qual poderia ser a escolha
da pessoa nessa situagao? SIM NAO da pessoa nessa situagao?

Fonte: Adaptada pela autora (2021) de Ozkaramanli (2017).

Este modelo auxilia o time de Design a entender e analisar em profundidade
cada dilema identificado a fim de priorizar um dilema a outro (OZKARAMANLLI,
2017). Para a ultima fase do processo projetual orientado para o dilema, é feito a
aplicagdo do conhecimento em ordem a desenvolver produtos e solugdes. Esta
etapa parte das perguntas: O que eu pretendo fazer com este dilema? Como
pretendo concretizar a minha intencdo? Como abordado no inicio desta secao,
existem trés estratégias projetuais orientadas para o dilema: (i) resolucao de
dilemas; (ii) moderacao de dilemas; e (iii) desencadeamento de dilemas. A figura 7
apresenta as direcoes projetuais de cada uma das abordagens em torno da
aplicacao dos dilemas no processo criativo do Design.
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Figura 7 - Overview das abordagens projetuais orientadas para o Dilema

Abordagem projetual Explicagdo Estratégias projetuais de apoio
Resolver dilemas Designers conseguem satisfazer |- Misturar

os concerns conflitantes - Resolver

simultaneamente - Projetar flexibilidade do produto

- Introduzir novos modelos

Moderar dilemas Designers explicitamente - Tangibilizar as consequéncias da
priorizam um concern a outro busca dos objetivos a longo prazo
- Criar facilitadores ou barreiras
para tornar a busca por objetivos
de longo prazo mais facil ou deixar
a tentagdo mais dificil de se
alcagar

- Adicionar novas fontes de prazer
em satisfazer objetivos de longo
prazo ou fontes desprazerosas na
busca por tentagdes

Desencadeamento Designers geram reflexdo sobre o |- Simbolo corporificado
dilema - Escolha forgada
- Barreira de comportamento

Fonte: Adaptada pela autora (2021) de Ozkaramanli (2017).

Como mencionado no inicio deste subcapitulo, o campo do Design evoluiu
nas Ultimas décadas para um cendrio onde o desenvolvimento de produtos e
solugdes possam trazer transformagbes relevantes a vida dos usuarios e de
comunidades. O Design para emocgdes, ao integrar a esfera emocional dos
individuos para o campo projetual, possui o potencial de afetar a vida das pessoas
proporcionando as felicidade e bem-estar. Diariamente lidamos com conflitos e ao
tratar estes como insumo projetual para uma melhora significativa de qualidade de
vida permite o design a preencher um espago ainda mais importante na vida das
pessoas. Um espaco para além da producdo material e que utiliza desta como um
recurso de satisfacdo proveniente de originar mudancas sociais individuais e
coletivas.

A pesquisadora Paula Alcaraz Gomes Sant’anna utilizou o método projetual
orientado para o dilema em sua pesquisa sobre dilemas na maternidade em 2018 no
PPG de Design da Unisinos. O trabalho, o primeiro desenvolvido na éarea de
dilemas, teve como problema de pesquisa o0 uso dos concerns conflitantes no
processo projetual do design no contexto da maternidade. Entende-se, desta forma,
que o design orientado para o dilema tem potencial de aferir bem-estar na vida de
seus individuos mesmo em diferentes ambitos de pesquisa. E neste cenario que a
presente pesquisa foi desenvolvida utilizando a autoestima feminina no contexto da
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moda como objeto de estudo e elemento de bem-estar subjetivo na projetacéo
orientada para o dilema.



54

3 PROCESSOS METODOLOGICOS

O presente capitulo apresenta os caminhos metodolégicos utilizados a fim de
responder 0s objetivos da presente pesquisa. Metodologicamente, esta foi
construida em carater qualitativo - exploratério por meio de uma pesquisa-agao. O
método exploratorio apresenta-se como uma pesquisa de carater social na qual seu
principal objetivo é analisar e descobrir respostas e resultados perante problemas de
pesquisa sob uma perspectiva cientifica (GIL, 2008).

No que tange ao presente trabalho, esta escolha parte de duas reflexdes,
sendo a primeira relacionada ao problema de pesquisa e sua a relevancia social da
autoestima como um vetor de bem-estar das pessoas e a segunda por entender o
usuario como centro da pesquisa sendo este um vetor de informagdo e
conhecimento para a pesquisadora.

No escopo de pesquisa social, o presente trabalho se desenvolveu sob uma
perspectiva exploratéria com o intuito de esclarecer e transformar conceitos e ideias
em problemas precisos e hipoteses praticaveis (GIL, 2008). Sendo assim, a escolha
da pesquisa social de carater exploratorio na presente dissertagcao aconteceu dado a
possibilidade do designer a compreender de forma aprofundada uma questao
especifica. Neste caso o0 aumento de autoestima na vida das mulheres, uma vez
que, ao entender a composicao diversa do ambiente exploratério, esta tem a
capacidade de captar pensamentos, ideias, sentimentos e interpretacbes dos
individuos (MURATOVSKI, 2016).

No ambito de estudo do presente trabalho, a pesquisa exploratéria foi
escolhida dado sua habilidade de proporcionar uma visédo aproximativa do problema
de pesquisa, tendo em vista que o tema escolhido ainda é pouco explorado na
academia, este método possibilita, dado sua natureza menos rigida, formular
hipbteses mais precisas e operacionalizaveis. Sendo assim, o resultado da pesquisa
administrada em ambito exploratério é mais esclarecido e passivel de investigacao
mediante procedimentos sistematizados (GIL, 2008).

A partir da definicdo da condugdo da pesquisa em carater exploratério, o
presente trabalho utiliza da pesquisa-acao para conduzir suas andlises. Esta pode
ser definida pelo envolvimento dos pesquisadores e pesquisados no processo de
pesquisa. Tendo em vista que este trabalho tem como ponto central de pesquisa a

experiéncia do usuario, a pesquisa exploratéria é intrinseca para o processo criativo
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uma vez que os instrumentos de pesquisa, usuarios em questdo, desempenham um
papel ativo na coleta, analise e interpretacéo de dados (GIL, 2008).

A fim de responder ao problema de pesquisa e contemplar os objetivos
especificos da mesma, o conjunto de métodos e técnicas relacionados a pesquisa-
acao se fazem essenciais para o desenvolvimento do presente trabalho tenho em
vista que esta lida com a dimensdo coletiva e interativa da investigagao
(THIOLLENT, 1985).

Pesquisa acdo € um tipo de pesquisa social com base empirica que é
concebida e realizada em estreita associagdo com uma agdo ou com a
resolucdo de um problema coletivo e no qual os pesquisadores e 0s
participantes representativos da situacdo ou do problema estdo envolvidos
do modo co-operativo ou participativo (THIOLLENT, 1985, p. 14).

Primeiramente, o presente trabalho partiu de uma fundamentacao teérica,
realizada a partir de pesquisa bibliografica. Esta etapa proveu ao trabalho uma
contextualizacdo da tematica proposta pela pesquisadora. Posteriormente, esta
avancou a campo pratico de aplicacdo. A pesquisa-acao possibilita neste contexto,
alinhar a finalidade pratica da pesquisa com as exigéncias da acao e a participacao
dos atores envolvidos no cenario escolhido de estudo (THIOLLENT, 1985).

A partir do que foi apresentado, a presente pesquisa foi realizada em trés
etapas: (i) realizacdo de uma survey para captacdo de dados para o
desenvolvimento de uma pesquisa contextual a qual seria utilizada posteriormente
como embasamento da tematica da pesquisa aos participantes dos workshops; (ii)
realizacdo de um workshop com usuarias, mulheres que vivenciam dilemas no
contexto da moda; e (iii) realizagdo de um workshop com especialistas da area,
sendo estes designers, profissionais da moda e pesquisadores da disciplina. A partir

do repertorio apresentado, o quadro 3 apresenta a estrutura da presente pesquisa.



Quadro 3 - Estrutura da pesquisa

Como uma abordagem projetual centrada em Dilemas pode ajudar o

mercado da moda a projetar em torno da autoestima feminina?

FUNDAMENTAGAO TEORICA PROCESSOS METODOLOGICOS

2.1 A evolucgio do padréo de beleza e seus
reflexos na autoestima da sociedade

contemporéinea ETAPA 1 - PESQUISA FORMA SURVEY

2.1.1 Contextualizacao da evolugdo do padrdo de HEMUNEISS - 1% 60 C0r e

beleza;

2.1.2 A autgestima feminina e sua construgao no
contexto da moda.

2.2 Dilema x Autoestima:
A autoestima feminina no contexto do bem-estar
ETAPA 2 - WORKSHOPS COM USUARIAS

2.2.1 A autoestima feminina e seu elemento de bem -
estar; 8 mulheres - 18 aos 60 anos.

2.2.2 Sentir-se bem x Pertencer: Uma andlise sob a
perspectiva do Design Orientado para o Dilema.

2.3 Design para emogdes

. . ETAPA 3 - WORKSHOPS COM ESPECIALISTAS
2.3.1 Design para emogdes: conceitos;

: : § 10 especialistas - Mulheres.
2.3.2 Design orientado para o dilema.

OBJETIVOS ESPECIFICOS

1. Identificar o impacto e a 2. Compreender como o método de

relevincia do dilema pertencer x
sentir-se bem com a sua
individualidade e seus reflexos
frente a autoestima feminina no
contexto da moda.

projetaciio orientado para o Dilema
pode auxiliar na concepgao de
sistema-
produtos-servigos focados na
autoestima feminina.

3. Investigar os resultados obtidos
e seus reflexos perante o processo
projetual no mercado da moda.

Fonte: Elaborado pela autora (2021).
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3.1 SURVEY

A partir do que foi proposto, a pesquisa em formato survey foi o primeiro
passo implementado para captacdo de dados da presente dissertacdo. A pesquisa
em formato survey foi identificada como um recurso para captar dados em ambiente
real sobre a percepcao das usudrias em relagdo a moda e sua autoestima. Além de
buscar responder o primeiro objetivo especifico delimitado - (i) identificar o impacto e
a relevancia do dilema pertencer x sentir-se bem e seus reflexos frente a autoestima
feminina no contexto da moda - os dados coletados foram utilizados como insumos
projetuais para os dois workshops posteriormente executados sob duas abordagens.

A primeira abordagem utilizou os dados da survey em conjunto com a
pesquisa bibliografica para a construcdo de uma pesquisa contextual que foi
apresentada as participantes como um instrumento de criacdo de empatia e
contextualizacado acerca da tematica da pesquisa. A segunda abordagem aplicada
acerca da survey foi a utilizagdo dos perfis respondentes como inspiracdo para
criacao de personas que foram posteriormente utilizadas na fase de ideagdo dos
exercicios projetuais.

A construcao desta survey foi feita com base em um recorte amplo a fim de
analisar a percepgédo das mulheres sobre a relacdo da moda com a autoestima. A
presente pesquisa pré-determinou para execucao deste questionario apenas o
género e a idade como critérios para a selecao de respondentes com o objetivo de
captar uma perspectiva do assunto que englobasse diversos perfis socioeconémicos
e acervos pessoais distintos. Por ser uma pesquisa que trabalha com um dilema pré-
concebido pela literatura (pertencer x sentir-se bem com a sua individualidade) e por
este ser de abrangéncia social ampla, & possivel entender que este ocorre, de
diferentes maneiras, com uma variedade vasta de mulheres de diferentes recortes.
Sendo assim, através de uma premissa de incluséo, justifica-se, entdo, a escolha de
um recorte nao tdo complexo e afunilado no que tange a selecao de respondentes
da pesquisa tendo vista que o questionario busca diferentes perspectivas
relacionadas a vivéncia das mulheres e sua relagdo com a moda.

O questionario foi aplicado em uma amostra de 115 mulheres, sendo estas
presentes em uma faixa etaria dos 18 aos 60 anos. Esta amostra representou
participantes dos estados do Rio Grande do Sul, Sdo Paulo, Rio de Janeiro, Santa
Catarina e Ceard. E importante ressaltar que, ainda que grande parte das
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respondentes estivessem localizadas em grandes centros como Porto Alegre, Sao
Paulo e Fortaleza, o questionario também teve incidéncia em cidades do interior
destes estados. Esta abrangéncia permitiu que os resultados apresentassem
perspectivas mais amplas do assunto e com visibilidade para percepgdes e
vivéncias de habitantes de localidades externas aos grandes centros.

Outro ponto valido além da diversidade de perspectiva sobre localidade € a
distribuicdo das respondentes por faixa etéria. Ainda que a faixa de 31-40 anos
tenha sido a de maior incidéncia, é possivel observar no grafico apresentado que
houve um equilibrio de respondentes por faixa etaria o que permitiu que a pesquisa
representasse uma imagem mais assertiva, diversa e condizente com a realidade

sobre a temética explorada.

Gréfico 1 - Faixa Etaria das respondentes

51-60
22.6%

18-30
24.3%

41-50
17.4%

31-40
35.7%

Fonte: Elaborado pela autora (2021).

A partir da definicdo da amostra foi construido o questionario que se dividiu
em quatro partes. A primeira etapa apresentou o Termo de consentimento livre e
esclarecido o qual faz parte das demandas de aprovagdo para aplicagdo e
desenvolvimento da pesquisa requeridos pelo comité de ética. Este termo
apresentou as respondentes o objetivo da pesquisa em questao, os possiveis riscos
e desconfortos que o questionario poderia oferecer e 0 esclarecimento de como os
dados das respondentes seriam utilizados. A segunda etapa consistiu primeiramente
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em perguntas basicas sobre a pessoa como idade, cidade, escolaridade e profisséao,
tais questionamentos permitiram uma qualificacdo do perfil das respondentes para
analise posterior. Ap6s a definicdo deste perfil, 0 questionario adentrou entdo em
perguntas mais especificas sobre a relacdo das respondentes com a moda e a

reflexao desta relacdo com sua autoestima.

Figura 8 - Segunda etapa do questionario

Marque as caixas que vocé mais se identifica em relagéo a afirmagéo: A moda pra mim é...

Uma forma de expressao da minha personalidade
Roupas. Apenas roupas.

Um jeito de aumentar a minha autoestima

Uma forma de validagdo social

Um assunto que me deixa insegura

Um contexte que ndo me acolhe

Um dilema diério

Algo sem relevancia na minha vida

Algo gue eu gostaria de fazer parte

Quais situagdes cotidianas da minha vivéncia interferem diretamente nas minhas escolhas no *

mercado da moda? Justifique por favor ;)

Long answer text

Que tipo de situagdo dentro do contexto da moda pode baixar sua autoestima?

Long answer text

Que tipo de situagdo dentro do contexto da moda pode aumentar sua autoestima?

Long answer text

Fonte: Elaborada pela autora (2021).
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A terceira etapa do questionario buscou entender de forma mais profunda a
relagdo da autoestima das respondentes com a moda através da analise da
identificacdo das mesmas com diferentes afirmativas. Estas afirmativas foram
construidas com base em pré-disposicoes de diversas usuarias, também
reconhecidas como concerns segundo a Teoria dos Appraisals adaptada por
Desmet (2002) a partir da Appraisal Theory (FRIJDA, 1986; LAZARUS, 1991). Tais
afirmacoes foram captadas através de uma pesquisa conduzida em redes sociais
como Instagram, grupos de WhatsApp e Facebook tendo em vista que a presente
pesquisa foi construida durante a pandemia do novo Coronavirus. Esta etapa foi
conduzida em carater exploratério pela pesquisadora e escalonada por uma rede
préxima de pessoas que se colocaram a disposi¢ao para contribuir com a divulgacao
da mesma. Foi entdo solicitado das participantes uma afirmacdo sobre suas
vivéncias e sentimentos em relacdo a industria da moda. O convite desta pesquisa
foi divulgado em forma de um video feito pela pesquisadora onde a mesma
explicava o teor da pesquisa e também exemplos de afirmacdes para nortear a
entrega do material.

Figura 9 - Processo de captacao de afirmacdes

o

Afirmacias aqul nesse
guichd W

.
Errmm de ailvlmess R L

Fe: on dados Eerdo [t
mantidos em sigilo, ok? e,

el et il

L S| R i
s taeetin fura 4|

Fonte: Elaborada pela autora (2021).

Ao todo, foram coletadas mais de 100 afirmacdes, porém, apenas 21
afirmacoes foram utilizadas no questionario tendo em vista a utilizacdo de todas
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deixaria 0 mesmo extenso e cansativo para as futuras respondentes. A selecéo de
afirmacoes foi feita com base em dois critérios: 1. Tivesse ligacao com o dilema de
estudo em questao - pertencer x sentir-se bem com sua individualidade no contexto
da moda; 2. Afirmacbes que fossem diferentes entre si para que esta etapa da
pesquisa nao se tornasse repetitiva e pudesse identificar diferentes perfis de
concerns.

Apo6s a fase de coleta, a partir do uso da escala de concordancia Likert
adaptada as afirmativas entao foram colocadas no questionario no formato de escala
Likert com cinco niveis de identificagdo distintos sendo 1 - "ndo é o que eu sinto" e 5

- "€ bem o que eu sinto", foi entdo desenvolvido o questionario.

Quadro 4 - Afirmagdes de concerns aplicados no questionario

AFIRMACOES ESCOLHIDAS PARA COMPOR O QUESTIONARIO

1 Gosto de me vestir bem, porém me sinto excluida quando vou a uma loja e quase
nunca acho minha numeracao.

2 Me sinto frustrada quando vejo que certa roupa nao fica tdo bonita em mim quanto na
modelo da foto

Sinto gue ndo posso ser eu para me sentir bonita.

AW

Fico muito feliz quando vejo pessoas parecidas comigo em anuncios de marcas de
moda.

Sinto que moda é s6 coisa pra gente jovem.

A moda é uma forma de militancia.

Sou muito influenciada por tendéncias.

(N0

Sinto que as coisas estdo mudando, porém sinto também que sempre teremos um
padrdo a seguir.

9 Apesar de viver na era da diversidade de corpos, ainda é muito dificil achar roupa
bonita quando se esta fora do padrao.

10 | Mesmo estando no "padrdao” me sinto pressionada a o0 manter a qualquer custo o
mesmo.

11 | J& deixei de sair de casa por achar que estava feia e que iam me julgar pela minha
roupa.

12 | Para mim, a moda é uma ferramenta essencial para mostrar ao mundo no que eu
acredito.

13 | Eu sinto que cada vez mais as pessoas estdo racionalizando seu processo de
compra.

14 | Autoestima é a melhor tendéncia.

15 | Eu sinto que seguir tendéncias esta cada vez mais fora de moda.

16 | Minha personalidade esta totalmente alinhada as minhas escolhas quando o assunto
€ moda.

17 | Procuro comprar de marcas que se proponham a disseminar a diversidade dos corpos
femininos.

18 | A moda é um espaco excludente do qual eu sinto estar sempre sendo criticada.

19 | Nao consigo estar na moda porque é muito caro ter que sempre atualizar o guarda-
roupa.

20 | Cansei de ser refém do que eu uso ou deveria usar.

21 | A moda sustentavel é extremamente necessaria, porém ainda muito elitista.

Fonte: Elaborado pela autora (2021).
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A quarta e ultima etapa do questionario foi desenvolvido com o propésito de
entender melhor o peso da moda na autoestima das respondentes e o0 quanto esta
relacdo interfere em seu bem-estar. Para isso foram feitas duas perguntas de
fechamento. A pendltima pergunta trazia o questionamento — Qual o peso da moda
na sua autoestima? —. Esta pergunta buscou, assim como as afirmagdes, entender o
grau de concordancia e relevancia do tema perante a vivéncia da respondente
também foi aplicada através da escala Likert em cinco niveis de identificagao
distintos sendo 1 — "ndo me afeta em nada" e 5 — "100% impactada". A dltima
pergunta do questionario foi aplicada através de uma caixa de texto de livre resposta
onde foi feita a pergunta — Sob uma perspectiva da moda, quando vocé se sente
bem em relacdo a vocé mesmo? Esta pergunta teve como objetivo entender melhor
as diferentes variacdes do significado "sentir-se bem" no contexto da moda tendo em
vista que a vivéncia pessoal de cada uma e suas pré-disposicoes aferiram em

percepcoes distintas.

Figura 10 - Quarta etapa do questionario/Survey

Qual o peso da moda na sua autoestima?

1 2 3 4 5

Nao me afeta em nada 100% impactada

Sob uma perspectiva da moda, guando vocé se sente bem em relagdo a vocé& mesmo? 3

Long answer text

Fonte: Elaborada pela autora (2021).

Esta etapa da pesquisa foi de extrema importancia para o estudo pois coletou
dados essenciais para as atividades. O questionario coletou dados sobre a vivéncia
das mulheres no mercado da moda sob uma perspectiva de 0 quao a moda interfere
no ganho ou na perda de autoestima das usudrias. Através dos niveis de
identificagéo foi possivel entender o quao relevante sdo as extremidades do dilema

estudado na vivéncia diaria destas mulheres e nos seus niveis de bem-estar.
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3.2 WORKSHOPS

Apés a coleta de dados através do questionario foram coletados insumos que,
adicionados a pesquisa bibliografica, forneceram base para a pesquisa em ambito
projetual. O workshops foram incluidos no método do presente trabalho, a fim de
responder dois objetivos especificos da pesquisa: (ii) compreender como o método
de projetacdo orientado para o Dilema pode auxiliar na concepg¢do de sistemas-
produtos-servicos focados na autoestima feminina; e (iii) definir um conjunto de
diretrizes guiadas pelo Design que estimulem a autoestima das mulheres no
contexto da moda.

Foram conduzidos dois workshops, a fim de responder tais objetivos
especificos sob duas perspectivas projetuais diferentes, a de usuarios e a de
especialistas. Foram analisados, nestas atividades, os ganhos e perdas do processo
orientado por dilemas, a utilizacdo das ferramentas sugeridas por Ozkaramanli
(2017) e, principalmente, as contribuigdes que tanto usuarios quanto especialistas
ofereceram a geracao de ideias acerca da tematica proposta.

Tendo em vista que o desenvolvimento da pesquisa se deu durante a
pandemia do Coronavirus, os workshops foram conduzidos em ambiente online e se
utilizou do suporte de plataformas como Zoom, Google Drawing e Google Slides

para a realizacdo dos mesmos.

3.2.1 Selecao de participantes

A selecéo de participantes para a etapa projetual foi feita de duas maneiras
diferentes. A primeira feita com foco na selecao de participantes contemplassem o
recorte inicial de idade de 18 a 60 anos e do género feminino e que fossem usudrias
do mercado da moda. A segunda foi feita com foco na selecdo de especialistas e
profissionais da area, sem recorte de idade, porém seguindo o recorte de género
feminino. Esta selecédo néao restringiu o status de especialista a profissdo de designer
de moda e abrangeu o conceito de especialistas para profissionais que estdo no
mercado da moda ha algum tempo sob uma perspectiva de transdisciplinaridade.
Desta forma, foram selecionadas jornalistas, publicitarias, pesquisadoras, donas de
empresa, artistas e designers de moda para esta atividade projetual.
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Tendo em vista que a familiarizacao das participantes com a teméatica e com o
campo do Design eram diferentes, a pesquisadora optou por criar um tom de voz
diferente para cada convite. Ainda que as participantes dos dois workshops,
independentemente de serem especialistas ou ndo, possuissem em comum o fato
de serem usudrias do mercado da moda, foi optado por deixar a abordagem de
usuarias e especialistas bem clara, tendo em vista que o reconhecimento do seu

espaco de contribuicdo poderia intervir diretamente nos dados coletados.

3.2.1.1 Workshop para Usuéarias

Seguindo o recorte aplicado na survey e tendo em vista a premissa de buscar
usuarias diversas, houve inicialmente um mapeamento de possiveis participantes
para a pratica projetual. Inicialmente foram mapeadas 21 potenciais participantes
para a pratica que, posteriormente, através da analise de perfil, foram escolhidas 9
das quais efetivamente participaram 8. A analise de perfil constou em trazer para a
dindmica usuarias de perfis e vivéncias diferentes sob cinco tematicas: classe social,
raca, maternidade, orientacao sexual e pluralidade de corpos. Esta analise de perfil
foi realizada através da observacado dos perfis em redes sociais e também através
de indicagdes de possiveis participantes que estivessem dentro do perfil pela rede
de contatos da pesquisadora.

Ao todo foram oito participantes neste primeiro workshop os quais foram
divididas em dois grupos de 3 e um grupo de 2. Os grupos foram definidos sob a
premissa de diversidade sob o aspecto de vivéncia na tematica da pesquisa e sob o
aspecto de facilidade de manuseio de plataformas digitais tendo em vista que toda a
atividade seria conduzida online. O quadro 5 ilustra o perfil das participantes desta

etapa.

Quadro 5 - Perfil das participantes Workshop — Usuarias

PARTICIPANTES WORKSHOP - USUARIAS
Grupo | Usuaria | Idade | Profissao Analise de perfil
Méae e profissional que busca conciliar sua

37 Designer de

2 U1 anos Estampas identidade e estilo com o fato de "o que uma
P mae deve parecer para sociedade".

o5 Tém dificuldades em encontrar roupas que

1 u2 anos Publicitaria |gosta do seu tamanho por nao ser gorda

nem magra.
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PARTICIPANTES WORKSHOP - USUARIAS
Grupo | Usuaria | Idade | Profissao Andlise de perfil
Relaces Mulher negra que busca diariamente ser
26 L’Jbligase reconhecida em seu espago de trabalho e
2 U3 P lida com a moda sob uma perspectiva de
anos | produtora de vidad i
contedido representatividade para outras mulheres que
" |nem ela.
Dificuldade de encontrar sua individualidade
28 através das roupas uma vez que em lojas
L A anos st e padrées encontrar seu tamanho ndo é uma
realidade.
30 Designer Passou a vida escondendo o corpo para nao
3 us 9 querer chamar atengdo ao fato de ser uma
anos Grafica A
mulher Iésbica.
o5 Professora e Mag jovem que bgsca a acgltagflo da
3 ué6 . sociedade que ndo é por que é mae que
anos baba : . b "
precisa se vestir que nem "velha
60 . Sente a pressao estética de ser uma pessoa
L . anos ol de idade e achar que moda n&o é pra ela.
Enfrentou a vida sob uma perspectiva
5 U8 31 Auxiliar excludente por ser uma pessoa obesa,
anos | administrativa |porém agora, pés bariatrica, sente mais
pertencimento por poder usar o que gosta.

Fonte: Elaborado pela autora (2021).

A partir do mapeamento e prospeccao destas possiveis participantes foi feito

um primeiro contato através das redes sociais, o qual a pesquisadora se

apresentava, pautava a pesquisa brevemente, perguntava se existia interesse da

usuaria em questdo em participar e posteriormente pedia um nimero de telefone

para que pudesse explicar mais detalhadamente a pesquisa e a atividade. A partir

deste primeiro contato um segundo contato foi feito, através do WhatsApp, onde a

pesquisadora explicava questdes mais especificas e operacionais da pratica como

horario e link para participagdo. Neste segundo contato também foi solicitado o e-

mail da participante para que o evento pudesse ser notificado no calendario digital

da mesma. Por fim, foi enviado uma arte digital com informagdes Uteis; também foi

avisado que dois dias antes da atividade um dossié da pratica seria enviado.
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Figura 11 - Convite Workshop — Usuérias
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Fonte: Elaborada pela autora (2021).

3.2.1.2 Workshop para Especialistas

O recrutamento de participantes para o workshop de especialistas ocorreu de
forma um pouco diferente do que aquele empregado para a primeira atividade
projetual com usuarias. Para as especialistas foi desconsiderado o recorte de idade,
porém mantido o recorte de género tendo em vista que trabalhar com especialistas
do género feminino possibilitaria as participantes a terem um grau de empatia maior
tendo em vista que de alguma forma todas elas também sdo usuérias do mercado
da moda.

O mapeamento de especialistas ocorreu com ajuda de profissionais da area
da moda que trabalham e estudam com a pesquisadora deste presente trabalho.
Este mapeamento também utilizou da andlise de perfil como um meio de escolha
das participantes, analise feita com base em trés variaveis: expertise; profisséo;
tematica de estudo. Estas variaveis foram escolhidas como ponto de analise de perfil
por abrangerem o mercado da moda sob vérias perspectivas. Da modelagem a
comunicagao. Contempla-se assim uma visdo sistémica do ambiente da moda e
principalmente das visGes e vivéncias destes profissionais neste meio. Desta forma,
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a analise realizada aferiu 0 ambiente em que esta especialista trabalha e a
experiéncia da mesma no mercado da moda.

Ao todo foram 10 participantes nesta atividade projetual sendo que duas
destas, tiveram que deixar a pratica ainda na fase de apresentacdo da pesquisa
contextual por problemas pessoais e ndo atuaram diretamente na fase de ideacéo.
Inicialmente a proposta era trabalhar com 2 grupos de 3 e um grupo de 4, porém a
saida destas duas participantes do mesmo grupo acabou afetando muito a dinamica
da atividade, tendo em vista que as remanescentes ndao possuiam destreza e
experiéncia com plataformas digitais. Desta forma o grupo 1 foi anulado e as duas
especialistas realocadas para o grupo 2 e 3.

Os grupos de projetacao foram definidos sob a premissa de diversidade sob o
aspecto de expertise e conhecimento acerca do mercado da moda e sob o0 aspecto
de facilidade de manuseio de plataformas digitais tendo em vista que toda a
atividade seria conduzida online. O quadro 6 ilustra o perfil das participantes desta

etapa.
Quadro 6 - Perfil das participantes Workshop — Especialistas
PARTICIPANTES WORKSHOP — ESPECIALISTAS
Grupo | Especialista | Idade Profissao Analise de perfil

Designer de moda que trabalha
1 E1 36 anos| Designer de Moda |com foco em desenvolvimento
de processos sustentaveis.

Designer de moda que trabalha
com o desenvolvimento de
modelagens e é pesquisadora

3 E2 25 anos| Designer de Moda em moda inclusiva
experimentagdo e processos
anti capacitistas.

Designer de moda com foco em

2 E3 24 anos| Designer de Moda |desenvolvimento de pecgas plus

size.

Designer de moda e herdeira
Designer de Moda e |de uma das maiores malharias

L = S Empreendedora |do Brasil localizada na Serra
Gaucha
Especialista da area de
comunicagao trabalha
2 E5 32 anos Publicitaria atualmente como criativa nas

campanhas do maior varejo de
moda do Brasil.
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PARTICIPANTES WORKSHOP — ESPECIALISTAS
Grupo | Especialista | Idade Profissao Analise de perfil
. Stylist na cena cultural musical
1 / 3 b
(Realocad fﬁ%ggoﬂogcgtgﬁa dg Floiy R atua
a agéncia de modelos ativamente como produtora de
. E6 25 anos moda para marcas da regido.
p%i[t(ae ng(r)m par: gsetsusdc?’;stgggras Seu trabalho tem como foco o
. empoderamento de pessoas
grupo 2) Dizgig ol [nete negras no mercado da moda.
Jornalista. produtora Jornalista e produtora de
de con,tgudoe conteldo com pesquisa no
2 E7 39 anos especialista em afrofuturismo como um
AFf)rofuturismo propulsor de sustentabilidade
no mercado da moda.
Designer de Moda que trabalha
com técnicas de upcycling e
3 E8 29 anos| Designer de Moda |estuda as barreiras de género
na construcdo do mercado da
moda.
L Head de inovagao de uma das
Publicitaria e :
3 E9 34 anos| especialista em maiores empresas de cal¢cados
iNoVAGED do Brasil localizada em
¢ Farroupilha/RS.
(Rea1loca d Trabalha com processos
a Artista plastica e criativos na industria publicitaria
osteriorm E10 30 anos ilustfadora e como produtora de conteudo
pente no para grandes publicagdes do
grupo 3) setor da moda.

Fonte: Elaborado pela autora (2021).

A partir do mapeamento de possiveis participantes foi feito um contato direto

por WhatsApp ou e-mail no qual a pesquisadora se apresentava, pautava a pesquisa

e principalmente porque a expertise da participante era tdo importante para a

presente pesquisa. Ao apresentar a afirmativa de participagdo a pesquisadora entao

fez o envio de uma arte digital com informacdes Uteis e dava o aviso de que dois

dias antes da atividade um dossié da pratica seria enviado.
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Figura 12 - Convite Workshop — Especialistas

PRATICA PROJETUAL 02

DILEMAS E
AUTOESTIMA:
WORKSHOP.

Um encontro de co-criagéo orien

Fonte: Elaborada pela autora (2021).

3.2.2 Dinamica dos workshops

Os dois workshops foram realizados de forma online através da plataforma
zoom, sendo o workshop para usuarias conduzido no dia 13 de janeiro de 2021 e o
workshop para especialistas conduzido dia 14 de janeiro de 2021. Cada workshop
durou, em média, 2 horas e meia sendo o workshop para especialistas um pouco
mais longo por problemas de conexdo de rede. A dindmica foi conduzida pela
propria pesquisadora e as sessdes foram gravadas em forma de video através de
um recurso da prépria plataforma Zoom.

Dois dias antes de cada workshop, foi enviado para as participantes um
dossié o qual continha o TCLE — Termo de Consentimento Livre e Esclarecido
(APENDICE A) para que a participante pudesse assinar de forma digital, contetidos
relacionados a pesquisa contextual da tematica (APENDICE B) e a instrugdes de
uso das ferramentas projetuais como a construcdo de personas e o livro de
experiéncias e o framework orientado para o dilema proposto por Ozkaramannli
(2017) (APENDICE C).



70

Além disso, foi enviado neste dossié um conjunto de links os quais estavam o
link da sala do zoom para o encontro e os links para plataformas de auxilio a
projetacdo. O primeiro link de apoio a projetagdao era o de um quadro no Google
Drawing' com informacdes basicas sobre uma usuaria em questdo. Esta usuaria em
questao foi obtida por meio da survey conduzida previamente e serviu como
inspiracdo para a construgdo de uma persona por parte de cada um dos grupos.
Neste link além de informacdes basicas sobre a usuaria em questao e instrucoes de
uso havia também um espaco para escrever possiveis experiéncias de vida da
usuaria. Este espaco performou como a ferramenta "livro de experiéncias" proposto
por Ozkaramannli (2017) no design orientado para o dilema.

O segundo link direcionava o participante para uma apresentacao no Google
Slides?, o qual continha o framework para projetacdo orientado para o dilema
(OZKARAMANLI, 2017) e instrucbes basicas para sua aplicagdo o qual as
participantes deveriam utilizar para entender a vivéncia da persona desenhada em
torno do dilema proposto inicialmente — pertencer x sentir-se bem com sua
individualidade. Além disso, o Google Slides serviu como um quadro para o grupo
utilizar na criacdo de possiveis conceitos e foi utilizado por alguns grupos como um
meio de apresentar os sistemas produtos servicos criados.

Cada um desses links foi desenvolvido previamente e de acordo com as pré-
definicbes dos grupos, tendo em vista que cada grupo projetaria para uma persona
diferente.

As dinamicas dos dois workshops foram conduzidas praticamente da mesma
maneira com ressalva para um ponto. Para melhor dindmica dos grupos com as
plataformas de auxilio a projetacdo, a pesquisadora optou por trabalhar com a
dindmica de lideres de grupo na qual as participantes ficariam responsaveis por gerir
o uso das ferramentas. No workshop com usuarias a escolha das lideres foi feita
previamente pela prépria pesquisadora levando em consideracdo as participantes
que mais possuiam habilidades com plataformas digitais. J& no workshop com
especialistas a pesquisadora deixou que as participantes escolhessem entre si quem
seria a lider do grupo. Sendo assim, os workshops foram entdo conduzidos em sete

etapas diferentes como ilustrado na figura 13.

' Google Drawing é um software de diagramacdo da plataforma Google que permite a criagdo de
mapas visuais e desenhos em ambiente online.

2 O Google Slides é um programa de apresentacdes da plataforma Google que permite a criacdo e
compartilhamento de slideshows em ambiente on-line.
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Figura 13 - Arquitetura do Workshop
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Fonte: Elaborada pela autora (2021).

A primeira etapa foi o envio do dossié de informagdes sobre a tematica. A
segunda etapa, apds os agradecimentos da pesquisadora, houve um momento de
“quebra gelo” no qual foi realizada uma dinamica entre as participantes a fim de
estabelecer um primeiro contato entre as presentes. Esta dindmica pedia que cada
participante se apresentasse e compartilhasse com o grupo uma referéncia sua de
moda.

A terceira etapa e quarta etapa foram realizadas através da apresentacao de
um slideshow. A terceira etapa consistiu na apresentagdo de uma pesquisa
contextual sobre a tematica do trabalho e no compartilhamento com o grupo dos
dados coletados com a survey. A quarta etapa representada pelo ultimo momento do
slideshow, foi a entrega do briefing sob o qual os participantes propuseram conceitos
€ um passo-a-passo sobre o uso das ferramentas projetuais na fase de ideacéo.
Esta etapa foi extremamente importante para a atividade tendo em vista que criou
autonomia no uso das ferramentas por parte das participantes, deixando o processo
de ideagao mais fluido.

Apbs a apresentacao do slideshow, houve entao a divisdo dos grupos em
salas simultaneas, recurso da plataforma Zoom para que pudesse ocorrer entao a
quinta etapa do workshop, a fase de ideacdo. Esta ocorreu em trés momentos
diferentes: O primeiro consistiu na criacdo de uma persona a qual era inspirada por
dados reais coletados da survey. Esta etapa teve como condutor projetual o livro de

experiéncias para sensibilizacdo do dilema apresentado por Deger Ozkaramanli
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(2017). Como auxilio projetual, a pesquisadora entregou a cada grupo um quadro no
Google Drawing com informagdes primdarias da usudria em questao e instrucoes de
como conduzir o processo criativo de personas. O segundo momento decorreu da
aplicacdo do framework para acado projetual orientada ao dilema, método
apresentado por Ozkaramanli (2017). Para auxilio projetual, a pesquisadora
entregou a cada grupo dois slides no Google Slides com o desenho do framework e
um passo-a-passo para seu uso e, também, um desenho do framework em branco
para utilizacao livre dos participantes. Por fim, apds conhecer melhor a usuaria para
qual os grupos iriam projetar e ap6s a fase de sensibilizacdo do dilema, os grupos
partiram pra etapa de geracao de ideias com base no briefing entregue — "Com base
em toda a construgcdo prévia, desenvolver um produto/experiéncia que afira
autoestima para usuaria e atenue o dilema da usuaria em questao — Pertencer e ser
aceita pela sociedade x Manter a individualidade na Moda".

Subsequente ao processo de ideagcdo, houve entdo a sexta etapa do
processo a qual constou na apresentacdo dos conceitos desenvolvidos pelos grupos
participantes. E, por fim, para concluir a atividade, a sétima etapa na qual a
pesquisadora perguntou as participantes suas reflexdes sobre projetar com dilemas.
Este momento foi um espaco aberto onde se expressava quem gostaria.

Ainda que os dois workshops tenham estruturas idénticas, suas perspectivas
projetuais eram diferentes. Como abordado anteriormente, o Workshop 1 teve como
objetivo analisar o processo de ideacdo orientado para o dilema por usuarias
enquanto o Workshop 2 buscou reflexdes em torno da perspectiva de especialistas
da area. Ozkaramanli (2017) aborda que projetar a partir de dilemas é benéfico tanto
para o Designer quanto para o Usuario. Sob a perspectiva do Designer, a autora
observa que, a contradicdo pode ser uma fonte rica de criatividade pois esta
estimula a eliminacdo de conflitos para a restauracdo do equilibrio em um
determinado contexto. Ja sob a perspectiva do usuario, por ser uma atividade de
tomada de decisao, dilemas sdo fendmenos intrinsecos ao dia-a-dia das pessoas e
pensar e projetar para estes fendmenos, possibilita maior autonomia de um usuario
em relacdo as suas decisbes. Sob este contexto, sistemas-produtos-servicos
possuem o poder de ativamente enderecar estes conflitos, sendo estes, sempre
conectados a uma ou mais pré-disposi¢coes (concerns) da vida de um usuario.

Assim pode se averiguar a decisdo projetual da pesquisadora em captar as
duas divergentes visdes do processo a fim de compreender a pesquisa em Design
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sob o olhar do usuario e do designer. As duas atividades demonstraram diferencas
expressivas no comportamento das participantes, mas uma se apresentou como
uma variavel em comum tanto a usuarias como especialistas que foi a empatia.

Ainda que os dois workshops fossem aplicados com base no dilema de uma
usuaria secundaria, ilustrada pela definicdo de personas, durante o processo de
pesquisa ficou claro que, tanto especialistas quanto usuarias, tiveram momentos de
alta empatia com a persona ali desenhada. Esta empatia surge muito através da
analise das emocoes mistas vivenciadas pela persona descrita, mas muito também
por entender que, independente do grau de conhecimento na area, todas as
participantes possuem pré-disposicoes e vivéncias como mulheres neste cenario.
Ainda que se esperasse que o Workshop com especialistas demonstrasse um maior
distanciamento das participantes em relagdo a persona a qual inspirou a projetacéao,
foi possivel observar um certo desconforto das especialistas em relagdo ao dilema
vivido por aquela persona em questdo. Em um dado momento da atividade, a
especialista 5 comentou: "E como se vocé pudesse ver a pessoa saindo do papel.
Da pra sentir a dor dela. A confusdo mental dela. Doi na gente também. Eu preciso
fazer uma roupa para essa mulher".

Assim como descrito por Ozkaramanli (2017), o Design orientado para o
dilema permite um ambiente projetual que va além da resolucao direta de problemas
de usuarios. Esta abordagem permite que designers possam entender e refletir
sobre maneiras de lidar com problemas sociais, como no caso, o dilema escolhido
nesta presente pesquisa.

Em ambas atividades projetuais os grupos foram orientados a projetarem
sistemas-produtos-servicos que neutralizassem o dilema vivenciado pela usuaria em
questao ilustrada pelas personas embasadas pelos préprios participantes. Pode ser
averiguado que enquanto o workshop com usuarias focou, em sua grande maioria,
no desenvolvimento de produtos relacionados ao mercado da moda, como sapatos,
bolsas e vestuario, o workshop com especialistas demonstrou em sua totalidade,
inclusive nas discussdes das participantes, uma abordagem mais intangivel e
conectada com a jornada da usuaria em questao. Os dois grupos participantes do
workshop com especialistas projetaram experiéncias e servicos.

O processo criativo das duas atividades teve como base as mesmas
premissas projetuais, sendo utilizados os mesmos materiais, plataformas e

ferramentas a fim de gerar insumos de pesquisa sob o0 mesmo contexto. Ao todo, as
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atividades foram programadas para durar em média de duas horas sendo: 30
minutos na fase quebra gelo; 30 minutos para o slideshow sendo 20 minutos
reservados para a apresentacado da pesquisa contextual e insights da survey e 10
minutos para a apresentacdo do briefing; 1 hora para a fase de ideagdo sendo, 15
minutos para o embasamento da persona, 20 minutos para explanacao sobre o
dilema e 20 minutos para criacdo de conceitos; 5 minutos para que 0s grupos
apresentasse seus conceitos e por fim, 10 minutos para conversa aberta sobre o
processo.

O workshop para usuarias teve uma desenvoltura adequada com o tempo
proposto, passando apenas 20 minutos do tempo estipulado de atividade enquanto o
workshop para especialistas, por falhas técnicas de plataforma, durou uma hora a
mais do que o planejado. As duas atividades com suas complexidades e variacdes

se mostraram essenciais para o desenvolvimento desta pesquisa.

Fotografia 1 - Encerramento — Workshop com usuarias

Fonte: Registrada pela autora (2021).
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Fotografia 2 - Encerramento — Workshop com especialistas

Fonte: Registrada pela autora (2021).

3.2.3 Plataformas utilizadas

E de extrema importancia abordarmos neste subcapitulo a escolha das
plataformas utilizadas para o desenvolvimento das atividades projetuais. Tendo em
vista que a condugcdo desta pesquisa aconteceu em meio a pandemia do
coronavirus, o desenho da atividade bem como sua aplicacdo tiveram que ser
adaptados em sua totalidade para o ambiente online.

Foram utilizadas ao todo trés plataformas diferentes para a aplicagcdo e
desenvolvimento dos dois workshops: a plataforma de video chamada Zoom; a
plataforma de criagdo de pensamento visual do Google — o Google Drawing; e a
plataforma de criacao de slides e apresentacoes do Google — o Google Slides.

A plataforma Zoom foi escolhida pela fécil usabilidade da mesma e alto
reconhecimento de grande parte das usuarias em relagdo ao uso da mesma. Ainda
que todos os pontos apresentados tenham sido de extrema relevancia para esta
escolha um fator foi essencial, o recurso de abertura de salas simultaneas. A

construcédo da atividade tinha como premissa a divisdo de grupos de projetacao e a
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plataforma Zoom, possibilitou que esta divisédo fosse feita dentro do mesmo link de
acesso. Além disso, a utilizacdo das salas simultaneas do Zoom, possibilitou a
pesquisadora a transitar de forma dindmica entre os grupos de projetacao a fim de
observar a atividade e proporcionar ajuda as participantes, caso necessario. Desta
forma a atividade inteira pode ser conduzida dentro de um Unico link de acesso
proporcionando um ambiente de facil comunicacao entre todos os presentes.

A escolha de utilizacao de plataformas Google para etapa de ideacao, tanto o
Google Drawing como o Google Slides, partram do reconhecimento destas
plataformas por todas as participantes. Ainda que existam plataformas de criacao de
pensamento visual mais robustas, a pesquisadora compreendeu que, por ser uma
atividade com perfis distintos, onde o nivel de acesso e conhecimento de
plataformas digitais eram muito divergentes, a utilizacao de plataformas Google
proveria aos participantes uma sensag¢do de maior conforto durante o processo
criativo, tendo em vista que em algum ponto da vida, todos presentes utilizaram o
Google de alguma maneira.

Atividades em ambiente digital sdo consideravelmente mais desafiadoras
tendo em vista que manter o nivel de engajamento entre os participantes, que neste
contexto ndo se conheciam, era mais dificil. A utilizagdo de plataformas mais
popularmente conhecidas, tirou a preocupacdo das participantes em saber se
conseguiriam contribuir, 0 que permitiu a criacdo de um ambiente projetual mais leve
e livre para colaboragao.

As plataformas Google foram escolhidas para auxiliar na fase de ideagéo,
originalmente, em dois momentos diferentes: o embasamento da persona com um
quadro no Google Drawing com orientacdes de uso e informagdes chaves sobre o
perfil a ser gerado e o Google Slides na etapa de sensibilizacao do dilema, onde era
fornecido aos grupos o framework de projetacdo orientado para o dilema proposto
por Ozkaramanli (2017), sendo um framework com orientacbes de uso € um em
branco para utilizacdo das participantes. Porém com o decorrer da atividade, os
grupos utilizaram também o Google Slides para a fase de criacdo de conceitos e
utilizaram do mesmo para apresentar suas ideias. As figuras 14 e 15 ilustram essa
utilizacdo das plataformas. No Apéndice C € possivel observar os documentos em

seu total detalhamento.



Figura 14 - Quadro de embasamento de personas — Google Drawing

INSTRUCOES]

1. Conhega sua usuaria [utilize este quadro, o qual vocé pode escrever nos
quadradinhos ja presentes ou onde vocé preferir para colocar todas estas
informacaes].

- Quais as caracteristicas principais dela? Ex: idade; profissao.

-Como ¢ a rotina dela? Trabalhajestuda;

-Qual a relagdo dela com a meda?

- Com base nessas informacées, quais as pré disposi¢ées dela em relacdo a
suas escolhas na moda? Ex: trabalha o dia inteiro de pé e por isso precisa
usar roupas confortaveis; € gorda por isso s6 consegue comprar roupas em
lojas especializadas?

- Come vocé acha gue estas pré-dispesi¢des influenciam na autoestima da
usudria?

- Descreva possiveis experiéncias que esta usuaria pode ter tido durante sua
vivéncia como uma consumidoera no mercado da moda

Leti

Idade: 50 anos
Profissdo: Psicéloga
Cidade: Porto Alegre
Filhos: 2

Alguns pensamentos da
Leticia:

"Pra mim a moda é uma
forma de eu me expressar
nesse mundo e também de
eu ser aceita na sociedade".

"Poder vestir o que eu gosto
aumenta minha autoestima'.

"As vezes sinto que ndo
posso ser eu para ser bonita".

*Participantes: Sintam-se
livre para imaginar a imagem
da Leticia! Biotipo, cor,
cabelo.

Fonte: Elaborada pela autora (2021).

Figura 15 - [Orientagdes] Sensibilizagao do dilema — Google Slides

EXEMPLO: Entender o dilema da usuaria.
Com base em todas informagdes obtidas da
discussao, o grupo deve preencher o quadro
dos dilemas que esta no link do Google Slides,
A lider do grupo ficara responsavel de
compilar o trabalho do grupo.

A

1.Descreva o que ',‘|dent;'dade\
significa escolher / \

ser Unico na moda :" ‘
para essa pessoa. \
/
NG /
N ‘\ /
2.Quais os ganhos Vv ~
dessa pessoa em Ganhos da escolha A

expressar sua
: 5 -
identidadeina —‘7 Perdas da escolha A

moda? E quais as
perdas?

3.Qual a possivel -
escolha dessa
pessoa? Sim ou
nao? E porgue?

- 1.Descreva o que
Pertencimento/ significa ser aceito
| aceitagdo | <——namoda por essa
[ | pessoa.

~ 2.Quais os ganhos

Vv ™ dessa pessoa em
Ganhos da escolha B

buscar aceitacéo
<« social na moda? E

Perdas da escolha B quais as perdas?
\ / '

4 3.Qual a possivel
NAO * escolha dessa

pessoa? Sim ou
nao? E porque?

Fonte: Elaborada pela autora (2021) com base em Ozkaramannli (2017).
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Figura 16 - [Para usar] Sensibilizacdo do dilema — Google Slides

PARA USAR;)

A B
/ldentidade. Pertencimento/
F aceitacédo

Ganhos da escolha A Ganhos da escolha B

Perdas da escolha A Perdas da escolha B
v g v
-—

—_—
sim NAO

Fonte: Elaborada pela autora (2021) com base em Ozkaramannli (2017).

Todos os documentos digitais aplicados foram disponibilizados através de
links para as participantes no dossié de informagbes enviado dois dias antes das
atividades projetuais. Estes documentos e materiais serdo apresentados na préxima

secao.
3.2.4 Materiais aplicados

Os materiais aplicados partiram de uma definicio de um conjunto de
ferramentas e instrumentos que pudessem auxiliar as participantes a gerarem ideias
que melhor respondessem aos objetivos tracados inicialmente pela pesquisadora.
Além da escolha de ferramentas de ideacdo orientadas para o dilema
(OZKARAMANLI, 2017), as atividades foram norteadas por uma fase inicial de
imersao na tematica da presente pesquisa a fim de possibilitar maior empatia das
participantes em relagdo ao contexto, criando desta forma um ambiente projetual
mais estimulante. No quadro 7 é possivel visualizar o conjunto de conteudos
aplicados nos dois workshops.
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Quadro 7 - Materiais e conteudos aplicados nos Workshops

MATERIAIS E CONTEUDOS APLICADOS NOS WORKSHOPS 1 E 2

Material

Formato/Plataforma

Conteudo

Dossié

Envio de link com
Apresentagao no
Google Slides

1. Links Uteis para a participagdo da atividade:
sala do zoom; quadro Google Drawing para
embasamento de personas e framework para
projetacdo orientado para o dilema em uma
apresentacao no Google Slides;

2. TCLE — Termo de consentimentos esclarecido
e livre para assinatura da participante;

3. Google Slides com pesquisa contextual sobre a
tematica da pesquisa;

4. Insights Survey.

Slideshow —
Pesquisa
Contextual

Apresentacao no
Google Slides

1. A evolugéo do padrao de beleza;

2. Revolucao Industrial, a internet e a busca pela
perfeicao;

3. Por que nossa imagem afeta tanto na nossa
autoestima?

4. Pertencimento x Distincao social na moda;

5. Insights survey.

Slideshow —
Apresentagao
do Briefing

Apresentacao no
Google Slides

1. Apresentagédo do Briefing: Criar um produto/
experiéncia que proporcione autoestima para a
usuaria x/y/z levando em consideracao o fato que
ela quer se sentir aceita e pertencente a
sociedade ao mesmo tempo que preserva sua
individualidade;

2. Divisao dos grupos;

3. Apresentacdo das etapas de ideacdo da
atividade;

4. Instrugbes da etapa 1 - Embasamento da
persona: Conhecer a usudria e entender suas
principais caracteristicas e pré-disposicoes;

5. Instrucbes da etapa 2 - Sensibilizagdo do
dilema: Entendendo o dilema da usuaria;

6. Instrucbes da etapa 3 - Criagdo de conceitos:
Com base em toda a construcao prévia pensar um
produto/experiéncia que afira autoestima e atenue
o dilema da usuéria em questao - Pertencer e ser
aceita pela sociedade x manter a individualidade
na Moda.

Livro de
Experiéncias

Envio de link com
Quadro no Google
Drawing

1. Caracteristicas primarias da usuaria como:
nome, idade e profissao;

2. Pensamentos e experiéncias desta usuaria;

3. Instrucbes para inspirar a criagdo do espectro
desta persona - Conhega sua usuaria [utilize este
quadro, o qual vocé pode escrever nos
quadradinhos ja presentes ou onde vocé preferir
para colocar todas estas informacdes]:

Framework
Orientado para
o Dilema

Envio de link com
Apresentacao no
Google Slides

1. Slide com o desenho do framework e instrugcdes
de uso;

2. Slide com o desenho do framework e com
espagos em branco para preenchimento intitulado
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MATERIAIS E CONTEUDOS APLICADOS NOS WORKSHOPS 1 E 2
Material Formato/Plataforma Conteudo

"para usar".

Fonte: Elaborado pela autora (2021).

O primeiro conteudo disponibilizado as participantes foi o dossié de
informacdes. Este conteudo atuou como um facilitador da atividade que por se
desenvolver em ambiente online, carecia de uma dinamica agil e sem muitos
empecilhos. O dossié, além de reunir informacdes Uteis como os links para o
encontro e para as ferramentas projetuais, também serviu como um meio de
sistematizacao de informacbes por parte da pesquisadora, tendo em vista que no
dossié também estava o TCLE — Termo de Consentimento Livre e Esclarecido, o
qual deveria ser assinado por todas participantes. Além disso, este documento
trouxe um agradecimento da pesquisadora e uma playlist desenvolvida no Spotify,
entregue em forma de QR Code. A playlist intitulada "Projetando para autoestima”,
foi desenvolvida com base na premissa de empoderamento feminino, sendo esta
composta por musicas de artistas mulheres que expressassem através da musica,

sua busca por um mundo sem padrdes.
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Figura 17 - Playlist no Spotify: Projetando para autoestima

PLAYLIST

Fﬁﬂ‘n’mm Projetando para

E““’ES“M“ autoestima!

Uma selegdo de musicas fodas, de mulheres fodas, para
mulheres fodas.

Criada por: Carolina Alves « 25 musicas, Th 34min

Baixar .

TiTULO ARTISTA

Edge of Seventeen Stevie Nicks

| Wanna Dance with Somebody (Wh... Whitney Hou...
Soulmate Lizzo

Juice Lizzo

Respect Aretha Frank...
Born This Way Lady Gaga

Vaca Profana Gal Costa

Fonte: Elaborada pela autora (2021).

Além da playlist, a pesquisa contextual e os insights da survey contidos no
dossié, permitiram que este atuasse como um instrumento de imersao da tematica.
Além de criar este espaco de imersdo e reconhecimento do assunto, o dossié foi
também um facilitador no acesso de informacgdes Uteis tanto para a pesquisadora, no
caso da assinatura do TCLE — Termo de Consentimento Livre e Esclarecido, e para
as participantes, com os links das ferramentas projetuais e salas de participacédo na
plataforma Zoom.

O dossié foi enviado dois dias antes da atividade com o intuito de criar uma
conexdo com o assunto antes mesmo da atividade oficiaimente comecar. E
importante ressaltar que o conteido deste dossié ndao era de leitura obrigatéria
prévia. No momento de recrutamento de participantes, houveram questionamentos
se deveria haver uma preparagédo prévia e foi manifestado que se esta fosse um
requisito, se tornaria também um empecilho para a participacdo. Logo, o envio do
dossié, por nao partir de uma premissa de preparacao para a participacdo do
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workshop, acabou atuando mais como um acervo de informacgdes que foram usadas
ao longo da atividade projetual pelos grupos.

Mesmo que grande parte das participantes ndo tenham acessado o conteldo
da tematica de pesquisa com antecedéncia, todas utilizaram o documento para
acessar o link da sala na plataforma Zoom e para assinar o TCLE. Eliminar a
premissa de preparacdo acabou fazendo com que as participantes fizessem o
acesso das informacdes da pesquisa contextual por um quesito de curiosidade sobre
a atividade. Desta forma, em diferentes niveis de aprofundamento sobre a tematica,
todas entendiam o porqué estavam ali e haviam tido algum tipo de contato prévio
com os dados da pesquisa.

Sob esta perspectiva, o dossié foi de extrema importancia para a pesquisa,
tendo em vista que mais do que seu papel inicial de criar um espago de imersao na
tematica e de ser uma via de documentos Uteis, ele se transformou em um acervo
de informagbes que permitiu um ambiente projetual mais autbnomo e livre para os
grupos participantes. E importante relembrar que o dossié enviado para as
participantes do workshop 1 e 2 foi 0 mesmo com apenas uma diferenca, o slide de
selecdo de grupos e com links para a atividade projetual, tendo em vista que cada
grupo trabalhou com um perfil de usuario pré-determinado anteriormente pela
pesquisadora. A figura 18 apresenta os quatro slides iniciais do dossié, os quais
contém as informagdes Uteis para a atividade e explicagdo do conteudo do
documento. Ao todo o dossié possuia 30 slides - o dossié completo esta
apresentado no Apéndice D.
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Figura 18 - Dossié: Slides iniciais

SLIDES INICIAIS DOSSIE - INFORMAGOES UTEIS

Links importantes
pro dia;)

lgrupe ] -
Lirk Goreg
r

lgrupa 3] Foi,

TERMO DE CONSENTIMENTO
LIVRE E ESCLARECIDO

ICIAL USE [N

I E Y Reuni aqui vanias informagdes
yivl T -
Al o be Shown e
\uth rson?

itels as quals vocs poderdo

MUITO OBAIGADO!

>_ &
hittps:/idrive google comfileid/ 1 Cxifc slwlunl‘lm

SiTj_OSHPIWRAGM2O4dIBsy096
Iview?usp=sharing

Fonte: Elaborada pela autora (2021).

Apés a etapa "quebra-gelo", que inicia os workshops, foi apresentado um
slideshow com dados sobre a teméatica da pesquisa. Esta apresentacao decorreu a
partir de uma pesquisa contextual sobre o assunto, embasado sob uma perspectiva
tedrica e de dados e insights da survey, aplicada e desenvolvida pela pesquisadora
em novembro de 2020.

A pesquisa contextual abordou, sob uma perspectiva teérica, a evolucdo do
padrdo de beleza e como esta reflete diretamente na autoestima feminina. Estes
dados foram coletados através da pesquisa de cunho bibliogréafico e que faz parte do
referencial teérico deste trabalho. Através deste slideshow, foi criado um espaco de
imersao das participantes no assunto, criando uma base de conhecimento prévio
para utilizacdo em ambiente projetual. Além disso, esta imersdo foi ainda mais
profunda quando apresentado os insights e dados da pesquisa survey desenvolvida
pela pesquisadora. Ao entrarem em contato com vivéncias reais, de mulheres reais,
foi possivel criar um laco de relacdo e empatia entre as participantes em si e entre
as participantes e as respondentes do formulario. Como um todo, atrelar a base
tedrica a pesquisa quantitativa, possibilitou ndo apenas explanar a relevancia da
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tematica da pesquisa e comprovar sua importancia para o campo do Design como
possibilitou as participantes do workshop "darem cara" as usuarias as quais
posteriormente elas iriam projetar para. Esse processo como todo foi muito rico para
o presente trabalho tendo em vista que o0 mesmo saiu da esfera tedrica e entrou na
expressao da realidade das vivéncias diarias das mulheres na industria da moda. O
slideshow correspondente a pesquisa contextual e insights da pesquisa survey pode
ser averiguado no Apéndice E do presente trabalho.

A entrega do briefing, também realizada através de um slideshow, foi aplicada
logo ap6s a apresentacdo da pesquisa contextual e dos insights da survey. A
entrega do briefing de projetacdo foi um dos momentos mais cruciais dos
workshops, tendo em vista que além de comunicar o objetivo da atividade, esta
também cumpriu o papel didatico de instruir como ocorreriam as dindmicas da fase
de ideacdo e o uso das ferramentas projetuais orientadas para o dilema propostas
por Ozkaramanli (2017). Pode-se dizer que a entrega do briefing em ambiente
online, se transformou em uma "mini aula" sobre processo criativo orientado para o
dilema. A pesquisadora conduziu este momento desta forma por entender que o
quao mais informadas e instruidas as participantes estivessem, menos a
pesquisadora teria de intervir no processo criativo dos grupos.

Sendo assim, esta etapa foi conduzida em trés partes: a entrega do briefing
de projetacdo para as participantes; apresentacdo da dindmica da atividade;
instrugdes sobre cada etapa de ideacdo e suas ferramentas. A pesquisadora foi
surpreendida de forma positiva de que tanto no workshop com usuarias quanto no
workshop com especialistas, houve um engajamento e um entendimento alto do
briefing e das instru¢cdes. Todo material foi desenvolvido com base em um discurso e
tom de voz acessivel, buscando ao maximo fugir de palavras técnicas para facilitar o
entendimento de todas ali presentes. E importante lembrar que, os dois workshops,
possuiam perfis mistos e que, mesmo dentro do grupo de especialistas, muitas das
profissionais ndo tinham contato direto e corriqueiro com processos criativos guiados
pelo Design. E possivel afirmar também que, todas as participantes, estavam tendo
contato com o design orientado para o dilema pela primeira vez. Entdo criar uma
base de conhecimento onde todas pudessem ter 0 minimo de informagéo possivel
para poder contribuir ativamente na fase de ideacdo era de extrema importancia,
para que se conseguisse criar um ambiente de cocriacdo diverso, plural € nao

excludente.



85

Ao fim das instrugdes, um QR Code era exposto na tela no qual permitia as
participantes, acesso ao dossié enviado previamente. Neste documento era possivel
que cada grupo acessasse 0s links para as plataformas que atuariam como
ferramentas projetuais e acessassem o0s dados da pesquisa contextual e dos
insights da survey, caso 0s grupos quisessem relembrar algumas das informacgdes
apresentadas.

Figura 19 - Slideshow — Entrega do Briefing

SLIDESHOW - ENTREGA DO BRIEFING

INSTRUCOES © QUE (E COMO) SERA FEITO

4]

AH! Sabe aguele
documento que eu
mandei ontem?

Té tudo nesse QR
CODE, entiio 56
apontar!

O ki O]

A’

Fonte: Elaborada pela autora (2021).

As ferramentas projetuais de uso para os workshops foram instruidas e
apresentadas logo apdés a entrega do briefing. As ferramentas escolhidas para
aplicacao foram o livro de experiéncias e o framework para projetacdo orientado
para o dilema. Estas duas ferramentas foram utilizadas na fase de ideacdo dos
workshops e adaptadas para ambiente online com auxilio das plataformas Google
Drawing e Google Slides.

O livro de experiéncias € um método user-centered, ou seja, centrado no
usudrio e que permite captar informagbes sobre vivéncias do mesmo a fim de as
utilizar como insumo projetual para a criacdo de possiveis conceitos. O livro de
experiéncias proposto por Ozkaramanli (2017) foi adaptado pela pesquisadora e
utilizado como um referencial de embasamento de personas, com o proposito de

esclarecer em alta abrangéncia os concerns da usuaria em questdo. Para isto, a



86

pesquisadora, com base no perfil das respondentes da survey, construiu personas
as quais inspiraram as participantes a projetarem seus conceitos. E importante
ressaltar que a pesquisadora forneceu informacoes basicas destes perfis a fim de
inspirar as participantes a criarem personas mais complexas e a refletirem sobre
vivéncias e experiéncias das mesmas, utilizando desta forma o livro de experiéncia,
aqui representado como um quadro do Google Drawing, para expressar estas
reflexdes.

Com base na survey, a pesquisadora criou trés perfis diferentes os quais
foram apresentados em trés quadros distintos do Google Drawing, um para cada
grupo projetual. Os dois workshops, tanto de usuérias quanto o de especialistas,
foram desenvolvidos para a atuacao de trés grupos projetuais, cada um trabalhando
com base em um perfil diferente. O workshop com especialistas acabou tendo um
dos grupos dissolvidos tendo em vista que dado a problemas pessoais, duas
participantes tiveram que sair antes da etapa de ideacéo.

Os perfis desenvolvidos para a projetacéao, foram escolhidos com base nas
respostas fornecidas por participantes da survey sob o recorte de faixa-etaria,
vivéncias como maternidade e profissao e problemas com autoestima. A partir desta
analise foram selecionados o perfil de trés respondentes da survey para inspiracao
das personas para projetacao, a Leticia, a Ana e a Vitdria. Cada um destes perfis
possuia informacdes basicas as quais deveriam inspirar as participantes a criar
personas mais complexas para basear sua ideacdo. Foi estimulado nos grupos que
houvesse uma reflexdo sobre a vida destas usudrias, suas experiéncias,
sentimentos, traumas que pudessem servir posteriormente de insumos criativos para
a criacao de possiveis conceitos.

O quadro no Google Drawing, além das informacdes sobre as usuarias,
fornecia instrucdes de como pensar e descrever essas vivéncias. A pesquisadora
escolheu nao fornecer nenhuma informacéao relacionada a imagem destas usuarias,
tendo em vista que o processo criativo poderia ser mais fértil e de contribuicdo maior
das participantes se este quesito fosse ideado pelos proprios grupos.

Esta dinamica trouxe muitos ganhos, tanto para as participantes quanto para
a pesquisadora. No que tange o beneficio das participantes, esta dindmica
proporcionou aos grupos um contato maior com a usuaria para qual posteriormente

embasaria suas producdes de conceitos, tornando dessa forma o processo criativo
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mais estimulante e desafiador. No que tange a pesquisadora, a aplicacdo deste
recurso, possibilitou a mesma a documentar todo o processo de criagdo dos grupos.

O quadro do Google Drawing desta forma nao funcionou apenas como livro
de experiéncias, mas se inspirou em sua funcionalidade para a criagdo de uma nova
ferramenta de beneficio mutuo para pesquisadores e participantes. Esta ferramenta
foi nomeada de "Conheca sua usuaria", exatamente porque mais que apenas criar
uma persona, aqui, as participantes tinham a chance real de entender quem é essa
mulher e qual a experiéncia diaria dela na industria da moda.

Este recurso possibilitou os participantes a criarem conceitos e ideias com
base em uma perspectiva mais mundana e assertiva da vivéncia destas mulheres no
seu dia-a-dia na industria da moda. Além disso, o fato destes perfis serem perfis
vivos e verdadeiros, os quais foram construidos com base nas respondentes do
formulario aplicado anteriormente, trouxe um carater mais humano pro projeto, tendo
em vista que pensar em uma possivel dor para uma persona era pensar em uma
possivel dor para uma pessoa real, de carne e 0Sso.

A figura 20 representa o quadro da usuaria Vitoria, desenvolvido no Google
Drawing para embasamento de personas na atividade "Conheca sua usuaria" com
as informacgdes do perfil e instrucbes para uso. O Apéndice C apresenta todos os
trés quadros desenvolvidos.

Figura 20 - Quadro Google Drawing aplicado na fase de ideacao

INSTRUCOES]

Vitorial

1. Conhega sua usudria [utilize este quadro, o qual vocé pode escrever nos
quadradinhos ja presentes ou onde vocé preferir para colocar todas estas

informagdes].

- Quais as caracteristicas principais dela? Ex idade; profissao..
- Como € a rotina dela? Trabalhajestuda;
- Qual a relacao dela com a moda?
- Com base nessas informacdes, quais as pré disposices dela emrelagioa
suas escolhas na meda? Ex: trabalha o dia inteiro de pé e por isso precisa
usar roupas cenfortaveis; € gorda por isso s6 consegue comprar roupas em
lojas especializadas?
- Como vocé acha que estas pré-disposicées influenciam na autoestima da
usuaria?

Descreva possiveis experiéncias que esta usudria pode ter tido durante sua
vivéncia como uma consumidora no mercado da moda.

Idade: 34 anos

Profissdo: Wedding Planner
Cidade: Porto Alegre

Filhos: 1

Alguns pensamentos da
Vitéria:

"Conforto é necessario, ainda
mais pensando em
pandemia®

"Ser méie é algo que interfere
bastante nas minhas
escolhas na moda”.

"Gosto de expressar quem eu
sou através das minhas
roupas".

*Participantes: Sintam-se
livre para imaginar a imagem
da Leticia! Biotipo, cor,
cabelo.

Fonte: Elaborada pela autora (2021).
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Por fim, o ultimo material aplicado neste método de pesquisa foi o framework
para projetacdo orientado para o dilema também proposto por Ozkaramanli (2017).
Este recurso foi utilizado com o objetivo de sensibilizacdo do dilema vivenciado,
pertencer e ser aceita pela sociedade x manter a individualidade na Moda, na
segunda fase da etapa de ideagdo chamada de "entender o dilema da usuaria".

Para sua aplicagédo, o framework foi compartilhado com os grupos projetuais
através de um link para uma apresentacdo no Google Slides. Cada grupo projetual,
tanto no workshop para usudrias quanto no workshop para especialistas, recebeu
um link diferente no qual dois slides eram apresentados. Um slide com o framework
com instru¢des de uso e o outro slide com o framework em branco com o titulo "para
usar". Este recurso foi exibido anteriormente nas figuras 15 e 16 e também pode ser
encontrado no Apéndice C da presente pesquisa. A criacdo de todo o material foi
feita pela pesquisadora com base no método proposto por Ozkaramanli (2017).

Por ter sido uma pesquisa implementada em ambiente online, este trabalho
utilizou dos materiais de apoio como um recurso imprescindivel para seu
desenvolvimento. E importante pontuar que estes materiais tornaram a pesquisa
viavel e que tornaram o ambiente de projeto acessivel para todos os participantes,

sejam eles usuarios ou especialistas.
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4 RESULTADOS

Este capitulo apresenta os resultados dos processos metodoldgicos
aplicados e descritos no capitulo anterior. Este é composto por dois subcapitulos. O
primeiro, descreve os resultados da pesquisa em formato survey, primeira etapa do
método a qual seu propoésito foi a captacdo de insumos e informagdes para a
composicdo de uma pesquisa contextual aplicada posteriormente nos workshops. E
importante ressaltar que, além de criar subsidios para a pesquisa contextual
aplicada nas atividades projetuais, a pesquisa em formato survey possibilitou o
presente trabalho a responder o primeiro objetivo especifico tracado pela
pesquisadora - Identificar o impacto e a relevancia do dilema pertencer x sentir-se
bem com a sua individualidade na moda.

No que tange o segundo subcapitulo, este apresenta os resultados dos dois
workshops correspondentes a segunda e terceira etapa do método apresentado, a
fim de responder os dois ultimos objetivos especificos tracados pela pesquisadora -
(il) Compreender como 0 método de projetacao orientado para o dilema pode auxiliar
na concepcao de sistemas-produtos-servicos focados na autoestima feminina; (iii)
Investigar os resultados obtidos e seus reflexos perante o processo projetual no
mercado da moda.

Antes de adentrar os resultados obtidos é importante esclarecer que, para
conducao dos workshops, o dilema inicialmente proposto - "pertencer x sentir-se
bem com a sua individualidade na moda" - foi adaptado para utilizacdo em carater
pratico para - "pertencer e ser aceita pela sociedade x Manter a individualidade na
Moda". Esta adaptacédo foi realizada tendo em vista que os grupos participantes
deveriam trabalhar sob a perspectiva de escolha e ao utilizar a expressao "sentir-se
bem" a pesquisadora refletiu sobre a possivel conducdo dos participantes a
acreditarem que um extremo é melhor que outro. Desta forma, o dilema foi adaptado

para aplicagcdo em campo, substituindo o “sentir-se bem” para o “manter”.
4.1 SURVEY

A pesquisa em formato survey foi o primeiro processo metodologico realizado
na presente pesquisa. Realizada com 114 mulheres, dos 18 aos 60 anos, o

questionario desenvolvido trouxe informacgdes relacionadas a vivéncia das mulheres
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e sua relacdo com a autoestima na industria da moda. A pesquisa em formato
survey foi aplicada através de um questionario no Google Forms3. O questionario
completo pode ser aferido no Apéndice E da presente pesquisa. Como apresentado
anteriormente, esta survey foi dividida em quatro partes, sendo assim, os resultados
aqui apresentados seguiram esta ordem.

O questionario inicia, de fato, a partir da segunda etapa, a qual possui
questionamentos relacionados ao perfil das respondentes como idade, cidade,
escolaridade e profissdo e questionamentos mais especificos sobre a relacdo das
respondentes com a moda e a reflexdo desta relagdo com sua autoestima.

Primeiramente deve-se observar a distribuicdo etaria das respondentes. Ainda
que a mesma tenha sido bem distribuida de acordo com a faixa estipulada, dos 18
aos 60, sua maior concentracdo permaneceu entre as idades de 28 a 53 anos. Junto
a esta informacdo, uma construgdo complementar do perfil foi elencada como
profissdo, escolaridade e localidade da amostra.

Apbés a estruturacdo do perfil das respondentes, foi realizado um
questionamento referente a relacdo das mesmas com a moda. Foi solicitado, que
estas marcassem as alternativas que melhor contemplassem essa relagdo a partir
da frase: a moda para mim é.

Este questionamento foi feito através de caixas de selecdo onde as
respondentes poderiam marcar as alternativas que mais definissem sua relacdo com
a moda sem limite de escolha. As alternativas ali presentes eram: uma forma de
expressao da minha personalidade; roupas, apenas roupas; um jeito de aumentar a
minha autoestima; uma forma de validacdo social; um assunto que me deixa
insegura; um contexto que nao me acolhe; um dilema diario; algo sem relevancia na
minha vida; e algo que eu gostaria de fazer parte.

O grafico 2 apresenta a variacao de respostas apresentadas frente a este
questionamento, da qual podemos observar como destaque, trés afirmacbes: uma
forma de expressdo da minha personalidade; um jeito de aumentar a minha

autoestima; e uma forma de validagéo social.

3 Google Forms é um aplicativo de gerenciamento de pesquisas da plataforma Google.
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Grafico 2 - Survey: A moda pra mim é...

Marque as caixas que vocé mais se identifica em relag@o a afirmagéo: A moda pra mim é...

115 respostas

Uma forma de expressdo dam... 85 (73,9%)

Roupas. Apenas roupas. 13 (11,3%)
Um jeito de aumentar a minha... 60 (52,2%)
Uma forma de validagéo sccial 34 (29,6%)
Um assunto que me deixa inse... 14 (12,2%)
8 (7T%)

11 (9,6%)
9 (7.8%)
15 (13%)

0 20 40 60 80 100

Um contexto que ndo me acolhe
Um dilema didrio
Algo sem relevancia na minha...

Algo que eu gostaria de fazer p...

Fonte: Desenvolvido pela pesquisadora com base nos resultados da pesquisa-survey

As trés afirmagdes com mais destaque, atestam assim como aferido a
fundamentacdo teorica, a relevancia da moda na construgdo da autoestima das
mulheres e principalmente a dualidade vivida por elas no que tange a expressao
identitaria e o pertencimento social.

ApoOs este questionamento realizado através das caixas de selecdo, o
formulario apresentou 3 perguntas de carater qualitativo relacionadas a vivéncia
cotidiana das respondentes em relacdo a moda. As perguntas apresentadas foram
as seguintes: quais situacdes cotidianas da minha vivéncia interferem diretamente
nas minhas escolhas no mercado da moda? Justifique por favor; que tipo de
situacao dentro do contexto da moda pode baixar sua autoestima?; e que tipo de
situacao dentro do contexto da moda pode aumentar sua autoestima?

O quadro 8 apresenta, apresenta as principais contribuicbes geradas a partir
deste questionamento com base nas afirmagbes destacadas da pergunta anterior:
uma forma de expressdo da minha personalidade; um jeito de aumentar a minha

autoestima; e uma forma de validagéo social.

Quadro 8 - Survey: Insights | Vivéncias cotidianas
SURVEY: INSIGHTS - VIVENCIAS COTIDIANAS NA MODA

Quais situagdes cotidianas "Meu humor, trabalho atual, minha situagdo atual

da minha vivéncia interferem | financeira - estes principalmente. Se estou
diretamente nas minhas desanimada, costumo usar roupas escuras, sem me
escolhas no mercado da importar com detalhes...Dress code é respeitado, mas
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SURVEY: INSIGHTS - VIVENCIAS COTIDIANAS NA MODA

moda?

normalmente ndo € como eu gostaria de me vestir".

"Ter que optar por roupas para mulheres de 60. S
quero ser livre para escolher o que vestir".

"Quando vou a um local que preciso mostrar
credibilidade, me visto melhor pra passar uma boa
impressao”.

"Eu particularmente n&o ligo pra moda, eu uso a roupa
que me sinta bem".

"A internet, o que esta na moda e o que as atrizes
estao bombando no momento”.

"Meu trabalho. As minhas roupas e acessorios sdo as
principais formas de me expressar, mesmo quando falo
. Como trabalho com diferentes publicos e em
diferentes espacos, a moda acaba sendo um recurso
sempre balanceando entre o que é meu e nao
negociavel e aquilo que pode gerar uma conexao com
aquele espago\pessoalgrupo”.

"Meu humor, fase da vida, opinido da familia, minha
condic3o fisica".

"Peso, autoestima e poder aquisitivo”.

"Sustentabilidade, producao ética”.

Que tipo de situacao dentro
do contexto da moda pode
baixar sua autoestima?

"A alusdo ao "corpo perfeito".

"Ver e amar a roupa e ndo ter meu numero”.

"Usar biquini”.

"Ser forcada a ser quem nao sou".

"Meu aumento de peso e as minhas roupas ndo
ficarem bem".

"Néo ser tratada com respeito em determinado
ambiente, pela forma como estou me vestindo".

"O julgamento da familia".

"Me sentir pressionada por seguir um padrdo de beleza
que nunca vou alcancar”.

"N&o dou importancia ao modismo".

Que tipo de situacao dentro
do contexto da moda pode
aumentar sua autoestima?

"Me vestir do meu jeito e me sentir confortavel com
meu proprio estilo”.

"Acesso”.

"Liberdade de escolha".

"Um decotao e roupas que fazem eu me sentir linda.
Ver modelos de corpos diversos e principalmente uma
que eu me identifique com uma roupa que faca eu
entender que posso ficar bem bonitona também".

"Minha roupa estar alinhada aos meus valores e TB me
proporcionar estar bela e confortavel”.

"Quando encontro uma roupa que amei e ter meu
numero".

"Conseguir encontrar um estilo proprio e usar roupas
que fazem bem".

"Roupa nova, estar magra".

"Né&o preciso andar na moda para ter autoestima”.
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SURVEY: INSIGHTS - VIVENCIAS COTIDIANAS NA MODA

"Entrar em algum lugar e ninguém ficar me olhando
como a gordinha que tentou se arrumar”.

Fonte: Elaborado pela autora (2021).

Ap6és esta etapa de questionamentos qualitativos, o formulario abordou o grau

de concordancia das participantes frente a algumas afirmagdes através da escala

Likert de 5 pontos. Estas afirmacdes, como explicado no capitulo de processos

metodoldgicos, foram coletadas através de uma pesquisa em carater exploratorio

realizada nas redes sociais. A partir disso, a escala de 5 pontos foi desenvolvida

com base em 1 - "ndo € o0 que eu sinto", ilustrando um grau maximo de discordancia

e 5-"é bem o que eu sinto", ilustrando um grau maximo de concordancia.

Ao todo, 21 afirmagdes foram listadas neste formulario. O quadro 9, lista as

afirmacgdes aplicadas.

Quadro 9 - Survey | Afirmacdes para andlise em escala de concordancia

SURVEY: AFIRMACOES

"Gosto de me vestir bem, porém me sinto excluida quando vou a uma loja e quase
nunca acho minha numeragdo".

"Me sinto frustrada quando vejo que certa roupa néo fica tdo bonita em mim quanto
na modelo da foto".

"Sinto que ndo posso ser eu para me sentir bonita".

AW

"Fico muito feliz quando vejo pessoas parecidas comigo em anuncios de marcas de
moda".

"Sinto que moda é so coisa pra gente jovem".

"A moda é uma forma de militdncia".

"Sou muito influenciada por tendéncias”.

[eediNile)[é)]

"Sinto que as coisas estdo mudando, porém sinto também que sempre teremos um
padrdo a sequir".

©

"Apesar de viver na era da diversidade de corpos, ainda é muito dificil achar roupa
bonita quando se esta fora do padrdo”.

10

"Mesmo estando no "padrdo" me sinto pressionada a o manter a qualquer custo o
mesmo".

11

"Ja deixei de sair de casa por achar que estava feia e que iam me julgar pela minha
roupa”.

12

"Eu sinto que cada vez mais as pessoas estao racionalizando seu processo de
compra”.

13

"Para mim, a moda é uma ferramenta essencial para mostrar ao mundo no que eu
acredito”.

14

"Eu sinto que seguir tendéncias esta cada vez mais fora de moda”.

15

"Autoestima é a melhor tendéncia".

16

"Procuro comprar de marcas que se proponham a disseminar a diversidade dos
corpos femininos”.

17

"Minha personalidade esta totalmente alinhada as minhas escolhas quando o
assunto é moda".

18

"N&o consigo estar na moda porque é muito caro ter que sempre atualizar o guarda-
roupa”.
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19 | "A moda sustentavel é extremamente necessaria, porém ainda muito elitista".
20 | "A moda é um espaco excludente do qual eu sinto estar sempre sendo criticada”.
21 | "Cansei de ser refém do que eu uso ou deveria usar".

Fonte: Elaborado pela autora (2021).

Estas afirmacbes contribuiram ndo apenas para elucidar a relevancia e
complexidade do dilema estudado na presente pesquisa, mas também serviram
como dados que embasaram a construcdo dos esqueletos das personas utilizadas
posteriormente em ambiente projetual.

O quadro 10, elucida os dados coletados nesta etapa sendo avaliado para
cada afirmagdo, o grau de concordancia com a mesma de acordo com a
respondente. Desta forma, o quadro apresenta a comparagao entre discordancia e
concordancia, sendo a discordancia a soma entre os percentuais obtidos na escala 1
e 2 e a concordancia obtida da soma entre os percentuais 4 e 5. E de extrema
importancia pontuar que, a escala 3, foi excluida desta somatéria tendo em vista que
dentre as 21 afirmacdes, apenas a afirmacéo 6 apresentou uma capilarizacdo mais
profunda dos resultados. Esta capilarizacdo evidenciou que o assunto "militancia”

permanece como um tabu entre as respondentes sem um consenso definido.

Quadro 10 - Survey | Andlise de concordancia em escala Likert

SURVEY: AFIRMACOES - ESCALA LIKERT
Afirmacao Discordancia (%) | Concordancia (%)

"Gosto de me vestir bem, porém me
sinto excluida quando vou a uma loja
e quase nunca acho minha
numeracgio”.

49,6 38,3

"Me sinto frustrada quando vejo que
2 certa roupa ngo fica tdo bonita em 29,6 50,5
mim quanto na modelo da foto".

"Sinto que ndo posso ser eu para me

sentir bonita". 69,6 14,8

"Fico muito feliz quando vejo pessoas
4 parecidas comigo em anuncios de 17,4 70,5
marcas de moda".

"Sinto que moda é so coisa pra gente

5 . " 86,1 6,9
jovem".

6 "A moda é uma forma de militdncia”. |33,9 40

v Sounmu‘/to"mf/uenCIada por 63.5 14,8
tendéncias”.

8 "Sinto que as coisas estdo mudando, 24.4 53

porém sinto também que sempre
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SURVEY: AFIRMACOES - ESCALA LIKERT
Afirmacao Discordancia (%) | Concordancia (%)

teremos um padr&o a seguir".

"Apesar de viver na era da
diversidade de corpos, ainda é muito
dificil achar roupa bonita quando se
esta fora do padrao”.

23,5 66,1

"Mesmo estando no "padrdo" me sinto
10 pressionada a o manter a qualquer 45,3 41,8
custo o mesmo”.

"Ja deixei de sair de casa por achar
11 que estava feia e que iam me julgar |73 20
pela minha roupa".

"Eu sinto que cada vez mais as
12 pessoas estdo racionalizando seu 21,7 41,7
processo de compra”.

"Para mim, a moda é uma ferramenta
13 essencial para mostrar ao mundo no |40 443
que eu acredito”.

"Eu sinto que seguir tendéncias esta
cada vez mais fora de moda".

14 32,2 46,7

15 "Autoestima é a melhor tendéncia". 3,5 92,2

"Procuro comprar de marcas que se
16 proponham a disseminar a 11,3 60,8
diversidade dos corpos femininos".

"Minha personalidade esta totalmente
17 alinhada as minhas escolhas quando |16,5 59,2
0 assunto é moda".

"N&o consigo estar na moda porque é
18 muito caro ter que sempre atualizar o 49,5 36,6
guarda-roupa”.

"A moda sustentdavel é extremamente

19 necessatria, porém ainda muito 11,3 72,2
elitista”.
"A moda é um espaco excludente do

20 qual eu sinto estar sempre sendo 53,9 19,2
criticada".

"Cansei de ser refém do que eu uso

21 . p
ou deveria usar".

42,6 45,3

Fonte: Elaborado pela autora (2021).

A partir dos dados coletados € possivel refletir sobre a dualidade de
pensamento das participantes sobre a tematica apresentada nas afirmacdes 10,13 e
21. As trés afirmacbes estdo conectadas diretamente com o dilema proposto na

presente pesquisa, ilustrando que este dilema nao é apenas algo percebido na
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vivéncia cotidiana da mulher no mercado da moda e sim, presente na esfera social
como um todo.

Na etapa final do formulario, a pesquisadora pergunta, através da escala de
concordancia de Likert, qual o peso da moda na autoestima das participantes. Assim
como a afirmacdo de numero 6, esta pergunta apresentou um alto nivel de
capilarizagdo, porém mais norteado para concordancia do que discordancia como

visto no grafico 3.
Grafico 3 - Qual o peso da moda na sua autoestima?

40

30

30 {26,1%) 31 (27%)

20 21 (18,3%)

17 (14,8%) 16 (13,9%)

10

Fonte: Elaborado pela autora (2021).

Como ponto final do formulédrio, a pesquisadora perguntou em carater
exploratério: Sob uma perspectiva da moda, quando vocé se sente bem em relacao
a vocé mesmo? O quadro 11 elucidado abaixo, apresenta as principais contribuicdes
geradas a partir deste questionamento.

Quadro 11 - Survey: Sob uma perspectiva da moda, quando vocé se sente bem em
relagdo a vocé mesmo?
SURVEY: INSIGHTS - AUTOESTIMA X MODA

Quais situacoes "Quando me visto de acordo com meus principios e com o que
cotidianas da minha eu acho confortavel para o meu corpo”.

vivéncia interferem "Quando estou confortavel na roupa que visto. Ela expressa
diretamente nas quem eu sou”".

minhas escolhas no "Quando estou em ambientes que me permitem mais

mercado da moda? flexibilidade e informalidade (no sentido da vestimenta)".

"Quando me sinto representada”.

"A moda ndo determina minha autoestima, as vezes potencializa.
Usualmente tenho predisposicao a olhar / consumir algo quando
estou feliz, com energia, vigor, fazendo coisas que eu gosto,
estando bem com minha familia. Situacées contrarias, a moda é
uma das ultimas coisas que me interessam".

"Sinto-me bem quando uso roupas que ficam bem em mim,
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SURVEY: INSIGHTS - AUTOESTIMA X MODA
mesmo que ndo estejam na moda”.

"Quando visto algo que sei que foi produzido por uma pessoa
que é justamente remunerada, tratada como ser humano, e que
me veste bem e ndo me trata como um numero na etiqueta’.
"Quando visto algo que sei que foi produzido por uma pessoa
que é justamente remunerada, tratada como ser humano, e que
me veste bem e ndo me trata como um numero na etiqueta’.
"Quando visto algo que sei que foi produzido por uma pessoa
que é justamente remunerada, tratada como ser humano, e que
me veste bem e ndo me trata como um numero na etiqueta".
"Quando me sinto mais magra".

"Quando estou vestindo algo que reflete minha personalidade, o
que significa ndo estar na tendéncia, mas ser original”.
"Infelizmente é quando eu estou mais magra e consigo me
identificar mais com o que vejo nas propagandas e etc"
"Quando tenho acesso a pegas bonitas, de empresas com
posicoes politicas semelhantes a minha e que tenham boas
praticas de inclusdo e sustentabilidade sem serem
extremamente caras".

"Quando consigo preservar meu estilo, conforto sem deixar de
estar atual e sem trair minhas convicgbes éticas e politicas”.
"Néao sei responder. Geralmente me sinto péssima. A experiéncia
de experimentar roupas em loja sempre terminam em choro”.
"Quando apesar de toda inundacdo de propaganda mostrando
valores diferentes que o meu, consigo me posicionar frente a
tudo isso!".

Fonte: Elaborado pela autora (2021).

A pesquisa em formato survey foi de suma importancia para o presente
trabalho tendo em vista ndo apenas o primeiro objetivo especifico do mesmo, que
visava analisar a relevancia do dilema proposto neste especifico recorte, mas

também como insumo para a préxima etapa de coleta de dados.

4.2 WORKSHOPS

Os workshops contemplam a segunda e terceira etapa metodolégica da
presente pesquisa. De acordo com a estratégia desenvolvida pela pesquisadora,
dois workshops foram aplicados um com usuarias e outro com especialistas da area,
a fim de analisar as diferencas criativas entre as duas perspectivas projetuais. Este
subcapitulo apresenta os dados e resultados captados nos dois workshops. Os dois
workshops convidaram as participantes a projetarem ideias de sistemas-produtos-
servigos que aferisse autoestima pras usudrias e atenuassem o dilema vivenciado

em questao - Pertencer e ser aceita pela sociedade x Manter a individualidade na
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Moda. No decorrer dos mesmos, as participantes utilizaram de ferramentas
projetuais orientadas para o dilema propostas por Ozkaramanli (2017) para auxiliar o
processo criativo de ideacdo e de plataformas online que possibilitaram uma
atividade segura em periodo pandémico.

O workshop com usuarias teve oito participantes distribuidos em dois grupos
de 3 e uma dupla. Ja o workshop com especialistas teve dois grupos atuantes com 4
pessoas, tendo em vista que um dos grupos teve que ser dissolvido dado a saida de
algumas participantes no decorrer da atividade.

4.2.1 Dinamica Quebra-gelo

Os dois workshops iniciaram com uma dinamica quebra-gelo nas quais todos
0s participantes permaneceram presentes na mesma sala de conversa. A dinamica
quebra-gelo tinha como proposta que cada participante se apresentasse e
compartilhasse com o grupo uma referéncia de moda. Esta dindmica foi de grande
ganho para a pesquisa pois permitiu criar um espago de confianga e troca entre as
participantes.

Um ponto relevante a ser esclarecido e que ocorreu nos dois workshops é
que, ainda que muitas das participantes trouxessem referéncias assertivas durante e
dindmica quebra-gelo, uma parte significativa dos grupos mostrou nao ter
referéncias especificas por sentir que o ambiente e o contexto da moda nao
proporcionaram figuras as quais estas participantes pudessem se identificar.

Para tirar o peso de "quem comeca", a pesquisadora atuou ativamente na
etapa quebra-gelo tanto no workshop com usuarias quanto no workshop com
especialistas, trazendo uma referéncia sua de moda. A partir desta atuagdo da
pesquisadora nao foi necessario a "chamada" das participantes e as mesmas foram
pedindo o espaco de fala de forma voluntaria. Os quadros apresentados abaixo sao
de extrema importancia para a reflexao posterior dos resultados obtidos tendo em
vista que, ainda que os perfis das participantes destes workshops ja tivessem sido
evidenciados anteriormente, aqui € possivel entender a partir de suas declaragdes a
contribuicdo das mesmas frente suas vivéncias e sua relagdo com a moda.

O quadro 12 apresenta uma sintese do perfil das usuéarias no workshop 1 e

suas declaracdes na etapa de quebra-gelo.



99

Quadro 12 - Dinamica Quebra-gelo | Usuérias

DINAMICA QUEBRA-GELO: "COMPARTILHE COM O GRUPO UMA REFERENCIA

SUA DE MODA"
Usuaria Idade | Profissao | Contexto Resposta
U1 37 Designer de | Mae e Referéncia: Kelly Mindell - Studio
anos | Estampas profissional DIY. O fato de ser mae é pré-
que busca determinante para esta referéncia.
conciliar sua Estilo confortavel, porém, estiloso.
identidade e Mostra que é possivel ser mae, estar
estilo com o confortavel e manter a criatividade.
fato de "o que
uma méae deve
parecer para
sociedade".
U1 37 Designer de | Mae e Referéncia: Kelly Mindell - Studio
anos | Estampas profissional DIY. O fato de ser mae é pré-
que busca determinante para esta referéncia.
conciliar sua Estilo confortavel, porém, estiloso.
identidade e Mostra que é possivel ser mae, estar
estilo com o confortavel e manter a criatividade.
fato de "o que
uma méae deve
parecer para
sociedade".
u2 25 Publicitaria | Tém Referéncia: Pitty - Inspiracéo nos
anos dificuldades conteudos e life style da cantora, que
em encontrar | com o tempo inspirou suas escolhas
roupas que na moda também. Estilo hibrido e
gosta do seu eclético, liberdade de ser quem
tamanho por quiser ser quando quiser.
nao ser gorda
nem magra.
U3 26 Relagbes Mulher negra Referéncia: Nataly Nery - inspira
anos | publicas e que busca representatividade para usuaria
produtora diariamente principalmente por causa do video -
de ser A mulata que nunca veio - video que
conteudo. reconhecida traz a visdo de uma mulher negra
em seu que desafia os esterebtipos do
espacgo de desejo e objetificacdo em ser muito
trabalho e lida | magra e pequena. A usuaria enxerga
com a moda através desta referéncia um espelho
sob uma identitario e quase alguém com
perspectiva de | quem divide algo tao intimo de sua
representativid | vida. Além disso ela traz essa
ade para referéncia através da questao do
outras viés sustentavel da moda o qual
mulheres que | Nataly compartilha em suas redes
nem ela. sociais: compras em brechd, estilo
vintage e baseado em marcas de
slow fashion.
U4 28 llustradora | Dificuldade de | Referéncia: Cultura japonesa e
anos encontrar sua | fantasia, nunca uma referéncia de

individualidade
através das

pessoa em especifico e sim de
movimentos culturais. Fazia cosplay
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DINAMICA QUEBRA-GELO: "COMPARTILHE COM O GRUPO UMA REFERENCIA

SUA DE MODA"
Usuaria Idade | Profissao | Contexto Resposta
roupas uma e comegou a querer trazer esse
vez que em estilo pro dia-a-dia. Traz a fantasia
lojas padrbes | pro seu dia-a-dia.
encontrar seu
tamanho nao é
uma realidade.
us 32 Designer Passou a vida | Referéncia: Nunca se espelhou em
anos | Gréfica escondendo 0 | ninguém pois ela ndo se identifica
corpo para nao | com o estilo feminino. Desde nova
querer chamar | tem medo de ser objetificada e por
atencao ao isso sempre buscou ser invisivel.
fato de ser
uma mulher
lésbica.
U6 25 Professora | Mae jovem Referéncia: Karen Johns - pelo estilo
anos | e baba que busca a emo e por ela ser uma mae jovem e
aceitacao da skatista. Inspira ela a entender que
sociedade que | ela pode ser mae e manter seu estilo
nao € por que | jovem.
€ mae que
precisa se
vestir que nem
"velha"
u7 60 Bidloga Sente a Referéncia: Nao soube citar
anos pressao nenhuma referéncia de moda. A
estética de ser | usuaria diz que nunca parei pra
uma pessoa pensar no assunto e que geralmente
de idade e biélogos tém que ter roupa de
achar que trabalho e apenas.
moda nao é
pra ela.
us 31 Gastrénom | Enfrentou a Referéncia: Nunca teve uma
anos | a + Auxiliar | vida sob uma | referéncia na moda pelo fato de néao
administrati | perspectiva estar no padrao e nao se enxergar
va excludente por | em ninguém. Sempre gostou de
ser uma moda, mas achava dificil ter uma
pessoa obesa, | referéncia. Sempre sonhou estar
porém agora, | dentro do padrdo, mas isso nao era
pés bariatrica, | possivel. Apds a bariatrica comecgou
se sente mais | a pensar mais sobre 0 assunto.
pertencida por
poder usar o
que gosta.

Fonte: Elaborado pela autora (2021).

Um ponto a se avaliar dentro deste topico é que as referéncias apontadas
pelas usudrias no Workshop 1 estdo, em sua maioria, atreladas a pessoas publicas
e a culturas pop no geral, como pode ser observado nas usuarias 1,2,3,4 e 6. Ja no
que tange as escolhas feitas pelas especialistas no Workshop 2, as referéncias
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estdo mais atreladas a pessoas do seu circulo de convivéncia e também a
profissionais da area da criatividade e da moda. Estas escolhas expressam a
construcao do olhar destas especialistas como profissionais do campo da moda e da
criatividade. As referéncias apontadas na etapa quebra-gelo do Workshop 2, estao
atreladas ao caminho profissional que estas especialistas tomaram diferente das
escolhas feitas no Workshop 1, onde as referéncias pontuadas estavam mais
ligadas a vivéncia pessoal de cada uma com a moda em si.

O quadro 13 apresenta uma sintese do perfil das especialistas no workshop 2

e suas declaracdes na etapa de quebra-gelo.

Quadro 13 - Dinamica Quebra-gelo | Especialistas

DINAMICA QUEBRA-GELO: "COMPARTILHE COM O GRUPO UMA REFERENCIA
SUA DE MODA"
Especialista | Idade | Profissao Contexto Resposta
E1 36 Designer Designer que Referéncia: Nao consegue
anos | de Moda trabalha com canalizar em apenas uma pois é
foco em muito dificil pensar uma
desenvolvimento | referéncia em si pois a moda
de processos atual ndo representa os valores
sustentaveis dela. Traz uma reflexao sobre
algumas marcas de moda de
upcycling, mas diz que nada é
uma referéncia em si pra ela
pois, em suas palavras, essa
moda de hoje tem que acabar.
Por isso, hoje, ela ndo consegue
encontrar ninguém que a
represente inclusive leva essa
pergunta como um dever de
casa.
E2 25 Designer Designer de Referéncia: A sua vé pois
anos | de Moda moda com foco | inspirou a especialista sobre o
em conceito de cuidado e de sentir-
desenvolvimento | se bem. A especialista traz uma
em modelagens | experiéncia onde a vo saiu de
e estudo em casa para ir a um restaurante de
moda inclusiva, | chinelo e a especialista ao ficar
experimentagdo | espantada com a escolha da vé
e processos a questionou e a resposta de sua
anticapacitistas. | vo foi: sim vou ir a sim pois estou
me sentindo bem assim, tu vais
comigo?
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DINAMICA QUEBRA-GELO: "COMPARTILHE COM O GRUPO UMA REFERENCIA

SUA DE MODA"
Especialista | Idade | Profissao Contexto Resposta
E3 24 Designer Designer de Referéncia: Nao consegue
anos | de Moda moda com foco | pensar em ninguém
em imediatamente que acredite ser
desenvolvimento | admiravel ou ser uma inspiracao
de pecas plus porque entende que a moda que
size. vivemos hoje é muito excludente.
Traz a modelo Ashley Graham
nao como uma referéncia, mas
como um marco para a industria
por ter sido a primeira modelo
gorda a aparecer no mainstream.
O mais perto de referéncia que
possui sdo suas amigas, mas
nao pela roupa e sim pela
confianca.
E4 28 Designer Designer de Referéncia: A sua mae pela
anos | de Moda moda de uma coragem de empreender e se
grande malharia | desafiar a ser costureira fora em
da serra gaucha. | um grande centro fora da area
da colénia da Serra Galcha.
E5 32 Publicitaria | Especialista da Referéncia: Raiza costa -
anos area de produtora de conteudo do canal
comunicagao GNT pela sua coragem e
trabalha personalidade em ousar em
atualmente como | cores e por sua criatividade em
criativa nas ambiente de trabalho. A usuaria
campanhas do inclusive fala - "Ela € minha
maior varejo de | referéncia de tudo que eu nao
moda do Brasil. | consigo fazer". A Vivienne
Westwood pela referéncia visual
punk e por inspirar ela a ser uma
senhora estilosa e ndo ter medo
de serquem é". A
espontaneidade das duas
referéncias € o ponto chave.
E6 25 Stylist, Stylist na cena Referéncia: A sua mae por
anos | produtora, | cultural musical | sempre manter o estilo e
fundadora | de Porto Alegre, | elegancia mesmo sendo uma
de uma atua ativamente | mulher pobre. Sua méae sempre
agéncia de | como produtora | a inspirou a ter autoestima
modelos de moda para mesmo sem ter muitos recursos.
para marcas da Vem dai sua ligacdo com
pessoas regiao. Seu breché. Em relacdo ao mercado
negras e trabalho tem sempre foi uma dificuldade se
estudante | como foco o enxergar tendo em vista que a
de Design | empoderamento | midia ndo retrata profissionais
de Moda de pessoas negras na moda, porém hoje se
negras no identifica com Maga Moura - pela
mercado da sua autenticidade e por colocar
moda. sua personalidade no seu estilo.
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DINAMICA QUEBRA-GELO: "COMPARTILHE COM O GRUPO UMA REFERENCIA

SUA DE MODA"
Especialista | Idade | Profissao Contexto Resposta
E7 39 Jornalista, | Jornalista e Referéncia: Infelizmente é dificil
anos | produtora | produtora de achar referéncias pois a acredita
de conteudo com que a moda seja um espago
contelido e | pesquisa no racista e excludente. Ainda
especialist | afrofuturismo assim diz que sua referéncia na
aem como um moda vem da rua, do hip hop e
Afrofuturis | propulsor de da subversao que é o Unico jeito
mo sustentabilidade | de se ver inclusa. Um nome a
no mercado da ser apontado é o do Apolinario
moda. da marca CEM FREIO. Estilista,
gestor e especialista do mercado
da moda, Apolinario é um
homem negro que faliu no
mercado e foi silenciado por
fazer continuas denuncias em
relagdo ao racismo do ambiente
em que estava. A referéncia vem
muito da ideia de resiliéncia de
nao desistir frente a este cenario
sombrio.
E8 29 Designer Designer de Referéncia: Vivienne Westwood
anos | de Moda Moda que por ser um icone de trajetéria
trabalha com dentro da moda. E duas colegas
técnicas de de profissdo, sendo uma que
upcycling, trabalha com foco em grade
modelagens e inclusiva e outra que trabalha
questiona as com upcycling em sapatos.
barreiras de Todas as referéncias trazem
género na como link o se desafiar a fazer o
construcdo do novo.
mercado da
moda.
E9 34 Publicitaria | Head de Referéncia: O pai por ser um
anos |e inovagao de uma | homem negro que sempre
especialist | das maiores mostrou que se vestir bem era
aem empresas de parte de um contexto social. Ele
inovagao calgcados do inspirava o gosto da mée e da

Brasil localizada
em Farroupilha -
RS.

propria especialista. Dentro do
mercado a usuaria diz que
buscou por muitos anos se
encontrar em referéncias, mas
nunca encontrou ou se Vviu
dentro das que Ihe foram
apresentadas. Atualmente se
conecta com a Michele Passa,
influenciadora que traz muito
sobre como adaptar o guarda-
roupa atual para ter mais
opcoes.
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DINAMICA QUEBRA-GELO: "COMPARTILHE COM O GRUPO UMA REFERENCIA
SUA DE MODA"
Especialista | Idade | Profissao Contexto Resposta
E10 30 Artista Trabalha com Referéncia: A sua bisavo por ser
anos | plasticae | processos costureira. Ela traz muito do que
ilustradora | criativos na aprendeu com ela para dentro do
industria seu processo criativo. Outra
publicitaria e referéncia é a influencer Luisa
como produtora | Junqueira, pelo seu
de conteldo desprendimento em relacdo a
para grandes Seu Corpo e a ser quem quer ser.
publicacdes do
setor da moda.

Fonte: Elaborado pela autora (2021).

4.2.3 Contextualizacao da tematica e entrega do briefing

Apbs a dinamica quebra-gelo, foi realizada a apresentacdo da pesquisa
contextual e dos insights da pesquisa em formato survey a fim de contextualizar as
participantes de ambos workshops sobre a tematica do presente trabalho. Apo6s a
apresentacdo da pesquisa contextual e da survey, foi entregue o briefing da
atividade projetual e o passo-a-passo e instru¢gdes do uso das ferramentas para
projetacdo. Esta etapa foi inteiramente realizada em uma sala comunal da
plataforma Zoom onde todas as participantes estavam presentes.

4.2.4 Ideacao

Apés o slideshow com as informacdes de contexto e de briefing, foi realizada
a divisdo dos grupos em salas simultadneas da plataforma Zoom onde foi iniciado o
processo de ideacdo orientado para o dilema. A primeira etapa do processo de
ideacdo, o embasamento da persona, trouxe a necessidade dos grupos em, a partir
das informacbes entregues, conceber o contexto de vivéncia e experiéncias
experimentadas pela persona concebida. Esta etapa foi conduzida através da
adaptacdo da ferramenta Livro de Experiéncias. A segunda etapa foi de
sensibilizagdo do dilema - Pertencer e ser aceita pela sociedade x Manter a
individualidade na Moda, realizada através do framework de projetacao orientado
para o dilema. Por fim, a terceira etapa, consistiu na geracéo de ideias e conceitos
que aferisse a autoestima para a persona em questdo e que atenuassem o dilema

vivenciado pela mesma.
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4.2.4.1 Ideacao com Usuarias

No workshop com Usuarias, a etapa de ideacao apresentou alguns pontos
relevantes de reflexdo. Primeiramente, por este ser realizado em ambiente remoto, a
atividade necessitou de uma atuacao mais ativa da pesquisadora principalmente no
que tange a utilizagéo das ferramentas projetuais. Outro ponto que ficou evidente foi
o alto nivel de empatia das participantes com as pessoas enderecadas aos grupos.
Ficou aparente que a ndo conexao técnica com a tematica possibilitou um olhar mais
sensivel as vivéncias ali apresentadas. A Usuaria 2 do grupo 1 do workshop 1
inclusive mencionou que para ela era como se aquele "personagem" tivesse vida
propria.

Outro quesito a ser analisado em relacao ao workshop com usuérias é que a
etapa de definicdo de emogdes mistas, parte do framework para sensibilizagdo do
dilema, se mostrou como o insumo projetual rico e essencial para o processo de
ideacdo como um todo. Esta reflexdo foi gerada através da observacdo das
dificuldades do grupo 2 no processo de geracao de conceitos. Quando as duvidas
comecaram a surgir, o resgate das emocdes mistas, valeram para destravar o
processo criativo e realinhar os caminhos propostos pelo grupo.

Além de reflexdes mais técnicas acerca do processo criativo em si, uma € de
grande valia para este e futuros trabalhos. A utilizagdo de plataformas de interfaces
conhecidas como as da plataforma Google, mantiveram o ambiente mais acessivel
para todas as participantes e permitiram que todas projetassem sob um mesmo
ponto de partida e sem medo.

Foi possivel observar alguns pontos em comum que permearam O Processo
de criagao de ideias entre os trés grupos: a vontade das personas desenhadas em
poder buscar sua voz e seu verdadeiro eu; a premissa de que sentir-se aceita €
poder comprar em lojas de departamento conhecidas como Renner, Zara e C&A;
customizacdo e personalizacdo sdo caminhos proeminentes para aquelas que
buscam manter sua identidade sem comprometer sua aceitagcao social.

Este é outro ponto relevante. Os trés grupos entenderam que dentro da etapa
de sensibilizacdo do dilema, negar sua identidade ainda € o caminho com maiores
ganhos. Sentir-se aceita socialmente para as personas desenhadas se mostra mais
importante pois esta extremidade do dilema esta muitas vezes atrelada a questdes

como carreira e estabilidade financeira.
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As reflexbes em torno da palavra atenuacdo também foram de extrema
relevancia e destaque no primeiro workshop. Os grupos muitas vezes questionaram
a pesquisadora sobre a palavra e seu significado. E importante ressaltar que a
pesquisadora escolheu esta vertente tendo em vista que através da atenuacao,
também entendida aqui como moderacao, € visado entdo a escolha entre ganhos de
longo prazo e ganhos imediatos (OZKARAMANLI, 2017).

O grupo 1, composto pelas Usuarias 2, 4 e 7, recebeu para embasamento a
persona nomeada como Leticia, uma mulher em seus 50 anos, mée e que busca se
expressar através da moda ao mesmo tempo que se sente aceita pela sociedade. O
grupo conduziu este embasamento de persona em sua prioridade pelas pré-
disposicdes desta mulher em relacdo a sua vivéncia como psicéloga. O grupo entao
utilizou do quadro no Google Drawing como um instrumento para refletir sobre as
vivéncias desta mulher profissional que aos 50 anos luta para expressar sua
individualidade em um meio conservador. O grupo ilustra Leticia como uma mulher
que tem dois guarda-roupas o que tangibiliza, literalmente, o dilema vivenciado.

Na etapa 2 do workshop, a sensibilizacdo do dilema, o grupo utilizou o
framework para os dilemas de forma assertiva e também evidenciou o uso do
mesmo como um meio de ir mais a fundo nas vivéncias da usuaria principalmente no
que tange a reflexao sobre as emocgdes mistas da mesma. O grupo identificou que
para ganho de autoestima, a usuaria deveria atuar como uma mediadora de seus
préprios dilemas. Foi muito discutido pelas participantes os ganhos profissionais e
pessoais da usuaria como realizacdo pessoal versus perda financeira. A palavra
autonomia e flexibilidade apareceram muito nas falas das participantes e
embasaram posteriormente a geracdo de ideias. Autonomia apareceu sob a
perspectiva da persona em poder sentir-se "dona" de suas escolhas e flexibilidade
sob a perspectiva de adaptacdo da mesma frente a rigidez em que sua profissédo a
coloca.

O grupo, com base em palavras chaves como, autonomia, customizagao,
flexibilidade e sustentabilidade e sob uma perspectiva de priorizacdo do
pertencimento social, criou uma marca com conceito corporativo fun intitulada
Corpaz - Pecas Reversiveis. O grupo apresentou a ideia como uma marca para
mulheres que prezam muito pela sua carreira e que buscam flexibilidade para
contemplar sua identidade. A marca desta forma possibilitaria usuarias como a
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Leticia, a estarem no controle de suas escolhas. "Ndo é o mercado que escolhe pra
ela e sim ela que escolhe a partir de seus gostos e sua individualidade".

O conceito foi apresentado como uma alternativa modular de atenuar o
dilema, mesmo sob uma perspectiva de priorizagdo do pertencimento social, e de
prover maior ganho no bem-estar e consequentemente na autoestima da usuaria.
Tanto vestuario como acessorios foram investigados nessa fase de ideagao.

O quadro 14 apresentado a seguir, apresenta um panorama geral das 3

etapas de ideacdo decorridas pelos 3 grupos participantes no workshop com

usuarias.

Quadro 14 - Entregas do processo de ideacdo | Workshop com Usuarias

GRUPO 1 - ENTREGAS | FASE DE IDEACAO

que significa ser Gnico na

Persona | Embasamento de Persona Sensibilizacao do Conceito Final
Dilema
LETICIA | Perfil (dados entregues): Concern A: Identidade O | Marca de Roupas

e

ldade: 50 anos moda para essa pessoa: | Acessérios
Profisséo: Psicologa Ser 100% ela modulares:
Cidade: Porto Alegre independente de Corpaz Pecas
Filhos: 2 julgamentos, tendéncias. | reversiveis;

Alguns pensamentos da
Leticia:

"Pra mim a moda é uma

Poder se expressar a
partir das cores,
estampas, prezando por
seu conforto.

Ganhos: Poder ser leal ao

Pecas que “abrem
e fecham” com
estampas e cores
ocultas;
Acessoérios que

forma de eu me expressar que se identifica e podem ser
nesse mundo e também de dissemina como adicionados as
eu ser aceita na sociedade". | profissional. Ganho de roupas de
autoestima, percepcao de | maneira livre;

"Poder vestir o que eu gosto | sucesso. Linha de
aumenta minha autoestima”. | Perdas: Perda financeira, | acessérios

. preconceito e julgamento | coloridos, com
"As vezes sinto que néao da sociedade. Distracao estampas;
POSSO ser eu para ser bonita". | que pode causar nos Roupas

Perfil (dados criados):

atendimentos.
Escolha A: Escolhe por
nao manter seu carater

personalizadas,
podendo escolher
as estampas a

Bidtipo mais “senhora”, com a | Unico na moda pois partir da
perda das “formas” por causa | necessita de estabilidade | plataforma de
da falta de horménio, acima financeira, prioriza a venda;

do peso. carreira e acredita na Comunicacao
Mulher ativa, trabalha e credibilidade que é focada no
estuda sua especializagao. preciso passar. pertencer das
Ela gosta de roupas mais Concern B: usuarias,
colorida, e gostaria de saber | Pertencimento/ aceitagcdo | trazendo
como combinar estampas O que significa ser aceito | contetdos a
diferentes. na moda por essa respeito de
Rotina corrida. O ambiente de | pessoa: identidade;
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GRUPO 1 - ENTREGAS | FASE DE IDEACAO

Persona

Embasamento de Persona

Sensibilizacao do
Dilema

Conceito Final

trabalho dela requer uma
roupa mais formal.

Pessoa com bastante
personalidade.

N&ao consegue ser 100% ela.
N&o encontra tamanhos, por
isso escolhe muitas roupas
neutras

Seu mestrado tem relagéao
com seu dilema pessoal.
Gostaria de poder customizar
suas roupas e fazer seus
proprios acessorios.

Uma mulher com dois
guarda-roupas, tentando
colocar no seu guarda-roupa
de alguns acessorios do seu
guarda-roupa pessoal.

Medo do julgamento e
distracdo no atendimento. Pré
disposicao a marcas ja
conhecidas por ela conhecer
0 que produzem.

Ter um estilo mais soébrio
e formal para seu
ambiente profissional. Ter
que se preocupar com 0s
conceitos da sociedade
quanto a idade.

Ganhos: Estabilidade na
carreira, passar
credibilidade pelo olhar da
sociedade.

Perdas: Incoeréncia com
0 que dissemina e nao
pode ser 100% ela,
causando perda de
autoestima.

Escolha B: Escolhe por
sim ser aceita
socialmente, pois
necessita de estabilidade
financeira, prioriza a
carreira por realmente
gostar da profisséao e
acredita na credibilidade
que é preciso passar.

Aproveitamento
de tecidos e
insumos visando
a
sustentabilidade.
Flexibilidade para
contemplar os
universos
profissional e
pessoal com a
autonomia que
ela precisa,
gerando mais
seguranga como
ser.

Fonte: Elaborado pela autora (2021).

O grupo 2 composto pelas Usuarias 3, 1 e 8 se mostrou um pouco rigido no
pensamento atrelado a concepc¢ao de um produto na fase de ideacéo. A dinamica se
apresentou mais desafiadora para este grupo pois as participantes estavam focadas
em pensar um produto antes mesmo de navegar pelas etapas do processo criativo.
A pesquisadora precisou atuar de forma ativa em muitos momentos com o intuito de
relembrar 0 grupo que mais que cumprir etapas, as ferramentas projetuais estavam
a disposicao para uso exatamente por trazerem maior potencial de criacao durante a
atividade.

O grupo 2 recebeu, para embasamento de personas, o perfil Vitéria, uma
mulher em seus 30 anos, mae e que busca balancear sua rotina de trabalho com a
maternidade. Desde o inicio da atividade, como mencionado acima, 0 grupo teve
algumas dificuldades de comunicacao e compreensao do briefing. O grupo discutiu
bastante acerca de concerns como a necessidade de conforto da persona por ser

mae e também criou um cenario onde a persona por ser uma mulher negra classe A,
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sofreria bastante discriminagédo por conta da cor de sua pele e sob uma perspectiva
de que aquele nao é seu lugar.

As Usuarias 1 e 3 obtiveram bastante presenca nesta parte de busca pela
reflexdo de quem é esta mulher, ao contrario da Usuaria 8 que se mantinha muito
fixada apenas as necessidades de vestuario da persona. Mesmo com alguns ruidos
de comunicacdo entre as participantes, o grupo conseguiu chegar em pontos
relevantes para o entendimento desta persona e do esclarecimento de possiveis
experiéncias da mesma no livro de experiéncias, nesta atividade ilustrada como o
quadro no Google Drawing.

E importante ressaltar que a Usuéria 1 por motivos pessoais teve que sair
antes do previsto, deixando o fim da etapa de sensibilizacdo do dilema e a etapa
completa de criagdo de conceitos inteiramente para as Usuarias 3 e 8. Esta saida
impactou significativamente o processo tendo em vista que a ideacdo ficou muito
polarizada entre o pensamento da Usuaria 8 de "temos que pensar uma roupa”
versus o pensamento da Usuaria 3 de "temos que pensar no dilema”.

A partir deste impasse, a pesquisadora buscou reconectar o grupo com a
identidade da usuaria e com suas emogodes mistas. Foi a partir dai que a atengao foi
retomada para o dilema e que possiveis novas ideias comecgaram a surgir. Foi entdo
que a Usuaria 3 falou: Independente disso, do sapato, da profissdo, ela quer mais é
ser livre". Por alguns momentos o grupo comecgou a discutir sobre solugdées onde a
usuaria deixaria de lado o contexto rigido onde vivia, sugerindo uma abordagem de
desencadeamento de dilemas, porém a pesquisadora relembrou nesse momento o
briefing entregue em que a solucéo proposta deveria ser relacionada a atenuagao do
dilema.

As emocodes mistas apresentadas no framework de projetacéao fizeram total
diferenca para redirecionar o grupo para uma ideacdo mais conectada com a
persona proposta. E importante ressaltar que pela dificuldade do grupo em lidar com
esses pontos, a pesquisadora atuou de forma ativa na ideacdo, fornecendo
possiveis insights para o grupo.

A partir das discussbes da dupla entre os concerns de individualidade
relacionados ao conforto e a maternidade e a necessidade de ser aceita socialmente
como mae e profissional bem-sucedida, as participantes entram em consenso que
esta persona poderia aderir um estilo Casual Chic como um caminho de liberdade

entre as duas pontas do presente dilema.
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Foi a partir da ideia de que a usuaria precisaria mais de referéncias do que de
um produto em si, que O grupo comegou a nortear-se para um caminho de
projetacao mais conectado com a experiéncia. O grupo entdo chegou no conceito de
um provador virtual de estilo e ndo apenas tamanhos, onde a persona Vitoria,
pudesse encontrar opgdes Casual Chic de composi¢cdes completas de vestimenta,
do sapato ao vestido. O grupo entéo a partir destes insights conseguiu elaborar uma
ideia que trouxesse o conceito de "feat de estilo e personalidade com feat de pecas".

O grupo apresentou como seu conceito a experiéncia: Match entre as
realidades: uma experiéncia de consultoria de estilo onde a persona pode dizer
quem é, o que faz e 0 que gosta e através de tecnologia de dados indicar roupas e
trajes que estao relacionadas a sua vivéncia, necessidades e gostos. O grupo
apresentou o conceito como uma experiéncia, mas esclareceu que poderia ser
também esta uma marca por si s6. O grupo durante a explicacao também ressaltou
a ajuda da pesquisadora nesse processo de ideacao explicitando que a mesma teve
um papel ativo durante a atividade.

E importante destacar que ainda que no grupo 2 do workshop com usudrias a
dificuldade de trabalhar com foco na jornada e experiéncias da persona tenha ficado
mais aparente, esta permaneceu como uma das maiores diferencas entre o
workshop sob a perspectiva de usuarias e o workshop sob a perspectiva das
especialistas. Ainda que alguns grupos como o grupo 1 tenham tido uma melhor
ambientacdo com o processo criativo, sob uma visdo ampla os workshops com
usuarias demonstraram um foco maior em apenas solucionar o problema e nao
refletir sobre o dilema proposto. A pesquisadora entende que esta diferenca pode
ser percebida devido ao conhecimento mais profundo das especialistas sob a
compreensao da jornada da persona como instrumento projetual e também sobre o
entendimento de que as vivéncias desta persona sao insumos valiosos para melhor
gerir suas expectativas e necessidades. O quadro 15 sintetiza todas as entregas do

Grupo 2 durante a atividade projetual.
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Quadro 15 - Entregas do processo de ideacdo | Workshop com Usuarias

GRUPO 2 - ENTREGAS | FASE DE IDEACAO

Persona Embasamento de Sensibilizacao do Dilema | Conceito Final
Persona
VITORIA Perfil (dados Concern A: Identidade O Experiéncia: Match
entregues): que significa ser unico na entre as realidades

Idade: 34 anos
Profissdo: Wedding
Planner

Cidade: Porto Alegre
Filhos: 1

Alguns pensamentos
da Vitdria:

"Conforto é necessario,
ainda mais pensando
em pandemia".

"Ser mae é algo que
interfere bastante nas
minhas escolhas na
moda".

"Gosto de expressar
quem eu sou através
das minhas roupas".

Perfil (dados criados):

Classe A/B Porto
Alegre - Moinhos;
Negra - Nao € magra.
Tatuagem;

Oculos;

Trabalha;

Busca o filho na escola
(rotina com o filho);
Se locomove muito de
carro;

“Paga pra ndo se
incomodar”;

Ifood - se for o caso;
Estilo Confortavel e
Chique;

Faz pilates;

Teve dificuldade para
encontrar roupas que
expressarem o estilo
(conf + personalidade)
depois que foi mae;
Trabalha em pé: Nao
usa salto.

moda para essa pessoa:
Conseguir expressar o
meu estilo sendo mae e
profissional, e isto ndo ser
uma barreira.

Ganhos: Ser livre. Ir ao
encontro do que ela
acredita ser o melhor pro
seu dia a dia. Da exemplo
pra filha sobre néao se
anular.

Além de ser mae, ela
continua sendo uma
pessoa.

Perdas: Nao poder mostrar
a sensualidade

para nao ser julgada por
ser mae, e por ser uma
mulher negra julgada pela
vulgarizagao.

Escolha A: Escolhe por
nao manter seu carater
Gnico na moda pois
necessita de estabilidade
financeira, prioriza a
carreira e acredita na
credibilidade que é preciso
passar.

Pertencimento/ aceitacédo
Concern B: Pertencimento/
aceitacao O que significa
ser aceito na moda por
essa pessoa:

Ter um estilo mais sébrio e
formal para seu ambiente
profissional. Ter que se
preocupar com 0s
conceitos da sociedade
quanto a idade.

Ganhos: Estabilidade na
carreira, passar
credibilidade pelo olhar da
sociedade.

Perdas: Incoeréncia com o
que dissemina e nao pode
ser 100% ela, causando
perda de autoestima.
Escolha B: Escolhe por

:D

Uma experiéncia
em que a persona
pode dizer quem é,
o que vocé faze o
que gosta e
através de
tecnologia de
dados ter uma
consultoria de
estilo pra indicar
roupas que estao
relacionadas ao
seu gosto. e sua
realidade
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GRUPO 2 - ENTREGAS | FASE DE IDEACAO

Persona Embasamento de Sensibilizacao do Dilema | Conceito Final
Persona

nao ser aceita. Escolhe por
ser quem deseja para nao
se anular. Quer ser quem
ela quiser ser, sendo
individuo ou mae.

Fonte: Elaborado pela autora (2021).

O grupo 3, composto pelas Usuéarias 5 e 6, recebeu para embasamento a
persona nomeada como Ana. Desde o inicio da etapa de ideacdo o grupo
apresentou uma preocupacao extrema e uma conexao direta com os aspectos
emocionais da persona em questdo. Além disso, o grupo se manifestou aberto a
idear conceitos mais experimentais e ndo tado associados com a tangibilidade de um
produto em si.

A etapa inicial de ideagdo, o embasamento de personas, levou as
participantes deste grupo a demonstrarem uma certa tristeza em relagdo a vivéncia
da usuaria. A Usuaria 6 chegou a dizer que sentia que "o mundo havia falhado com
a Ana". O embasamento de persona e o desdobramento de possiveis vivéncias da
usuaria Ana, despertaram ainda cedo no processo, a empatia das participantes
desta atividade projetual a um ponto onde, ainda que as pré-disposicdes (concerns)
da persona nado fossem as mesmas das participantes, estas se mostraram
obstinadas a pensarem solugdes que aferisse bem-estar e neste especifico recorte,
autoestima, a persona em questao.

Ja na etapa de sensibilizacdo do dilema, a qual era subsequente do
embasamento de personas, houve uma dificuldade inicial em formular a afirmagéo
dos dois extremos do dilema - Pertencer e ser aceita pela sociedade x Manter a
individualidade na Moda. Neste momento, a pesquisadora teve que intervir e lembrar
as participantes sobre as pré-disposicdes e vivéncias da usudria em questao,
explanadas anteriormente na fase de embasamento. A partir deste resgate foi
possivel seguir em frente com o atividade na qual, durante a utilizagéo do framework
orientado para o dilema, teve como destaque a ideia de que sentir-se aceita para
usuaria Ana, € poder consumir moda em qualquer lugar - ex: posso comprar na
Renner independente do meu tamanho e Ser unico significa "poder mesclar o sentir-
se confortavel com o codigo de vestimenta social sem deixar para tras sua

esséncia”.
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A participantes durante a atividade se mostraram surpresas com as emogoes
mistas da usuaria tendo em vista, que durante a etapa de embasamento, uma das
vivéncias de Ana era que a mesma explicava que "toda experiéncia de compra
acaba em lagrimas". As participantes entdo, ao preencher os ganhos e perdas do
extremo, "Manter a individualidade na Moda" do dilema, comentaram: "Parece que é
o0 minimo que tem que acontecer, né? Alguém ndo ter que chorar para encontrar
algo que a faca sentir-se bonita".

A partir do embasamento da persona Ana e da sensibilizacdo do dilema
vivenciado pela mesma, pertencer e ser aceita pela sociedade x manter a
individualidade na Moda, o grupo 3 prosseguiu para a fase de ideacao do conceito a
qual ficou muito aparente a predisposi¢cao da usuaria Ana em sentir-se confortavel.
Dado a identificacdo deste concern, a Usuéria 5 fala - "O moletom é a chave da
felicidade humana'.

A partir disso, o grupo determinou conceitos-chave que inspirariam a criagao
de um possivel conceito: Customizacdo, conforto, exclusivo, "feito para ela",
personalizacdo Fomentado por este insight, o grupo entdo comeca a mapear
possiveis possibilidades. A Usuaria 5 relembra a campanha de customizagdo do
novo UNO WAY, automoével da Fiat. Esta campanha permitia que o carro fosse
customizado de acordo com as necessidades e gostos pessoais do consumidor.
Este insight se apresentou dado a identificacdo do grupo de como a customizacao e
o atendimento personalizado poderiam ser caminhos validos para a Usuaria Ana em
sentir-se confortavel e encontrar produtos que a servissem.

O grupo 3 apresentou um conceito de experiéncia embasado na ideia de uma
plataforma onde, através da inteligéncia de dados, as pessoas pudessem encontrar
produtos e referéncias que abrange suas preferéncias e medidas corporais. A
plataforma auxiliaria a usuaria na tomada de decisbes e daria dicas de moda a
acompanhando por toda jornada de compra. O grupo deu como exemplo um
terninho de moletom com capuz e diz que: "serviria bem para o contexto da Ana por
conta de ser social e confortavel ao mesmo tempo. Pode ser usado no trabalho e na
faculdade, sem sofrimento. Nosso objetivo, do fundo do coracao, é fazer a Ana parar
de chorar’.

No que tange o processo criativo, 0 grupo se apresentou focado em " entregar
rapido” e levou em muitos momentos a atividade para um espaco de gamificacao,

questionando varias vezes se estavam atrasadas em relagdo aos outros grupos ou
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se estavam "ganhando", o que significava a frente em relacao ao tempo. Outro ponto
relevante € que, logo no inicio da fase de ideacdo, a Usuéaria 5 perguntou se a
entrega deveria ser realista ou se elas poderiam "viajar" e criar algo "tipo jetsons".
Esta busca por um resultado rapido interferiu diretamente na entrega de um conceito

mais abrangente e nao tao finalizado assim como visto nos outros dois grupos. O

quadro 16 sintetiza todas entregas do Grupo 3 durante a atividade projetual.

Quadro 16- Entregas do processo de ideacado | Workshop com Usuarias

GRUPO 3 - ENTREGAS | FASE DE IDEACAO

"Acredito que se eu pudesse me
ver mais em revistas, tv e jornais
eu poderia gostar mais de quem
eu sou".

Perfil (dados criados)

Negra, cabelo crespo, gorda,
baixa.

deslocada nos
ambientes que
frequenta, perder seu
emprego.

Escolha A: Escolhe
por Nao. por querer
manter o emprego,
continuar inserida nos
espacgos que

frequenta
Trabalha sentada, diretamente Concern B:
com clientes. Das 9h as 18h. Pertencimento/
Estuda a noite. Ambos os aceitacao

ambientes se preocupam com o
visual e ela ndo se sente
confortavel para vestir algo mais
“solto” ou “leve” para estudar.

Sua relagdo com a moda é
ambigua. Trabalha com clientes
que se importam com o visual
durante o dia e por isso precisa
estar formalmente bem vestida,

O que significa ser
aceito na moda por
essa pessoa:

Ana se sente aceita
socialmente, quando
consegue achar uma
roupa do tamanho
dela, e nao precisa
levar na costureira
para fazer bainha, por

Persona Embasamento de Persona Sensibilizacao do Conceito
Dilema Final
ANA Perfil (dados entregues): Concern A: Experiéncia:
ldentidade O que Um
Idade: 27 anos significa ser Unico na | programa
Profissao: Consultora moda para essa onde a
Cidade: Porto Alegre pessoa: pessoa
Ser Unico significa expoe seus
Alguns pensamentos da Ana: poder mesclar o gostos e a
confortavel com o partir disso
"Nao encontrar meu tamanho social mantendo a ela possa
quando vou em lojas é algo que sua esséncia. comprar
me deixa bem triste". Ganhos: Ser feliz, suas roupas
parar de chorar indo de acordo
"Propagandas de marcas com nas lojas, ser ela com suas
"pessoas perfeitas" me colocam mesma. preferéncias
pra baixo. Perdas: N&o se sentir | e medidas
aceita, se sentir corporais.
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GRUPO 3 - ENTREGAS | FASE DE IDEACAO

Persona

Embasamento de Persona

Sensibilizacao do
Dilema

Conceito
Final

mas a noite, como estuda, gosta
de vestir roupas mais
confortaveis.

Fica chateada por ndo encontrar
seu tamanho, se sente deslocada
no seu ambiente de trabalho por
ser um ambiente mais padréo ou

por exigéncia da propria empresa.

Possui péssimas experiéncias em
encontrar roupas. Ela é a pessoa
gue escreveu que a experiéncia
em lojas de roupas termina
sempre em choro. Nunca
encontra seu tamanho, seja por
peso ou por altura. Acaba se
adaptando pelo que o mercado
oferece e nao pelo que ela
gostaria de vestir. Nao se sente
representada, nem acolhida.

ser baixa. Nao
precisa achar lojas
especializadas para
encontrar seu
tamanho, por ser
gorda.

Achar com facilidade
e nao fazer uma
busca incansavel
para achar roupas
dentro da moda e do
seu tamanho.
Ganhos: Se sentir
incluida na moda e ter
facilidade para achar
suas roupas.
Encontrar um meio
termo entre o social e
o confortavel.
Perdas: Perder a
identidade e se
adaptar ao que a loja
oferece.

Escolha B: Escolhe
Sim por querer ter a
sua estabilidade no
emprego e nos
estudos, e porque o
que vence séo
sempre 0s boletos.

Fonte: Elaborado pela autora (2021).

A dinamica projetual proposta se desdobrou igualitariamente no ambito de

ideacdo com especialista, dados que sao apresentados na proxima secao do

trabalho.

4.2.4.2 |deagao com especialistas

O processo de ideacdao no Workshop 2 apresentou pontos importantes de

reflexao frente a dindmica realizada no Workshop 1. Primeiramente, por este ser um

ambito de troca entre profissionais do meio criativo, mais do que entender a jornada

especifica da persona em questdo a qual foi direcionada para cada grupo, as

especialistas apresentaram como um todo um desejo de utilizar deste momento
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como um espago para geracao de ideias que pudessem ativamente transformar o
mercado da moda como um todo.

Cada especialista por si s6 refletiu sobre as ferramentas propostas como um
meio de transformacao de um mercado, que sob uma perspectiva conjunta de todas
que participaram, precisava rever seus métodos. Esta atividade projetual, foi
embasada na abordagem de atenuacdo, também compreendido como moderacao
do dilema apresentado, porém é importante pontuar que, por este ser um dilema
mundano e de reflexo ativo no bem-estar social das mulheres, na dinamica projetual
realizada com especialistas, ficou claro a tendéncia dos grupos a se encaminharem
para abordagens de desencadeamento do dilema.

Desta forma, foi possivel compreender que o processo criativo das
especialistas estava mais norteado ao desenvolvimento de ideias com um potencial
de inovacdao maior, dado seu conhecimento da tematica e de sua capacidade de
enxergar nesta abordagem um potencial maior de mudar as relagcdées sociais em
torno do dilema proposto. Ainda que este comportamento tenha sido observado pela
pesquisadora, foi de responsabilidade da mesma relembrar as equipes a abordagem
proposta inicialmente de moderagao/atenuacao do dilema.

A atividade comecgou com o desenho de trés grupos de projetacdo, porém
como explicado anteriormente, por questdes pessoais, duas especialistas tiveram
que sair da atividade, o que levou a pesquisadora a adaptar a estratégia proposta
inicialmente. Desta forma um dos grupos foi eliminado e as participantes reinseridas
nos outros 2 restantes. Foram mantidos desta forma o grupo 2 e 3 os quais
respectivamente trabalharam com as personas Vitéria e Ana.

O grupo 2, composto pelas especialistas 7, 5, 8 e 6 apontou a especialista 7
como lider do processo. No que tange o embasamento da persona, o grupo
comecou pela definicao das caracteristicas fisicas da persona Vitéria, tendo em vista
que para estas especialistas, tais caracteristicas poderiam afetar diretamente em
como ela se comporta frente a tematica e ao dilema em questao. A partir do contexto
visual desta persona, as especialistas tangibilizaram as pré-disposicoes da persona
Vitdéria sob uma perspectiva das mudancas corporais da maternidade e sua
dificuldade de se enxergar nesse novo corpo com estrias, cicatrizes e ganho de
peso. Fica claro para especialistas que estas mudancas afetaram diretamente a
percepcao da usuaria sobre si mesma e sobre sua identidade.
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A partir deste embasamento, as especialistas partem para a etapa de
sensibilizacdo do dilema. Inicialmente houve um momento de familiarizacdo com o
framework e compreensao dos extremos do dilema. E concebido pelas especialistas
que sentir-se Unica estda conectado ao redescobrimento do lado "mulherao" desta
mulher p6s maternidade. O grupo reflete também que sentir-se Unica neste caso,
pode ser visto como um momento de reconhecimento da usudria sob sua
personalidade e vontades para além da maternidade. No outro extremo do dilema, o
grupo reconhece que o sentimento de aceitacao social da usuaria tem a ver com o
respeito da sociedade sobre suas escolhas. A sensibilizacdo do dilema trouxe as
especialistas a refletirem sobre possiveis alternativas e caminhos para o resgate da
autoestima desta persona. Tendo em vista a dificuldade da mesma em se enxergar
frente a transformagdes corporais, 0 grupo entao, a partir da analise das emocoes
mistas no que tange e o extremo da aceitagdo social, expdée que o0
autoconhecimento da usuaria frente a estas mudancas poderia a ajudar a criar um
novo olhar sobre si mesma.

Para o processo de ideacdo de conceitos, o grupo retoma entdo o perfil da
persona Vitdéria e as emocbes mistas explanadas na etapa de sensibilizagdo do
dilema. Esta retomada facilita a continuidade do processo criativo bem como o
surgimento de possiveis insights por parte das especialistas. O grupo utiliza o
PIERX, um ambiente phygital presente no shopping Iguatemi em Porto Alegre
durante o ano de 2019, como uma referéncia de ambiente de acolhimento para o
empreendedorismo local que pudesse, sob uma perspectiva da maternidade, ser um
espaco voltado para a visibilidade de marcas locais feitas por maes e com foco na
redescoberta dessas mulheres p6s maternidade.

A ideia do grupo consistiu inicialmente em uma plataforma/app desenvolvido
como um espaco de acolhimento para maes e que ofereca servigos, vestuario e
conteudo para mulheres que estao se redescobrindo frente a esta nova etapa. Uma
comunidade de maes que permeia o ambiente fisico e digital e que aborde a
autoestima sob perspectivas como empreendedorismo feminino, consumo para
mulheres fora do padrdo e entendimento das rotinas e necessidades das novas
maes.

O grupo nomeou o conceito de MEU OLHAR - Um hub de servicos para
mulheres, criado em meio a pandemia, que possibilita uma experiéncia da

maternidade livre de julgamentos sob uma perspectiva de acolhimento e mostrando
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gue a moda também € lugar de mae. O quadro 17 sintetiza todas entregas do Grupo

2 durante a atividade projetual.

Quadro 17 - Entregas do processo de ideacido | Workshop com Especialistas

GRUPO 2 - ENTREGAS | FASE DE IDEACAO

Idade: 34 anos
Profissao:
Wedding Planner
Cidade: Porto
Alegre

Filhos: 1

Alguns
pensamentos da
Vitoria:

"Conforto é
necessario, ainda
mais pensando em
pandemia".

"Ser mae é algo
que interfere
bastante nas
minhas escolhas
na moda".

"Gosto de
expressar quem eu
sou através das
minhas roupas".

Perfil (dados
criados):

Com o trabalho
remoto tem
necessidade de
atender o filho sem
escola na
pandemia; Como
mae solo tem uma
rotina agitada;
Concilia o
Trabalho e a rotina
de cuidados do
filho;

A exigéncia da
praticidade n&o a

significa ser Unico
na moda para essa
pessoa:

Ser sexy e
conseguir se amar
e se valorizar
mesmo sabendo
que precisa ser
pratica.

Ganhos: Amor
préprio e
autoconfianca.
Perdas: Ser
julgada por querer
Ser sexy mesmo
sendo mae.
Escolha A: Escolhe
por ser Unica na
moda por entender
que ser sexy € ser
livre e também
entende que ser
confiante € um
exemplo de
construcdo da
autoestima do seu
proprio filho.
Concern B:
Pertencimento/
aceitacao

O que significa ser
aceito na moda por
essa pessoa:

Ter suas escolhas
respeitadas; poder
comprar em todas
as lojas
independente de
seu tamanho; ser
vista como uma
boa mae.

Ganhos: Ser aceita
socialmente como
mae e respeitada

Persona Embasamento de | Sensibilizacao do Conceito Final
Persona Dilema
VITORIA Perfil (dados Concern A: MEU OLHAR - Um
entregues): Identidade O que hub de servigos

para mulheres,
criado em meio a
pandemia, que
guerem ser aceitas
como méae sem
esguecerem quem
sS40 como
mulheres.
Administrado por
maes, o projeto
tem como foco ser
uma comunidade
que produz
contetido a
respeito da
maternidade desde
a época
gestacional e
continua
acompanhando
essa mulher no
decorrer da vida.
Um lugar de
trocas, de
experiéncia, de
acolhimento e
valorizagao da
autoestima.
Através da oferta
de produtos,
servicos e
conteldos o
mesmo busca criar
um espago seguro
para que maes
possam expressar
suas necessidades
e anseios. O
mesmo possibilita
0 acesso a marcas,
designers de
moda, e lojas que
atendam as
demandas dessas




119

GRUPO 2 - ENTREGAS | FASE DE IDEACAO

nesse momento de
pandemia suas

Julgamentos,
perdas de relacoes

Persona Embasamento de | Sensibilizacao do Conceito Final
Persona Dilema
deixa ter tempo de | por suas escolhas. | mulheres que
olhar pra si e Perdas: mudam, se

transformam, mas
que continuam

mudancas com pessoas querendo se
corporais refletiram | proximas. valorizar e se sentir
uma falta de Escolha B: Escolhe | bem fora dos
reconhecimento do | por nao pois estigmas da
seu corpo; O entende que ser maternidade e
conforto € uma aceita e ter suas querem ser
prioridade. escolhas acolhidas no
respeitadas como | mercado da moda.
mae.

Fonte: Elaborado pela autora (2021).

O grupo 3 do Workshop 2 reuniu as especialistas 9, 10 2 e 5 e apontou a
especialista 9 como lider do processo criativo. Assim como o grupo 2, o grupo 3
comecgou seu processo de embasamento de personas pela tangibilizacao do carater
visual da mesma. Apés esta etapa de entendimento das caracteristicas fisicas, o
grupo partiu para o entendimento da esfera emocional da persona em questao.

Topicos como transtorno alimentar e falta de amigos mapeados como
experiéncias possiveis vivenciadas pela persona, levou o grupo a entender que Ana
utilizava do consumo como valvula de escape. As perguntas fornecidas pela
pesquisadora foram utilizadas pelo grupo como base de criacdo, mas é importante
ressaltar que, neste grupo, o processo foi mais fluido e com bastante trocas, o que
possibilitou que os questionamentos realizados fossem além dos fornecidos
primariamente.

Inicialmente o grupo se mostrou confuso em relacdo ao framework. A
pesquisadora entdo retomou com o grupo as instru¢cées de uso e principalmente a
importancia do isolamento das variaveis LADO A e LADO B - extremidades do
dilema. A partir do entendimento da dinamica de sensibilizacao do dilema, o grupo
comeca entdo a explanar sobre as emo¢des mistas da jornada da persona Ana.

O grupo avalia as redes sociais como um grande catalisador do dilema inicial.
As participantes entendem que as afirmagdes podem ser intrinsecas uma vez que,
na visdo das especialistas, um sentimento interfere diretamente no outro. Ao

contrario da orientacao inicial, o grupo escolhe por comecar na coluna do
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pertencimento - LADO B por entenderem que esta usuaria tem um anseio maior com
o fato de sentir-se aceita socialmente do que sentir-se unica.

Para o grupo, Ana entende que sentir-se aceita socialmente & poder comprar
na Zara, poder usar o que todo mundo usa de acordo com a bolha que ela mesma
construiu pra si dentro das redes sociais. De acordo com o grupo, esta persona
atrela o sentimento de aceitagdo social com a perspectiva de comparagcao com
blogueiras e figuras publicas.

O grupo sugere que o autoconhecimento seja uma alternativa viavel para a
persona Ana de se libertar do processo de comparacdo. E importante pontuar que,
mais uma vez, aparece como uma dificuldade do processo a abordagem de
moderacdo/atenuacdo do dilema tendo em vista que, quebrar ciclos viciosos de
comportamento pode gerar um certo desconforto para usuaria.

O grupo avaliou as emog¢des mistas da usudria por muito tempo sob uma
perspectiva de "Para sorrir tem que doer" como explicou em certo momento a
especialista 5. Ao final do processo, 0 grupo brinca que a Ana, sua persona, precisa
de ajuda pois, de acordo com os dados que foram fornecidos, ela sofre muito com o
dilema apresentado. Inclusive a especialista 5 ao final da etapa complementa: "Me
da o numero da Ana que eu preciso fazer uma roupa para essa mulher”.

No que tange a fase de criagcdo de conceitos, o grupo desde a etapa de
sensibilizacdo do dilema entendeu que um produto por si s6 nao iria aferir
autoestima a usuéria, principalmente tendo em vista que foi mapeado no
comportamento da mesma o consumo como valvula de escape. O grupo entédo
propbs a criacdo de uma experiéncia que inspirasse a persona Ana a ressignificar
seu olhar sobre si mesmo, a partir da realidade e da valorizagcdo de sua prépria
identidade para além da bolha de suas redes sociais.

O conceito teve como referéncia um gif apresentado anteriormente na etapa
de apresentacdo da pesquisa contextual onde a foto de uma modelo é
"photoshopada”. O grupo propde um conceito onde ocorresse 0 processo inverso, de
"desphotoshopacdo" da foto. Uma experiéncia de desconstrucao da imagem ideal e
absoluta utilizada pela moda. A pesquisadora participa desta etapa através da
proposicao da exploracdo de tecnologias emergentes como realidade virtual e
realidade aumentada como um recurso para tangibilizacao do conceito.

A partir desta discussao, o grupo propde o0 conceito de uma experiéncia de

marca que busca prover um novo olhar das pessoas sobre elas mesmas. Um olhar
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realista, neutro, sem filtros nem photoshop com o intuito de que as usuarias se
enxergarem de forma livre e sem padrdes. Uma "desedicdo" da realidade. A
pesquisadora no fim do processo brinca "do photoshop ao realityshop" que no final,

foi definido pelo grupo como o nome da experiéncia. O quadro 18 sintetiza todas

entregas do Grupo 3 durante a atividade projetual.

Quadro 18 - Entregas do processo de ideacao | Workshop com Especialistas

GRUPO 3 - ENTREGAS | FASE DE IDEACAO

Ter um destaque maior na
profissao, fortalecendo
ainda mais a propria
imagem, ja que no trabalho
ela manda muito bem.
Ganhos: Ter momentos em
que ela se sente bem com
ela mesma, competente,
referéncia no que faz,
momento de quebra do
ciclo da fossa.

Perdas: Desconforto,

profissional.

Escolha A: Escolhe por
Nao, pois nao esta segura o
suficiente ainda para
assumir a identidade dela.
Ta procurando identidade
nos outros, em vez de olhar
para si.

O que significa ser aceito
na moda por essa pessoa:

Poder comprar na Zara,
poder fazer a mesma rotina
de skincare que ela vé as
influenciadoras fazerem,
poder usar as mesmas
roupas que as pessoas da
bolha que ela segue nas
redes sociais (ex. Pugliesi)

Achar com facilidade e nao
fazer uma busca incansavel
para achar roupas dentro
da moda e do seu tamanho.

Persona Embasamento de Sensibilizacao do Dilema Conceito Final
Persona
Concern A: Identidade O | Experiéncia: Do
que significa ser Unico na | photoshop para o
moda para essa pessoa: realityshop

Uma experiéncia
trazida por uma
nova marca que
estd entrando no
mercado e quer
mudar os conceitos
pré-estabelecidos;

Caixa preta onde a
pessoa entraria e
colocaria uns 6culos
VR para visualizar a

choque de wuma nova | campanha de
realidade. Fato de sé se | lancamento e que
sentir foda pela perspectiva | abordaria uma

desconstrucdo  do
corpo  perfeito -
mostrando  edicéo
de imagem através
de um processo
reverso: do “perfeito”
ao original.
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GRUPO 3 - ENTREGAS | FASE DE IDEACAO

Persona Embasamento de
Persona

Sensibilizacao do Dilema

Conceito Final

Ganhos: Sensacao
momentanea de  fazer
parte.

Perdas: Percebe que este
"fazer parte" é
autodestrutivo e inatingivel.
Escolha B: Escolhe Sim
porque pela trajetéria de
vida dela até entdo, é o
lado em que ela se sente
mais segura, apesar das
constantes frustracoes.

Fonte: Elaborado pela autora (2021).

A partir dos dados coletados acima, a presente pesquisa parte para o campo

de discussao dos achados a partir da base tedrica aplicada no estudo. O préximo

capitulo aborda tais reflexdes e achados.
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5 DISCUSSAO

Este capitulo aborda as reflexdes obtidas a partir dos processos
metodoldgicos aplicados no decorrer da presente pesquisa. Para contextualizar o
leitor, em muitos momentos a pesquisadora retoma aspectos especificos dos
resultados apresentados no capitulo anterior. Os tépicos de discussao foram
escolhidos com base nos objetivos especificos apresentados no escopo inicial da
presente pesquisa e também a partir dos resultados das dinamicas projetuais.

A discussao deste trabalho é desenvolvida com base nas teorias e autores
utilizados no capitulo de fundamentacéo tedrica e sdo apresentados ao longo deste
capitulo em uma ordem respectiva aos objetivos especificos tracados. Desta forma,
sao abordados para discussao quatro topicos que, fundamentados através da teoria
apresentada, retratam os achados das praticas projetuais deste estudo.

O primeiro tépico a ser abordada é o “Distanciamento projetual do dilema sob
a perspectiva do especialista e do usuario” tendo em vista a capacidade de geracao
de empatia das ferramentas orientadas para o dilema. O segundo topico é “Dilemas
pessoais x Dilemas sociais”, tendo e vista os reflexos da ideagcdo com base na
natureza do dilema proposto pela pesquisa. O terceiro ponto, “Abordagens projetuais
orientadas para o dilema e seu reflexo nos niveis de inovagdo no desenvolvimento
de Sistemas-Produto-Servigo” analisa os ganhos do processo criativo orientado para
o dilema sob uma perspectiva de inovacdo, com base nos conceitos de inovacao
incremental e radical. Por fim, & debatido a oportunidade de ressignificacdo de uma
ferramenta projetual usual no processo de ideacéo, a persona sob uma perspectiva
do Design orientado para o dilema.

E importante explicitar que estes topicos sdo abordados através da andlise do
comportamento dos participantes em relacdo ao processo criativo sob a perspectiva
do usuario e do especialista. A diferenca projetual destes dois grupos € o que afere
a este estudo uma analise mais detalhada sobre a interferéncia do perfil do
participante na construcdo de solugdes orientadas para o Design. Analisar os
desafios e ganhos do processo criativo sob esta perspectiva, permite ao campo do
Design melhor entender a arquitetura dos processos projetuais.

Para contextualizar a discussao neste presente capitulo e embasar o norte
estratégico escolhido pela pesquisadora — a diferenga projetual no processo
orientado para o dilema entre usuarios e especialistas — o quadro 19, apresentado a
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seqguir, resume 0s principais pontos avaliados entre os dois workshops realizados

bem como as distingées e caracteristicas peculiares existentes em uma ambiente de

projetacao formado apenas por usuarios e outro apenas por especialistas.

Quadro 19 - Quadro comparativo dos workshops realizados

WS1 - USUARIAS

WS1 - ESPECIALISTAS

Dinamica projetual

Grupo 1

Grupo 2

Grupo 3

Grupo 2

Grupo 3

Teve uma Designer como
participante

X

X

X

X

X

Utilizou seu acervo pessoal
de experiéncias como
insumo projetual

Obteve um maior
distanciamento da persona
em questdo na hora de
idear possiveis conceitos

Apresentou dificuldades
com os métodos projetuais
apresentados

Apresentou dificuldades em
lidar a pluralidade de perfis
dos participantes do grupo

Seguiu a risca o roteiro de
perguntas do processo de
embasamento de personas

Considerou a etapa de
embasamento de personas
a mais importante do
processo criativo

Considerou a etapa de
sensibilizacao do dilema
como a mais importante do
processo criativo

Gerou ideias de servico

Gerou ideias de produto

Gerou ideias de sistema-
produto-servigo

Flexibilizou o briefing no que
tange a abordagem de
moderacao/atenuacao do
dilema (ex: criou ou tomou
uma diferente abordagem
como a neutralizagdo ou
desencadeamento)
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WS1 - USUARIAS WS1 - ESPECIALISTAS
Dinamica projetual Grupo 1 Grupo2 | Grupo 3| Grupo2 Grupo 3
O método utilizado foi citado
como um "gerador de X X X X X
empatia” para o processo
projetual

Fonte: Elaborado pela autora (2021).

5.1 O DISTANCIAMENTO PROJETUAL DO DILEMA SOB A PERSPECTIVA DO
ESPECIALISTA E DO USUARIO

No decorrer das praticas realizadas nos workshops com usuarias e
especialistas, um ponto de analise e discussao ficou eminente: o distanciamento
projetual dos participantes em relagdo a persona para qual os mesmos estariam
projetando. O método proposto por Ozkaramanli (2017) incita um processo de
ideacao no qual a propria pesquisadora afirma que pode ser benéfico ao designer e
ao usuario. Este beneficio mutuo, parte da ideia de que a contradicao e o conflito
nos processos criativos podem resultar em um ambiente de fertilidade criativa e de
restauracdo de um equilibrio de ideias que possam aferir um ambiente projetual
neutro (BENACK; BASSECHES; SWAN, 1989).

Ainda que os dois workshops obtivessem perfis segmentados quando
observado a 4rea de atuagdo, as caracteristicas individuais de cada participante
tornaram o ambiente propenso a conflitos e disparidades tornando assim, como
mencionado acima, este espaco fértil para ideacao. A partir deste preceito é possivel
entender que ao longo da pratica houve diferencas analisadas para além da
performance técnica entre usuaria x especialista e sim da reacao emocional dos dois
perfis frente a pratica projetual como um todo.

Como usuarias e especialistas lidam com estas disparidades de perfis
influenciaram nesta dindmica diretamente no que tange o grau de empatia produzido
durante a dinamica e principalmente no que tange a capacidade destes participantes
em se distanciaram da persona para projetagéao.

Projetar com foco em dilemas é uma atividade relevante para o usuario que
recebera o sistema-produto-servico (OZAKARAMANNLI, 2017), contudo, ao longo
da pratica, percebeu-se um questionamento importante: o que pode acontecer

quando o usuario atua ativamente no processo criativo?
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Por serem fendmenos diarios € comuns na vida de grande parte — senao
todos — os seres humanos, trabalhar com dilemas como insumo projetual afere,
como evidenciado nos resultados apresentados acima, uma pratica onde seja
usuario ou especialista se veem no centro do problema. Como demonstrado ao
longo dos resultados, inimeras vezes as participantes, fossem elas usuarias ou
especialistas, se viram no sofrimento da persona para qual estes projetavam.

E importante validar que, independente do nicho de atuacdo, todas as
participantes eram, de certa forma, usuarias do mercado da moda tendo em vista
que faziam parte do recorte proposto neste estudo. Dessa forma, o nivel de empatia
nas praticas por si so ja seria de alta incidéncia. Porém mostrou-se ao longo do
estudo que, independente do recorte e de a analise ter sido feita por um especialista
ou por um usuario, trabalhar com um dilema em especifico de uma certa pessoa
abrange a esfera emocional ndo apenas daquele que esta no papel, mas coloca os
participantes em um lugar de empatia e solidarizagdo com os sentimentos do outro.

Os grupos 3 da dinamica dos workshops 1 - com usuarias e 2 - com
especialistas, trabalharam com o embasamento da persona Ana, uma mulher jovem
que sofre com a falta de aceitacao social. Ficou nitido que sob duas perspectivas
diferentes, os grupos tiveram uma reacdo imediata aos relatos encontrados na
ferramenta Livro de Experiéncias (OZKARAMANLI, 2017), adaptada e entregue aos
grupos no formato de um quadro do Google Drawing. O grupo 3 do workshop 1 em
um certo momento, teve uma de suas participantes afirmando que seu Unico desejo
era "fazer a Ana parar de chorar”. Sob outra perspectiva, 0 mesmo grupo respectivo
no workshop com especialistas, encerrou sua entrega na etapa de apresentacéao dos
conceitos com a especialista 5 dizendo: "Me da o numero da Ana que eu preciso
fazer uma roupa para essa mulher".

Desta forma, é possivel entender que, ainda que as reagdes sejam diferentes
entre si, as duas vem acompanhadas de cargas de empatia sendo a usudria sob
uma abordagem mais de consolo e a especialista com a visdo de que seu trabalho
pode mudar algo sobre a situagao.

O método de projetagéo orientado para o dilema permite um estudo profundo
das raizes de nossas escolhas. Neste caso, tanto para a usuéaria quanto para a
especialista, o sentimento de sofrimento da persona embasada sobressai as
diferengas relacionadas ao conhecimento técnico e distanciamento projetual. De

acordo com a analise dos dados, € possivel sim afirmar que o especialista consegue
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se manter emocionalmente mais distante da persona do que a usuaria, porém isso
acontece sob uma unica perspectiva que é a de "como posso resolver isso?".

Para além deste ponto, o alto nivel de empatia resultante da utilizacao de
ferramentas orientadas para o dilema se manifestou como um dos grandes pontos
de reflexdo das praticas. ApGs a apresentacao final dos conceitos de cada grupo, foi
realizado um pequeno grupo focal para que as participantes pudessem explanar
sobre a utilizagao de dilemas como insumo criativo.

Das oito participantes usuarias do workshop 1, trés manifestaram a empatia
como o maior ganho do processo criativo. No que tange as participantes
especialistas, das 8 participantes, 5 abordaram a empatia como maior ganho do
processo como um todo. Duas participantes especialistas relataram o quesito
empatia como maior ganho e dificuldade da atividade, tendo em vista que ela
precisou adentrar o universo da persona sob perspectivas mais sistémicas e nao tao
superficiais como teria feito se nao tivesse que utilizar o framework de sensibilizacdo
do dilema proposto por Ozkaramanli (2017). O quadro 20 apresenta as diferengas
das participantes usuarias e especialistas no que tange a percepcao de empatia das

mesmas ao longo do processo criativo.

Quadro 20 - A empatia e o processo criativo sob a perspectiva do usuério x
especialista
PERCEPCOES: A EMPATIA E O PROCESSO CRIATIVO

Workshop 1 - Usuarias

Workshop 2 - Especialistas

Entender o dilema me fez entender mais
das pré-disposicoes das pessoas e da
vivéncia de cada um. Amplia a perspectiva
de solugéo. "Tu estds muito acostumado a
ver o teu problema e nao o teu".

Adorou o processo, mas achou muito dificil
pela ndo identificacao imediata com o
dilema. Demandou da especialista um
exercicio de empatia mais profunda com a
usuaria para entender melhor as raizes das
situagdes vivenciadas. Foi dificil, mas foi
uma imersdo muito mais rica sob a
perspectiva do designer.

Pela natureza humana do dilema, o
processo de criagdo se tornou mais
empatico e aproxima mais quem esta do
lado da ideia da persona para qual
recebera a ideia. O dilema aproxima a
situacédo da realidade tendo em vista ser
algo cotidiano.

O processo com dilemas é mais confortavel
e humano pois tu nao ficas limitado a um
problema e uma solucdo. Traz a persona
pra mais perto de uma figura real.
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PERCEPCOES: A EMPATIA E O PROCESSO CRIATIVO

Workshop 1 - Usuarias Workshop 2 - Especialistas
A empatia aqui também foi mencionada. Sob a perspectiva publicitaria, a especialista
Nas palavras da participante foi uma fala que o processo de agéncias se mantém

maneira de ser mais cabeca aberta para 0 | um pouco cego e que essa abordagem
mundo e para entender que a moda deve proporciona entender a persona para além
ser mais inclusiva e empatica. "Nao d6i em | de um personagem. Entender o porqué das
mim pg eu nunca tinha pensado nisso, mas | escolhas desses usuarios é algo de muito

sera que todo mundo n&o tem que ter valor pro processo criativo e para ela como
acesso?". E preciso ter mais discussao ser humano. A especialista fala também
sobre isso tudo para que possamos sobre a importancia das pré-definicbes do
enxergar mais as dificuldades de todos. usuario para o processo de criagao de

personas, que no Design para emocoes
reconhecemos como concerns.

O poder de escolha proporciona uma
empatia gigante tendo em vista que os
dilemas vivenciados pelas personas traziam
certa correlacéo da vida do usuario com a
do projetista. O projeto se torna mais real
através dos dilemas pois em muitos
momentos me vi com dilemas dentro das
escolhas projetuais do processo.

Achou dificil, mas trouxe o usuério para um
terreno de mais relagéo e principalmente
inspirou a criatividade a ser mais
"humanizada" e empética. Tornou a busca
por uma solu¢ao um objetivo relacionado ao
equilibrio das emoc¢des de alguém que nao
esta sb no papel.

Fonte: Elaborado pela autora (2021).

Sob a perspectiva da psicologia e, neste especifico recorte, do Design
(OZKARAMANLI, 2017) dilemas aferem ao processo criativo insumos de carater
cognitivos, emocionais e comportamentais. E interessante refletir que, na esfera do
Design, dilemas podem ser insumos comportamentais, cognitivos e emocionais que
interferem ndo apenas na persona ou no usuario para o qual uma ideia esta sendo
criada. Trabalhar com dilemas, como visto nos resultados apresentados, afere
impactos emocionais também para os projetistas. Como mencionado no inicio desta
seg¢ao, trabalhar com ferramentas orientadas para o dilema s&o de beneficio mutuo
para designer e usuario estando eles dentro ou fora do processo.

5.2 DILEMAS PESSOAIS X DILEMAS SOCIAIS

O Design orientado para o dilema é uma abordagem projetual que permite ao

projetista a entender os dilemas diarios de usudrios como insumo para 0 processo
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criativo. Os dilemas experienciados por estes usuarios envolvem escolhas das quais
permeiam suas esferas emocionais no que tange ao ganho de longo ou curto prazo
(OZKARAMANLI,2017). Como solucionar essa dualidade e potencialmente
aumentar o nivel de bem-estar deste usuario frente sua escolha é o ponto chave
abordado nesta pesquisa e pela abordagem orientada por dilemas em si. Contudo
um fator chave deve ser levado em consideracao para esta analise, a natureza deste
dilema e sua implicagdo em ambito pessoal, porém também em ambito social.

O dilema escolhido como ponto central deste trabalho — Pertencer e ser aceita
pela sociedade x Manter a individualidade na Moda — como apresentado na
fundamentacao teorica deste especifico trabalho, € apontado pela literatura como
um dilema que permeia a estrutura social em que vivemos. Como abordado por
Nobriga (2014), a moda é encontrada na oscilagao entre pertencimento e distingao
tendo em vista que os usuarios, neste especifico recorte as mulheres,
frequentemente lidam com a escolha didria entre fazer parte do todo e manter sua
individualidade. Esta escolha tem reflexo direto na autoestima das mulheres, objeto
de estudo da presente pesquisa.

A partir disso € importante ressaltar que dilemas sado fenémenos
experienciados em vasta diversidade. Dos mais praticos e usuais aos mais
complexos, estruturais e profundos. Esta variedade de dilemas implica que, nem
todos os dilemas devem ser tratados da mesma forma. A natureza de um dilema
afere diferentes formas de se projetar (OZKARAMANLI, 2017) e neste trabalho em
especifico foi utilizado o método de moderacdo ou também conhecido como
atenuacao de dilemas.

As praticas de pesquisa aplicadas ao longo deste trabalho tiveram como
abordagem a atenuagado ou moderacao do dilema, porém um ponto observado pela
pesquisadora € a disparidade entre a abordagem escolhida e a natureza do dilema
vivenciado. Moderar dilemas implica na priorizacdo de um extremo do dilema ao
outro tendo em vista que, os concerns conflitantes neste caso, estdo
simultaneamente atrelados as escolhas comportamentais do usuario. Contudo foi
observado em alguns grupos, tanto no workshop com usuarios quanto no workshop
com especialistas, uma naturalidade das participantes em primariamente
questionarem a projetacdo de seus conceitos sob uma perspectiva de
desencadeamento e nao de atenuacéo.
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Este pode ser evidenciado com a fala da usuéria 3 do grupo 2 do workshop 1
com usuarias onde ela fala: “Talvez ndo seja sobre o produto em si, mas sobre
mudar a estrutura social em que ela vive”. Ainda que houvesse esta percepcgao, a
pesquisadora reforcou em todos os grupos de ambos os workshops sobre a
abordagem ali proposta, porém, também deu liberdade para os grupos proporem
rotas alternativas.

E importante ressaltar que, o dilema estudado ao longo desta pesquisa obtém
raizes sociais profundas as quais implicam diretamente em aspectos como
reconhecimento profissional, habilidade de manter uma renda estavel e a percepcao
social relacionada a capacidade de uma mulher ser mae. Durante a etapa de
sensibilizagdo do dilema, ficou claro que os grupos participantes de ambos
workshops, perceberam que a expressao do carater unico da persona e a escolha
por sua identidade sado ativos imprescindiveis para sua autoestima. Contudo, a
aceitacao social, na maioria dos casos, prevaleceu priorizada tendo em vista a
estrutura social envolta no que diz respeito a figura da mulher.

O quadro 21 resume as escolhas projetuais nos workshops 1 e 2 feitas na
etapa de sensibilizacdo do dilema no que tange o eixo de aceitacao social.

Quadro 21 - Eixo do dilema: Aceitacéo social

EIXO DO DILEMA - ACEITACAO SOCIAL
Workshop com Usuarias Sim Nao
Grupo 1 X
Grupo 2 X
Grupo 3 X
Workshop com Sim Nao
Especialistas
Grupo 2 X
Grupo 3 X

Fonte: Elaborado pela autora (2021).

A partir deste dado é possivel entender que, a abordagem para projetacéao
escolhida de moderacédo e atenuacao do dilema, restringiu a ideagao de sistemas-
produtos-servicos no que tange o bem-estar das personas embasadas, neste
especifico recorte traduzida como ganho de autoestima. Esta reflexdo pode ser
obtida a partir do entendimento de que, ainda que manter a individualidade no
ambito da moda seja algo latente na experiéncia destas usuarias e que levaria a
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ganhos a nivel sociais na vida das mulheres a longo prazo, ser aceita socialmente
afeta diretamente em pontos atrelados a sobrevivéncia destas no seu dia-a-dia.

Desta forma, foi identificado pela pesquisadora que, para ganhos sociais e de
manutencdo do bem-estar a longo prazo, a abordagem mais apropriada para esta
dindmica deveria ter sido a de desencadeamento do dilema. Trabalhar com dilema
através do seu desencadeamento, afere o usuario a refletir sobre suas escolhas.
Esta abordagem permite 0 mesmo a entender que ndo existem escolhas perfeitas e
que sim, existem caminhos alternativos passiveis de reflexdo (OZKARAMANLI,
2017).

O desencadeamento de dilema é uma abordagem muito util para que as
pessoas entendam o efeito de suas escolhas no que tange seu bem-estar. Ainda
que os grupos tenham expressado em grande maioria - como exemplificado no
quadro 16 - que sua escolha imediata seria a da busca pelo pertencimento, na
dindmica quebra-gelo, grande parte das participantes expressaram o quao € dificil
sentir que "podem ser elas mesmas" e o0 quanto isso € uma vontade genuina.

E de entendimento da pesquisadora que, ainda que o dilema abordado seja
de natureza social, este foi trabalhado nos workshops sob uma perspectiva pessoal.
Esta abordagem refletiu na criacdo de um ambiente onde a escolha individual
estivesse acima da escolha para um bem-estar social, atrelado a desmistificagdo do

padrao de beleza imposto pela sociedade.

5.3 ABORDAGENS PROJETUAIS ORIENTADAS PARA O DILEMA E SEU
REFLEXO NOS NIVEIS DE INOVAGAO NO DESENVOLVIMENTO DE SISTEMAS-
PRODUTO-SERVICO

Ozkaramanli (2017) propbe que a abordagem projetual orientada para o
dilema pode potencializar o processo criativo no que tange o desenvolvimento de
solugdes e produtos inovadores. Trabalhar com insumos emocionais como ativos
criativos possibilita o projetista a colocar ndo apenas o0 usuario no centro da
conversa, mas a sociedade em si, tendo em vista que nossas vivéncias sdo o
resultado das estruturas sociais em que vivemos.

Sob esta perspectiva, Verganti (2009) propde que o Design, como um campo
de desenvolvimento de novas ideias, deve aproximar-se cada vez mais de sua raiz

de producao de sentidos onde mais que criar produtos, designers preocupem-se em
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criar significados. Esta preocupacao provém do entendimento de o quéo inovadores
0s projetistas realmente sdo, questionamento que elucida a pesquisa sobre a
definicdo dos conceitos de inovagao incremental e radical.

Segundo Oden (1997) inovacao incremental permeia o conceito de uma
transformacao organizacional que afeta um grande numero de pessoas, sob uma
abordagem reativa, mas que nao afeta a camada estrutural e sistémica de uma
organizacao. A inovacao incremental acontece o tempo todo, segundo a autora, e
pode ser observada como a capacidade de um em se adaptar. Ja a inovacao radical
€ abordada através da complexidade e ao contrario da incremental, que depende e
sustenta-se do seu ambiente interno, ela se desdobra e permeia o ambiente externo
e sob uma perspectiva de menos controle sobre o processo como um todo. A
inovacao radical demanda muito mais que adaptacdo uma mudanca total de cultura
a qual reflete nas bases das relacdes sociais.

Partindo desta conceituacao, € possivel entender que, por trabalhar com base
nos insumos emocionais do usuario, o design orientado para o dilema ja pode por si
s6 ser considerado uma abordagem que vislumbra em seu processo criativo uma
inovacdo de cunho mais radical do que incremental. Ainda assim, mesmo
entendendo que esta abordagem visa a mudanca de comportamento, dentro dela
podemos entender que, dependendo da maneira que o dilema é trabalho, pode se
aferir um grau maior ou menor de inovacédo e consequentemente mais voltado para
um cunho radical ou incremental.

Ao longo dos dois workshops, foi possivel refletir sobre alguns pontos,
levando em consideracdo o método projetual escolhido, o design orientado para os
dilemas, no que tange a mudanca de estruturas sociais como tratada pela presente
pesquisa. O primeiro ponto é que a abordagem de projetacao sob a perspectiva de
atenuacao/moderacédo do dilema, levou os grupos a projetarem sistemas-produtos-
servicos mais imediatistas, de solucéo a curto prazo, e consequentemente, de nivel
de inovagao baixa/moderada sob uma perspectiva mais incremental.

Grupos que seguiram a risca o briefing entregue e nao questionaram a
abordagem de moderacdo trouxeram conceitos que, dentro da perspectiva
apresentada por Verganti (2009), podem ser percebidos como produtos de inovacao
baixa ou moderada tendo em vista que estes ndo inovam nem sob a perspectiva de
construcao de significados e nem pela inovacao tecnolégica. Exemplos disso sdo os
conceitos entregues pelos grupos 1, 2 e 3 do Workshop 1, com usuarias. Sendo o
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primeiro uma marca de acessorios modulares, o segundo um provador virtual que
busca alinhar as expectativas da usuaria em relacdo ao seu estilo e o terceiro uma
plataforma de busca por pecas customizadas.

Analisando as trés entregas, ainda que os grupos 2 e 3 tenham apresentado
ideias atreladas a servicos e experiéncia sob um viés tecnoldgico, nenhum deles
criou novos significados a partir destes conceitos. Desta forma, é possivel concluir
um nivel baixo de inovacdo ao qual permeia a esfera incremental do processo
criativo. No que tange o grupo 1, ainda que o0 mesmo tenha apresentado um produto
e sem nenhum viés tecnoldgico, 0 mesmo conseguiu através da modularidade de
seu conceito, apresentar uma ideia de criacdo de varios novos significados ainda
que todos dentro do mesmo escopo de acessorios.

Este conceito ndo pode ser considerado uma inovacdo radical, pois nao
interfere na estrutura social e em novos significados para o préprio acessorio.
Contudo, ainda que numa esfera incremental, este pode ser visto sob um nivel de
inovacdo moderada, tendo em vista que dentro do seu proprio escopo 0 grupo
ressignificou a utilidade deste produto de forma multifacetada.

Outro ponto importante de ser abordado é que, ainda que a abordagem
projetual escolhida tenha sido a de atenuagdo/moderagdo do dilema, em muitos
momentos as participantes se viram em conflito entre buscar uma solucao para o
dilema a longo prazo ou refletir sobre a desconstru¢do do modelo social vivido pelas
mulheres no mundo atualmente. A partir disso, alguns conceitos se apresentam
como hibridos das duas abordagens. Esta percepcao ocorreu em sua totalidade no
workshop 2 com especialistas e foi um fenémeno que ocorreu nos dois grupos
participantes.

Essa dualidade de sentimentos e desconforto do projetista provém da base do
conceito de desencadeamento que propbée segundo Ozkaramanli (2017), uma
reflexdo mais profunda sobre os ganhos a longo prazo e principalmente conectados
a projetos que levem em consideragao seu nivel de inovagcao social. A abordagem
de desencadeamento afere ao ambiente projetual uma natureza mais complexa e
incerta, caracteristicas as quais também definem um ambiente de inovacao radical
com niveis de inovacdo moderada e alta.

Exemplos destes conceitos hibridos entre as abordagens de atenuacdo e
desencadeamento podem ser observados nas entregas do grupo 2 e grupo 3 do
workshop 2 com especialistas. Sendo no grupo 2, um hub de servigos para mulheres
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que através da tecnologia e colaboracdo busca ressignificar o olhar sobre a
maternidade e no grupo 3 uma experiéncia em realidade virtual que propde um
"choque de realidade" sobre o padrdo de beleza imposto pela sociedade. Ambos
conceitos apresentam uma mudancga de estrutura no que tange a construgao de
significados atrelado a inovagao tecnolégica.

Ainda que o exercicio proposto estivesse relacionado a perspectiva de
atenuacao de dilemas, a pesquisadora entende que para que as reflexbes geradas
pudessem ser julgadas como sistemas-produtos-servicos de grau de inovacao
moderado e alto, estas deveriam ter sido abordadas sob a perspectiva de
desencadeamento. Deste modo, seria possivel o desenvolvimento de conceitos que
questionassem o modelo social imposto e consequentemente a raiz do dilema
apontado pela literatura, sentir-se aceita e prezar pela sua individualidade.

Os dois grupos do workshop 2 com especialistas, tiveram tal discernimento e
elucidacao, tendo em vista seu acervo pessoal e conhecimento técnico. A busca por
solucdes que entendam nao apenas o usuario, mas o sistema como um todo, como
proposto por Meroni (2008), permitiu que as especialistas pudessem propor
alternativas hibridas e com maior potencial de inovac¢ao sob a perspectiva social.

A especialista 5, do grupo 3, durante a apresentacdo do conceito inclusive
pontua que para gerar autoconhecimento e liberdade identitaria para essa persona a
friccao é necessaria. Este ponto pode ser observado na fala: “Ndo adianta construir
uma nova percepgdo. E preciso desconstruir o que até entdo definia as premissas
de aceitacdo da Ana (persona embasada)”. A partir desta fala, & possivel observar
que o aumento da autoestima sé ocorreria a partir da desconstrucédo e reconstrucao
do olhar desta sobre si mesma.

A pesquisadora reflete a partir disto, sobre como o design orientado para o
dilema é uma abordagem que permite ao projetista a obter uma reflexdo maior sobre
sua responsabilidade projetual assim como mencionada por Flusser (2007). O autor
menciona sobre a criagdo de produtos que ao serem projetados para tirarem
obstaculos acabam criando obstaculos por si s6. Como designers, mais do que criar
significados, € preciso compreender como estes implicard na vida de um usuario.

Sob uma perspectiva do design para a emoc¢ao e, neste especifico recorte, do
design para o dilema, estas abordagens metodol6gicas permitem que o projetista
entenda a fundo as escolhas do usuario, Para além do entendimento das raizes
atreladas a estas escolhas, o design para emocgdes e neste trabalho o design
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orientado para o dilema, possibilita a construcdo de cenarios mais assertivos e de
melhor compreensao do designer sobre o reflexo social de suas criagdes.

5.4 PERSONAS ORIENTADAS PARA O DILEMA: A RESSIGNIFICACAO DA
FERRAMENTA DE PERSONA SOB UMA PERSPECTIVA DO DESIGN
ORIENTADO PARA O DILEMA

O embasamento de personas para esta pesquisa se mostrou essencial para a
pratica dos workshops. O mesmo foi desenvolvido com base em esqueletos criados
a partir da pesquisa-survey seguindo a estrutura proposta por Adlin e Pruitt (2010).

O uso desta ferramenta é discutido aqui com base nas reflexdes geradas
pelas especialistas participantes do workshop 2. O design orientado para o dilema
como abordagem projetual sugere a utilizagdo do framework de sensibilizacdo do
dilema. Contudo, durante a pesquisa foi identificado que, o embasamento de
personas, também pode ser aplicado sob esta perspectiva, gerando desta forma,
uma nova ferramenta para esta abordagem metodoldgica.

As participantes 9 e 5 do workshop 2 com especialistas obtiveram insights
sobre como o conceito de personas deveria ser ressignificado perante seu uso atual
em ambiente criativo. A especialista 9 trouxe esta reflexao durante a etapa final do
workshop onde ela compartilhou com o grupo o seguinte insight:

"Trabalhar com essa abordagem, me proporcionou a pensar que existe
uma forma em que as marcas possam acompanhar a jornada do usuario
de acordo com as etapas da vida em que este dilema se localiza tendo
em vista que os dilemas mudam ao longo dos anos. Inclusive permite o
processo de desenho de personas a ser longlearning e adaptavel'.

Assim como a participante 9, a participante 5, compartilhou também com o
grupo, nesta etapa final da atividade, o quanto os dilemas devem ser ativos
primarios da etapa de construcdo das personas, tendo em vista que assim, o
processo criativo se tornaria mais assertivo e mais elucidado. Esta conclusdo pode
ser identificada com base nesta fala da especialista:

"Sob a minha perspectiva como publicitaria, o processo de agéncias se
mantém um pouco cego e esta abordagem proporcionou um
entendimento da persona para além de um personagem. Entender o
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porqué das escolhas desses usuarios é algo de muito valor pro processo
criativo".

A especialista 5 abordou, posteriormente, em sua fala, a importancia dos
concerns da usudria para o processo de criagcao de personas. Desta forma, a partir
do descrito acima, o embasamento de personas orientado para o dilema, pode ser
observado como uma nova perspectiva a ser utilizada dentro do processo criativo
para além do framework de projetacdo. Além disso, permite que o dilema como
insumo de projeto, possa ser abordado ndo apenas em dindmicas orientadas para o
dilema, mas que sim, faca parte de um escopo mais abrangente de caracteristicas
do usuario na construcdo de esqueletos de personas sob diversos tipos de
abordagens projetuais.

A especialista 3 inclusive abordou que, o design orientado para o dilema
possibilitou um ambiente de projetacdo mais confortavel e humano, onde o projetista
nao fica limitado a um problema e uma solucéo. Ela concluiu este pensamento com
a perspectiva de que o dilema como insumo de projeto, trouxe a persona para "fora
do papel" e mais relacionada a uma figura real.

E importante validar que, a construgdo deste trabalho foi toda realizada com
base na emocdo como insumo de projeto e isto por si sO, acarreta no
desenvolvimento de praticas que tenham como reflexo uma "humanizacao" dos
objetos de estudo. Porém, como elucidado pelas falas das especialistas acima, é
possivel observar que, a construcao de personas, como uma ferramenta vastamente
aplicada em processos criativos de origens diversas, pode ganhar novos significados
se abordados com base nado apenas nos concerns do usuario, mas também com
base em seus dilemas.

Desta forma, a presente pesquisa identifica que, o embasamento de personas
orientado para o dilema pode ser um ativo ferramental de grande valia para
processos criativos que ndo necessariamente estejam atrelados aos ambientes
relacionados ao design para emocdes e do design orientado para o dilema. Esta
abordagem, pode ser aplicada em diferentes contextos projetuais sob uma
perspectiva de ressignificacdo da ferramenta. Este ponto pode ser elucidado como
uma sugestao para futuros estudos onde o bem-estar e, neste especifico recorte, a
autoestima sejam trabalhados como variaveis intrinsecas do processo criativo,

independentemente de sua natureza ou abordagem metodolégica.
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Sendo assim, a partir dos resultados coletados e da discussao elucidada nos
pontos acima, € possivel observar que o campo de estudo projetual orientado para o
dilema, ainda que relativamente novo como abordagem metodolégica, apresenta
inumero caminhos de reflexdo frente a ferramentas projetuais ja amplamente
disseminadas no campo do Design. Além disso, no que tange ao objeto de estudo
desta pesquisa, a autoestima feminina, o design orientado para o dilema permite
uma insercao profunda no que tange os concerns das usuarias bem como uma
reflexao sobre as pressdes sociais cotidianas experenciadas por mulheres nao sé no
que tange a moda, mas na complexidade de sua vivéncia como um todo.

O préximo capitulo aborda as conclusbes e consideracdes finais da presente
pesquisa, no que tange os achados da mesma e o reflexo desta em ambito tedrico e

intelectual e em ambito de aplicacao e desdobramento social.
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6 CONSIDERACOES FINAIS

Esta secdo aborda as consideracgdes finais em torno dos desdobramentos da
pesquisa no que tange seus resultados e discussdes bem como, a reflexao frente as
oportunidades geradas para estudos futuros no ambito do Design. A jornada
percorrida até este ponto, foi norteada pelo problema de pesquisa elencado para o
presente trabalho: Como uma abordagem projetual centrada em dilemas poderia
ajudar o mercado da moda a projetar em torno da autoestima das mulheres? Este
questionamento direcionou a definicao dos objetivos especificos dos quais reflexdes
e resultados, sdao abordados no decorrer deste capitulo.

Os resultados e topicos de discussao apresentados elucidam que, a pratica
projetual orientada para o dilema e o design para emocdes em si, sdo areas de
estudo proeminentes para a busca de solucbes para problemas complexos e de
raizes sociais, como o apresentado no presente trabalho.

E possivel afirmar que a pesquisa apresentou resultados alinhados com as
expectativas iniciais do trabalho no que tange a pratica e implementacao teérica das
ferramentas utilizadas. Contudo, o estudo despertou questionamentos e reflexdes
inesperadas tanto em &ambito de ganho académico como em ambito de
reconhecimento da estrutura da vivéncia da mulher no mercado da moda.

Buscar compreender a pratica projetual sob a perspectiva de especialistas e
usuarias quando o objeto de pesquisa é algo tdo mundano e vivenciado pelas duas
partes sob suas diversas peculiaridades, proveu um campo de andlise de
comportamento rico e complexo. A linha que separa usuérias e especialistas, sob
uma perspectiva de dilemas femininos, se tornou ténue, tendo em vista que a
empatia gerada no processo criativo entre e das participantes com o estudo em si,
foi um dos pontos centrais das dinamicas projetuais.

E importante ressaltar que, ainda que esta linha seja ténue na esfera
emocional, no que diz respeito aos resultados técnicos, a vivéncia destas
especialistas em um mercado que se mostra cada vez mais avido por mudancas,
resultou em conceitos de maior carater de disrupgdo e mudanga de comportamento
social.

Estas andlises decorrem da reflexdo perante os objetos especificos da
presente pesquisa. Objetivos estes que buscam perspectivas futuras de estudo para
um campo de estudo recente e com potencial de ressignificar o olhar do projetista



139

frente a ferramentas e praticas criativas que possam criar, romper ou até mesmo
acabar com estruturas sociais ultrapassadas.

A partir da observacédo dos resultados obtidos no decorrer da pesquisa, foi
possivel elencar os principais pontos de contribuicido da utilizacdo de uma
abordagem centrada em dilemas na projetacdo de sistemas-produtos-servigcos no
mercado da moda que tenham como foco a autoestima das mulheres.

O primeiro ponto a ser destacado esta atrelado ao objetivo especifico (i) do
presente trabalho: ldentificar o impacto e a relevancia do dilema pertencer x sentir-
se bem com a sua individualidade e seus reflexos frente a autoestima feminina no
contexto da moda. Ainda que este dilema tenha sido trabalhado sob o intimo das
escolhas pessoais, levando em consideracao os concerns de um individuo, como
apontado na fundamentacgao teorica, este dilema possui raizes de cunho estruturais
na sociedade.

Desta forma, a partir dos resultados obtidos ao longo do trabalho, é possivel
constatar que projetar para dilemas que nascem da estrutura social em que vivemos,
tendem a trazer tanto para o usuario como para o projetista, o reconhecimento da
base pela qual este dilema se desenvolve. Sob uma perspectiva do especialista,
entender a fundo o porqué da dualidade vivenciada pelo usuario, permite o
desdobramento de solugcbes mais complexas e que de fato, contribuam para o bem-
estar dele. No que tange ao usuario, compreender a raiz de seus dilemas permite
uma reflexdo mais sistémica sob suas decisoes.

E importante ressaltar que projetar para dilemas de base mundana traz
projetistas e usuarios a refletirem sobre termos como longo prazo tendo em vista
que suas decisdes interferem ndo apenas a si, mas ao sistema em que vivemos
como um todo. Desta forma, é possivel constatar que a abordagem projetual
orientada para o dilema, no que tange a autoestima feminina no mercado da moda,
elucida projetistas e usuarios sobre o contexto em que vivem de maneira mais
profunda, empatica e critica. Sendo assim, esta perspectiva permite a criacdo de
sistemas-produtos-servicos que busquem novos caminhos coletivos e hibridos com
potencial norteado para inovacgao social.

No que tange o objetivos especifico (ii) - Compreender como o método de
projetacdo orientado para o Dilema pode auxiliar na concepcéo de sistema-produtos-
servicos focados na autoestima feminina, é possivel concluir alguns ganhos e

descobertas em relacdo ao presente trabalho tendo em vista que esta pesquisa €
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uma dos primeiros estudos com base nesta abordagem para projetos no campo da
moda.

As ferramentas propostas por Ozkaramanli (2017) possibilitaram um ambiente
projetual tanto para usuarios e especialistas onde a empatia se apresentou como fio
condutor das atividades praticas. Para os participantes dos dois workshops
conduzidos neste estudo, conhecer a fundo a raiz das escolhas da persona para a
qual o processo de ideacéo estava sendo norteado, permitiu uma conexao maior dos
conceitos entregues com o0 acervo emocional ali oferecido como insumo de projeto.
Além disso, tanto a etapa de embasamento de personas como a etapa de
sensibilizacdo do dilema, permitiram o0s grupos pensassem sobre a jornada do
usuario sob uma 6tica mais sistémica, conectada com sua vivéncia ao longo da vida
€ nao apenas na etapa de escolhas conectadas a vestimentas.

Este fator pode ser percebido como um grande ativo para o processo criativo
no mercado da moda tendo em vista que a moda pode e deve ser percebida nao
apenas como artefato e sim como um meio de expressao da personalidade dos
usuarios ao longo de sua existéncia. A partir de uma abordagem centrada em
dilemas, é possivel mapear diferentes jornadas deste usuario ao longo da sua vida,
permitindo o designer a recalcular e adaptar suas rotas projetuais de acordo com os
concerns apresentados nas diferentes etapas vivenciadas por estes usuarios.

Outro ponto a ser elucidado é o potencial de inovacao existente em praticas
atreladas a utilizacdo da emocao como insumo projetual. Tendo em vista a natureza
mundana do dilema trabalhado, propor ideias com potencial de ruptura da estrutura
social vivida pelas mulheres em relacao a padronizagdo da beleza, potencializa a
concepgao de sistema-produtos-servigcos que reflitam diretamente em uma disrupcao
social. Mudar a forma de consumo, ressignificar o olhar perante a si mesmo e criar
novos caminhos de autoconhecimento, foram linhas de pensamento que conduziram
0 processo de ideagdo dos grupos nos workshop. Estas linhas de pensamento
criativo, refletem o potencial e a necessidade de mudanca a nivel sistémico,
provindas tanto de especialistas quanto de usuarias, no que tange em como a
sociedade consome a moda nos dias de hoje.

Foi possivel identificar ao longo do estudo e, principalmente, a partir do
workshop realizado com especialistas, o potencial do design orientado para o dilema
como uma abordagem de ressignificacdo de ferramentas de amplo espectro e
utilizagdo no campo da criatividade. A ferramenta persona ganhou neste trabalho
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abordagens diferentes, embasadas pela teoria do design para emog¢des e do design
orientado para o dilema.

Foi percebido a partir do feedback das especialistas no workshop 2, que esta
abordagem aplicada no curso deste estudo “trouxe a persona para fora do papel”,
algo que ficou explicito como uma necessidade das mesmas nos Seus pProcessos
criativos. Desta forma, é possivel concluir que, ainda que o design orientado para o
dilema tenha atualmente um conjunto pré-definido de ferramentas projetuais, ele
possui, como abordagem metodoldégica, potencial de aplicacdo em outras
ferramentas ja existentes no campo de exploragéo criativa.

Por fim, no que tange o objetivo especifico (iii) — Investigar os resultados
obtidos e seus reflexos perante o processo projetual no mercado da moda —, é
possivel observar que projetar para a autoestima das mulheres permite um cenario
onde a moda, averiguada como area projetual e como vetor de expressao, pode ser
mais inclusiva e representativa.

A autoestima como elemento de bem-estar pode ser observada de maneiras
diferentes pelos individuos, mas de acordo com os resultados deste estudo, esta
muito atrelada ao equilibrio do dilema proposto, do quanto uma pode manter sua
individualidade frente a aceitacdo do meio social. A partir disso, alguns caminhos
projetuais foram elementares e de reconhecimento coletivo entre as participantes
dos workshops como um meio de manter este equilibrio.

O design sob uma perspectiva de construcado modular, customizavel e com
foco no autoconhecimento se mostrou como uma alternativa viavel para o
pensamento projetual com foco na autoestima feminina. Esta conclusdo parte do
entendimento que a adaptabilidade projetual € um fator chave para a conducao do
desenvolvimento criativo com base em um dilema de raizes multiplas. Raizes estas
atreladas a questdes sociais da vivéncia das mulheres como a maternidade, o
reconhecimento em ambiente profissional e a padronizacao da beleza.

Ao longo do presente estudo foi possivel averiguar alguns limitantes frente as
escolhas projetuais escolhidas pela pesquisadora.

O primeiro ponto a ser levantado é o fato de que, ainda que a presente
pesquisa tenha buscado observar o comportamento frente a pratica projetual sob
uma perspectiva de usuarias e especialistas, pelo dilema trabalhado ser de base
mundana, todas as participantes podem ser consideradas também como usuérias.

Este fato ndo invalida a pesquisa, muito pelo contrario, ele adiciona uma terceira
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camada de andlise para a mesma. Porém € importante ressaltar esta limitante tendo
em vista que o acervo pessoal das participantes, tiveram um reflexo direto nas
propostas criativas feitas na etapa de ideacgao.

Outro ponto a ser elucidado é a abordagem projetual de dilemas escolhida
para aplicacao frente os workshops. A pesquisadora propés uma projetacao sob a
perspectiva de moderacao/atenuacao do dilema, porém, ao longo da pesquisa, ficou
claro que, por ser um dilema de reflexo na estrutura social das participantes, este
teria um maior potencial de ruptura social se abordado sob uma perspectiva de
desencadeamento.

A partir desta conclusdo, durante as etapas projetuais, ainda que o briefing
entregue tenha definido a abordagem a ser utilizada, em alguns grupos
principalmente no que tange o workshop com especialistas, a pesquisadora permitiu
um ambiente de criacdo mais adaptavel frente a abordagem de desencadeamento.
Desta forma, foi possivel observar o nascimento de conceitos hibridos que
pudessem ser percebidos como sistemas-produtos-servicos provindos da unido
entre as duas abordagens.

E importante ressaltar que a abordagem de moderagdo/atenuacdo foi
escolhida tendo em vista a perspectiva de ganhos a longo prazo, porém, ao longo do
trabalho foi observado uma ressignificacao do conceito de tempo como abordado no
inicio desta secéo.

Sentir-se pertencente socialmente neste cenario pode ser observado como
um ganho de curto prazo quando comparado a romper o sistema de padronizacédo
da beleza que é algo que pode levar dezenas senao centenas de anos. Desta forma,
as escolhas estavam muito mais atreladas a ganhos de longo prazo pessoais €
individuais e ndo de ganho a longo prazo do coletivo, traduzido pela reorganizagao
da estrutura social da mulher frente a industria da moda.

Considerando esta como uma pesquisa aberta, a pesquisadora elucida
caminhos para estudos futuros no que tange a abordagem metodolégica aqui
aplicada e os desdobramentos da presente pesquisa no processo criativo do
mercado da moda. A partir disso, sugerem-se incrementos em dois pontos
especificos de evolugéo do presente estudo.

O primeiro ponto refere-se ao potencial de descoberta de novas ferramentas
que tenham como base de estudo o design orientado para o dilema. Como
percebido ao longo do trabalho, é possivel entender que esta abordagem
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metodologica pode nortear processos ferramentais ja existentes no ambito do
processo criativo.

Neste especifico recorte, tendo a moda como principal receptor de possiveis
insights, permanece com a pesquisadora a vontade de explorar as possibilidades da
teoria proposta por Ozkaramanli sob diferentes ativos de criagcdo de conceitos, tendo
em vista o dilema como um insumo complexo e carregado de informacdes valiosas
para entendimento ndo apenas do usuario, mas do contexto em que este vive.

O segundo ponto a ser contemplado em um caminho futuro de exploracéao,
sao as possibilidades de abordagem para sensibilizacéo de dilemas tendo em vista o
carater hibrido entre moderacédo/atenuacdo e desencadeamento do dilema. O
estudo desperta na pesquisadora a curiosidade em entender o potencial de
averiguacao destes dilemas sob uma esfera de ganho de longo prazo sob uma
perspectiva individual e uma perspectiva social do coletivo. Esta conclusao deixa em
aberto a possibilidade de uma categorizacdo das abordagens na etapa de
sensibilizagdo do dilema no que tange o trabalho com dilemas de estrutura social x
dilemas de cunho individual.

Para finalizar este capitulo, cabe ressaltar ao leitor que a presente pesquisa
foi motivada pelo entendimento de que o dilema como insumo de projeto pode ser
um caminho de descoberta para as aflicdes vivenciadas pelas mulheres no mercado
da moda. E desta forma também, um caminho que elucide o processo criativo da
moda frente as praticas danosas replicadas até este momento. A moda, para além
de um campo de projeto, é também vista como um campo de expressdao da
individualidade de seus usuarios. Mais que necessidades fisicas em torno de seus
artefatos, esta pode ser vista como uma linguagem social. Desta forma, a presente
pesquisa vislumbra continuar de forma ativa, repensando novas maneiras e novos
cédigos que fagam da moda um espacgo onde todos e todas possam sentir-se bem,
acolhidos e confortaveis em suas escolhas.
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APENDICE A - TERMOS DE CONSENTIMENTO LIVRE ESCLARECIDO

Termo de Consentimento Livre e Esclarecido - TCLE - Participantes da Pesquisa Survey
Prezado (a)

Com o intuito de contribuir para o campo do Design no mercado da moda através da adogdo de
praticas projetuais com foco em autoestima feminina. eu, Carolina Freitas Vaz Alves, juntamente
com o meu orientador. Filipe Campelo Xavier da Costa. desenvolveremos uma pesquisa para a
minha dissertagdo de mestrado, com o objetivo compreender como o Design orientado para o
Dilema pode ajudar o mercado da moda a projetar em torno da autoestima feminina. A pesquisa em
questio ¢ intitulada como “Projetando para a auto-estima: Uma perspectiva do Design sobre os
dilemas das mulheres no mercado da moda" ¢ ¢ vinculada ao Programa de Pés Graduacdo em
Design. pela Universidade do Vale do Rio dos Sinos - Unisinos, Destaca-se que o ganho pretendido
com a pesquisa configura-se em uma maior discussdo sobre a utilizacdo da abordagem tedrico-
metodoldgica do Design orientado para o Dilema na busca de um mercado da moda que tenha como
foco a agfio projetual com foco na autoestima das mulheres, invertendo a logica atual de projetacio
com base na inseguranca. Além disso, a presente pesquisa se configura como a primeira a utilizar
esta abordagem para um estudo na area da moda o que traz uma contribuicio relevante em ambito
académico para o campo do Design. Sob uma perspectiva social. a presente pesquisa possibilitara
novas maneiras de abordar o processo criativo da moda com o intuito de eriar um espaco de

expressio plural e diverso.

Desta forma, gostaria de convidar vocé a colaborar com esta pesquisa através da participacio de um
questionario digital realizado via Google Forms. Sua participacdo. mmplicarda no responder as
perguntas apresentadas no formuldrio. Ressalta-se que o envio do questiondrio serda enviado
mediante um acordo entre a pesquisadora ¢ o participante ¢ terd datas previamente acordadas para

sua entrega.

Além disso. é importante ressaltar que todos os dados obtidos serdo utilizados exclusivamente para
fins de estudo. Em caso de exposicdo e'ou publicacdo dos resultados. todas as mformacgdes obtidas

serio mantidas em carater confidencial.

E importante esclarecer os possiveis riscos que a pesquisa possa representar para vocé. O maior
desconforto que poderd acontecer é relacionado ao tempo que devera ser dedicado ao
preenchimento do questiondrio, assim como o comprometimento pessoal para interacdo com a
proposta. E também o desconforto emocional tendo em vista que esta pesquisa aborda dilemas
vivenciados pelos participantes. Entretanto. destaca-se que tais riscos ndo causam nenhum dano
pessoal grave. e que a desisténcia de participacio poderd ser feita a qualquer momento. E
importante ressaltar que a sua participagio ndo lhe trara nenhum beneficio pessoal direto,
entretanto. ao colaborar. vocé terd o beneficio de contribuir na elaboracdo de um estudo que visa a
criagdo de um futuro da moda mais incluso. diverso ¢ com foco no bem-estar ¢ autoestima das

mulheres. Vale ressaltar que a sua participacdo e € integralmente voluntaria.



Os responsaveis por este questionario sio a pesquisadora Carolina Freitas Vaz Alves. que pode ser
contatada pelo telefone (51) 9.9842-0467. bem como pelo e-mail carolinafva@gmail.com e o
orientador Filipe Campelo Xavier da Costa. que pode ser contatado pelo telefone (51) 9.9116-2234.

bem como pelo e-mail feampelo@unisinos.br .

Ao assinar este termo vocé estara concordando em responder este questiondrio digital sendo este

documento validado através de assinatura digital.

Eu, declaro ter lido e compreendido o Termo de

Consentimento ¢ concordo responder este questionario.

Porto Alegre,  de de

Assinatura do participante

£

Carolina Freitas Vaz Alves
Pesquisadora responsavel

NIV V)4

Filipe Campelo Xavier da Costa

Orientador de pesquisa
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Termo de Consentimento Livre e Esclarecido - TCLE - Participantes do Workshop

Prezado (a)

Com o intuito de contribuir para o campo do Design no mercado da moda através da adogdo de
praticas projetuais com foco em autoestima feminina. eu, Carolina Freitas Vaz Alves, juntamente
com o meu orientador. Filipe Campelo Xavier da Costa. desenvolveremos uma pesquisa para a
minha dissertagdo de mestrado, com o objetivo compreender como o Design orientado para o
Dilema pode ajudar o mercado da moda a projetar em torno da autoestima feminina. A pesquisa em
questio ¢ intitulada como “Projetando para a auto-estima: Uma perspectiva do Design sobre os
dilemas das mulheres no mercado da moda" ¢ ¢ vinculada ao Programa de Pés Graduacdo em
Design. pela Universidade do Vale do Rio dos Sinos - Unisinos, Destaca-se que o ganho pretendido
com a pesquisa configura-se em uma maior discussdo sobre a utilizacdo da abordagem tedrico-
metodoldgica do Design orientado para o Dilema na busca de um mercado da moda que tenha como
foco a agfio projetual com foco na autoestima das mulheres, invertendo a logica atual de projetacio
com base na inseguranca. Além disso, a presente pesquisa se configura como a primeira a utilizar
esta abordagem para um estudo na area da moda o que traz uma contribuicio relevante em ambito
académico para o campo do Design. Sob uma perspectiva social. a presente pesquisa possibilitara
novas maneiras de abordar o processo criativo da moda com o intuito de eriar um espaco de

expressio plural e diverso.

Desta forma. gostaria de convidar voeé a colaborar com esta pesquisa através da disponibilidade.
envolvimento e participagdo de: um encontro através da plataforma online Zoom com a
pesquisadora. Sua participacdo, implicara no acompanhamento do encontro em plataforma online e
na participacdo das atividades de co-criacdo propostas pela pesquisadora com demais participantes
da pritica. Ressalta-se que este encontro ocorrera em datas previamente marcadas entre as partes,
em espaco virtual. A qualquer momento vocé podera solicitar o esclarecimento de suas duvidas.

bem como desistir de participar, sem qualquer prejuizo pessoal.

Todos sua participacdo devera ser gravadas em videos e registrada através de fotos para a coleta e
posterior analise de dados. Além disso. € importante ressaltar que todos os dados obtidos serio
utilizados exclusivamente para fins de estudo. Os mesmos serdo confidenciais. somente de acesso
da pesquisadora ¢ do orientador da pesquisa. garantindo assim a preservacio da intimidade e da
privacidade dos participantes. Em caso de exposicdo e/ou publicacdo dos resultados. todas as

informagdes obtidas serdo mantidas em carater confidencial.

E importante esclarecer os possiveis riscos que a pesquisa possa representar para vocé. O maior
desconforto que podera acontecer & relacionado ao tempo que devera ser dedicado a pesquisa. assim
como o comprometimento pessoal para interacdo com a proposta e com os demais participantes. E
também o desconforto emocional tendo em vista que esta pesquisa aborda dilemas vivenciados

pelos participantes e usudrios. Entretanto. destaca-se que tais riscos ndo causam nenhum dano
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pessoal grave, e que a desisténcia de participacio podera ser feita a qualquer momento. E
importante ressaltar que a sua participacio ndo lhe trard nenhum beneficio pessoal direto.
entretanto. ao colaborar, voeé tera o beneficio de contribuir na elaboracio de um estudo que visaa a
criacdo de um futuro da moda mais incluso, diverso ¢ com foco no bem-estar ¢ autoestima das

mulheres. Vale ressaltar que a sua participacdo ¢ € integralmente voluntaria.

Os responsaveis por esta pesquisa sdo a pesquisadora Carolina Freitas Vaz Alves. que pode ser
contatada pelo telefone (51) 9.9842-0467. bem como pelo e-mail carolinafva@gmail.com ¢ o
orientador Filipe Campelo Xavier da Costa, que pode ser contatado pelo telefone (51) 9.9116-2234.
bem como pelo e-mail feampelo@unisinos.br .

Este termo serd validado através de assinatura digital ficando desta forma em posse do participante

da pesquisa ¢ da pesquisadora responsavel.

Eu. declaro ter lido ¢ compreendido o Termo de
Consentimento ¢ concordo participar desta pesquisa.

Porto Alegre,  de de

Assinatura do participante

-

Carolina Freitas Vaz Alves
Pesquisadora responsavel

NIWVA

Filipe Campelo Xavier da Costa

Omnentador de pesquisa
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APENDICE B - PESQUISA CONTEXTUAL: WORKSHOPS 1 E 2

Entao, essa

al sou eu,
_hihi;)

PROJETANDO
PARA
AUTOESTIMA

Entao, essa ]
ai sou eu, B = :

, hihi ;) ‘Uma Referéncia

A construcso do padrao de

& percepsis do oue & belo e do que & feie € skae que belera, no contexto de mercado
cominha lada o lsda a e moda. O & influéncia das grandes midias,
age como urm vetor de exclusio
social, uma ver que sstes
influenciam nas praticas de
CONSUMO & N0 Comportamento
das pessoas.
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Neste contexto, Borbae e Thives (207 afirmam que 2 aparéncia &

um fator de alta
=ao julgar aloo ek fmi i de
ou fracasse na vide de umn peson.
- Grande papel da midka na construgo dos idesis da- R - N
belez; P S

- Imprensa gem o desejo de chtengio de um padrio

belezs, tendéncias da passarels e rotines de
ExerTicin;
A wtilizagdo da imagem da mulher como um meio

devenda de produtos (GENTIL20089).

sab tvms cin P = i
wista comao urm pontoe central de bem-estar de um
inclivichua tendo em vista que o bem-estar &

i i i de
da vida & uma p DIENER,

Por meio das FOUPAs, pessas buscam
encontrar sus individualidade no mesma

Dmmq-mmdhmm: tempo gue buscam o aceitagio da
z icka die urm indivich é i i
= a; estd mtrelads ao SCETVO Pessoal de cads
- £ o 2 i individuo tendo em vista sua histona,
nassonivel de satisfagSo social, explicam Sousm lembrmngas £ projepfes [SOUZA;
e Gelze 1338 OELTE 93]




ma constante na
ncia das mulheres no

(Corpos diversos|

Os principais insights

‘Quais situaces cotidianas da minha vivencia interferem diretamente
nas minhas escolhas no mercado da moda?

Falta e dinheiro;
Ser gardo:

Mewr humor no dis;
Minha profisssc;
Wivel die conforto;
0 ftes che e e

Mirha rotinn:
Sustentsbilidade,

Promogtes.
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Para entender melhor

perguntar pras pessoas;

Os p nsight

73% das respondentes dizem que a Moda € uma
forma de expressao da sua personalidade;

52,2% das respondentes dizem gue 3 Moda € uma
forma de aumentar a minha autoestima;

30% das respondentes dizem que a Moda € uma
forma de validacao social.

Falte de nurneracio nes loos

“er 56 modelos magerimas nes revitas

‘alares muito altes nas roupas, me sinto inferonizads perante isso
M senti pressionads por seguir urm padréc de belezs gue nuncs

ey mlcangat

Clhar de dscrirminacacs

Juigamento de familis:

Mo ter dinheiro pare compear rouges da mods;

M zenti forcada & ser querm o sou,

Mig costuma ter prablemas com isso, sou bem sdaptivel;
Mudmnens rapides;

Merhurna. TS pouce me foando.



Os princ

Que tipo de situagdo dentro do contexto da moda pode aumentar sua autoestima?

Compreen:san da minha imagem corporal e valonzscio dessa;
Minhe roupe estar slinhade acs mews welores,
Conseguir encontrar um estilo prépio e v roopes que femem bem;

Quandovejo o o Ik walorizarn o

ancestral para as crisngas mosttando gue s roupes S50 também fonte de poder;

M phecisn andar ne mods pars ter watoestime;

Eu e sentir bermn comigo mesms

Liberdade de escolbs;
Gostei da representatividade da vice presidente dos ELA wmando téne e terninho;
wer uma miuther tamanho gg.bemn armemada.

Os principais insights

2 meda, g 80 3 ok mesme?

s e 2 30 e sk ST e S e S

Gt e et e

B i it s e, e s ST o v e v e £ i e e i A3

Qe apmm = s e s

pomte ki (e 40 :
ammetc i rrm s e s, LA T s ]

s e atrza

s e g =
Qi s e

Cpmate arames o e et G Eanie cn s & s sats 3 beihas! Ui conzgadmens o smdn g 3a wge e s

e
st szt oouguas e e e Ty e el e et

g drraea e
Flatareatiin 11 TS e e ST 0 S K ST M T e

&

Po6 Carol,
mara.

157

insight

Qual o peso da moda na sua autoestima?

17 [(14F%)

[ s
Nio inluencia influencia

Que que tu

nos chamou
aqui?
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CHECKLIST DE "POR

DA CAROL
Eu preciso do olhar de vocés para entender
;Tl'l:;:as paraa minhadisseﬂa;;oi

de
perspectivas e opinides deixa o trabalho mais
rico & com chance de impactar mais pessoas;

- Hinguém muda o Mundo sazinha;

- Who runthe World? GiRLs MAS NADA IMPOSSIVEL.
-—

EMISSIONIMPOSSIBLE

;'_g‘
1 VEM COMIGO! {

DOMWE"HAVE A PLAN?

Com base em tudo que foi apresentado no inicic
desta converss, eu convido vOCSs 3 Pensarem &m grupos;

Um produto/ experiéncia que proporcione
autoestima para a usuaria x/y/z levando em
consideracio o fato que ela quer se sentir
aceita e pertencente a sociedade ao mesmo
tempo que preserva sua individualidade.




ALMA

EU VOU EXPLICAR DIREITINHO

COMO A GENTE VAI FAZER

Vamos trabalhar em trés grupps diferentes e cada
arupo vai escolher uma lider. E de responsabilidade da
Lider gerenciar o uso das plataformas e apresentar o

processo criative, uma sala virtual s6 sua e uma Google
slides para projetar.
farups 1] iz, Suelen & Desiree

barupa 2] Laure, Ani, Carol Anchists
& Thamy

Earupo 31 Boli, Maty e Alanrm

Cada grupo recebera um perfil de usuaria para o qual vocés deverio
desenvolver o mua Com base no perfil desta usuaria
P o pr ¢do0 da seguinte forma:

s minutos] Omhegefr_a usuaria e entender as principais

izar & murs! dr Google Drawing pam anatar todes informactes A hder
do grupo ficar =zl ce anctar no mural todes os o
grape. Ext his beariges: i

pre = possiveis o umUETia em questio

[20 minutos] Entender o dilema da usuaria
informactes obtidas da discusso, o GTUpC deve pree ncher o quadro dos
dile s que esta no link do Google Shdes. A bder do grupo ficars
respansivel de compilar o trabalho do grupa,

nm base em todas

T20 minutos] Criar produtofexperiéncia. Com base em lods s construcic
DnEvia pensar um nnxim:mx,cnéncu cue BlenUe o dilema da um s em
NEERL I

questio dade x Mantera
individualidade = MDda

[5 minutos] Apresentar concefto para o grupa.

Eu sou dustmsgnpos
pois sou chigue

INSTRUGOES

bl

PLAY

O QUE (E COMO) SERA FEITO

N5 minutos] Conhecer a usuaria e
entender as principais.
s

Utilizsr o mural do Google Drewing
e anctar todes informaces A
lider do grupa fcan responsaee de
enotar no mural todos os insights do
grupa. Estes insights deverdo
shranger: principas caracterstices,
mE-dinposicies & postes
pensamentos desta ususns em
qQuiestio
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[20 minutos] Entender o dlema 43 ususta

A B
i identiciacie Perenciments!  Lanis ser sceis
sgnifca szcamer il o
ser mice na mogs | acetagio A

para es3a pezsoa.

2:Zanis 0z ganhos
deza pessca em

2.0uats o5 ganhos
[r— biscar acezscdc

dezsa person em i s meciia b
s - sccialna moda? E
irtd; S Qs as perdasT

mods” Equalzas Eehr
sz

3.Qual a passhvel

3.Qual a possivel . & — —_— i "~ escohadessa
e3coina dessa peszaa? Zim ou
5007 2im ou porque?
na? E poraue? ® g

AH! Sabe aquele
documento que eu
mandei ontem?

Ta tudo nesse QR
CODE, entao sé
apontar!

BORA?
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Entao, essa

al sou eu,
_hihi;)

PROJETANDO
PARA

Entao, essa
al sou eu,
_Bibhis)

A construcao do padrao de
belera, no contexto de mercado
e influéncia das grandes midias,
age como urm vetor de exclusio
social, uma ver que sstes
influenciam nas praticas de
CONSUMO & N0 Comportamento
das pessoas.

i o e & bl & e que £ fele & sige que
da & lado com & histaria da moda. O
beleza, transhorma == de acordo com

iai politicas = i
0 passo que se transiorma.
e, m refletic dentro do
ite social de urma gerapio em um cerlo
periodo histarics [ECO, 2004).




162

urn frtor de alta relaghes s
2o julger mlgo come beks cu feio, determine sensaghes de
sucesso ou fracasso no vids de urma pesce

Meste contede, Borba e Thives (200 afirmam due = aparéncia &
s debocH 4

beles:

Impreres gera o dessio de abtengio de um padrio
et atraves de conteidos coma formuks de
belera, tendincins da passarels & rotines de
exereicia;

Grande papel da mida na construcso dos idess da Sendo assim, & a gente pode entender que essa “construgdo de

# atilizngéa de imagem da multher come um meia
de venda de produts {GENTIL2008).

sab i i &

wista corna urn ponto central de bem-estar o= wm

individun tendo em vists gue o bem-estar &
reebido

pern COMO & Presenca ou auséncia de
emoges positiv i liagdo de
satisfacio da vida & uma pessoa W nanENER,
=
Por misko das FOUPAS, pessoas buscam
encontrar sua individualidade ac mesmo
cirs rvodi e dilemas =

o 2 2
L. tempa cue buscam o aceitagdo da

conflitos didros na vida de um individuo perém e Fct i 4

urm em especial 4 cscilagso da moda entre o

nesso nivel de satisfaglo social, coplicam soues
e Sl f33s).

e=ti atrelsde 50 BUEIVO PessOal de cads
individuo tendo em vists sus histaria,
lembrancas & projepdes [SoUzA:
DELZETE),




ma constante na
ncia das mulheres no

(Corpos diversos|

Os principais insights

‘Quais situaces cotidianas da minha vivencia interferem diretamente
nas minhas escolhas no mercado da moda?

Falta e dinheiro;
Ser gardo:

Mewr humor no dis;
Minha profisssc;
Wivel die conforto;
0 ftes che e e

Mirha rotinn:
Sustentsbilidade,

Promogtes.
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Para entender melhor

perguntar pras pessoas;

Os p nsight

73% das respondentes dizem que a Moda € uma
forma de expressao da sua personalidade;

52,2% das respondentes dizem gue 3 Moda € uma
forma de aumentar a minha autoestima;

30% das respondentes dizem que a Moda € uma
forma de validacao social.

Falte de nurneracio nes loos

“er 56 modelos magerimas nes revitas

‘alares muito altes nas roupas, me sinto inferonizads perante isso
M senti pressionads por seguir urm padréc de belezs gue nuncs

ey mlcangat

Clhar de dscrirminacacs

Juigamento de familis:

Mo ter dinheiro pare compear rouges da mods;

M zenti forcada & ser querm o sou,

Mig costuma ter prablemas com isso, sou bem sdaptivel;
Mudmnens rapides;

Merhurna. TS pouce me foando.
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Os princi insights|

Que tipo de situagdo dentro do contexto da moda pode aumentar sua autoestima?

Compreen:san da minha imagem corporal e valonzscio dessa;

an
tinhe roupe estar slinbade s vlores,

Conseguir encontrar Lum estilo prapio & use roupes gue feem bem; %
Quandovejo o empoderarmy de rralheres que valorizam o= ensnamentos do smar

ancestral para as crisngas mostrando gues s roupas S50 também forte de poder: P

ar rye s pars ber wutoestimea; AT (14 T%)

< TH foram feitas pra mimg u
mesma 1 —
L : [ 2 3 4 s
Gostei da thvicace da vice presidente dos ELA wsando tns e te Nao inluencia influencia
Vet uma mivdher tamanho ggbern armemeda. completamente

o1 v i ciRaTTs ST g e e oA 8 et e vl v et s A1

coinrin. £ s i o el

ragincia s

qums om B et ek o s it

g s s 2 s e
Flatareatiin 11 TS e e ST 0 S K ST M T e

CHECKLIST DE "POR
DA CARO
v

alguns a ima e

dilemas para a minha dissertagio;

L

Po Carbl,

mara.

pers
rico & com chance de impactar mais pessoas;
Ninguém muda o Mundo sozinhas

Whe run the World? GIRLS!
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MAS NADA IMPOSSIVEL.
—

SMISSIONIMPOSSIBLE

‘\ Com base em tudo gue foi apresentado no inicio
. Oesta COMVersa, BU convido voCes 3 pEnsarem am grupos:

:".-L. VEM COMIGO! Um produto/ experiéncia que proporcione

,‘ autoestima para a usuaria x/y/z levando em
consideragdo o fato que ela quer se sentir

aceita e pertencente a sociedade ao mesmo
tempo gue preserva sua individualidade.

EU VOU EXPLICAR DIREITINHO
COMO A GENTE VAI FAZER




INSTRUGOES

© QUE (E COMO) SERA FEITO

s minutos] Conhecer a usuaria e
entender as

as principais
caracteristicas e pre-disposiches

Utilizar & mursl da Google Drawing

Parea e e

166

Eu sou dos trés grupos
s, o e |pois sou chique
arupo vai ter um lider. Cada arupa tera um mural no
Google Drawing para poder explorar seu processa
criative, uma sala virtual 50 sua & uma Google Slides.
para projetar.

larupa 1] Edily {lider) + HBrune 8 + Sidia

[grupa 2] tumna {lidsr) + Camila + Lizzie

[gprupo 3] vivi fider] + Manu

acheifchique

Cada grupe recebera um perfil de usudria para o qual voces deverdo
m:onmmmm base no perfil desta usuaria
iremos pensar o processo de construgio da seguinte forma:

115 minutos] Conhecer a usuaria e entender as principais
caracteristicas e pré-disposiches dela.

tilizar o mural do Google Drawing pars anotar todas informagées. A lider

do grupa ficard rEDDmaw:l de anotar no rmural todes os insights do

ner._arr\cmcs dents umiRfs pm questia

120 minutos] Entender o dilema dausuana Com bame: em todas

= o quadro dos
dilemas que estd no link do anaIc Slhide=. A ||ux:r do grupo ficars
resporeavel de carmapilsr o trabatho do grupa

Criar a2 Com base erm toda 2 construcio
prévie petiey procutnieepeningia que Neutralize o diema da ususris
£m questio 2 sef aceita *Manter a
indmchaﬁdadn im M

[5 minwtos] Apresentar conceito para o grupo.

[20 miltos] Evtender o dllema d3 umuara
Corm bt e s rformachen i e

B
e, 1D=sorEvac gue
Pertencimento/ signfica ser aceto
f itagdo | +— ramoaaporessa
| 50
n 2.Quais o5 ganhos
W desza peszos em
sl | pcaracetacls
+—scdai na modaT E
[RpR— s 23 perdaaT
ol : s .Gl 3 possivet
3.0u 3 pozsivel > - who - escoiha desza
escoha dessa



oupa, wma
wm processo de ume mercs. Solte a imaginagSo!

IS minutos] Apresentar conceits para o Qrupe. o lider de
dewers apresentar o Conceitn £ e come o mesmao §

BORA?
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AH! Sabe aquele
documento que eu
mandei ontem?

Ta tudo nesse QR
CODE, entao so
apontar!




APENDICE C - FERRAMENTAS ORIENTADAS PARA O DILEMA

EXEMPLO: Entender o dilema da usuaria.
Com base em todas informacgdes obtidas da
discussao, o grupo deve preencher o quadro
dos dilemas que esta no link do Google Slides,
Alider do grupo ficara responsavel de
compilar o trabalho do grupo.

A B
SO T 1.Descreva o que
1 Descreva o que /Identidade, Pertencimento/ significa ser ageito
significa escolher / . =) 9 d
ser (nico na moda‘ﬁ', . \ lr gaceﬂat;.ao | na moda por essa
para essa pessoa. \ j;' \ / pessoa.
% -
_ \V ~ =~ e 2 Quais os ganhos
2 Quais os ganhos i ™ 7 dessa pessoa em
dessa pessoa em Ganhos da escolha A Ganhos da sscolha B buscar aceitacéo
expressar sua social na moda? E
identidade na aadian s aneiialE Perdes do secolha B quais as perdas?
moda? E quais as
perdas? R ] —_—
L8 \/ S N \ / ® 4
) > v 3.Qual a possivel
3.Qualapossivel SIM NAO “— escolha dessa

escolha dessa
pessoa? Sim ou
n&o? E porque?

pessoa? Sim ou
néao? E porque?
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PARA USAR ;)

A B
—— "
/ldentidade, Pertencimento/
( ) ( aceitacdo \HI
- - /
\ /
A \—/
L -y p
— —
Ganhos da escolha A Ganhos da escolha B
Perdas da escolha A Perdas da escolha B
b5 3 2 - i b
\V \V
h ﬁ

SiMm NAO



INSTRUCOES

© 1. Conheca sua usuria [utilize este quadro, o qual vocé pode escrever nos
quadradinhos j presentes ou onde vocé preferir para colocar todas estas
informagées].

[ |

.- Quais as caracteristicas principais dela? Ex: idade; profissao.
- Como € a rotina dela? Trabalha;estuda;
- Qual a relacdo dela com a moda?
- Com base nessas informacgdes, quais as pré disposi¢des dela em relacéo a
suas escolhas na moda? Ex trabalha o dia inteiro de pe e por Isso precisa
usar roupas confortaveis; € gorda por Isso s consegue comprar rodpas em
lojas especializadas?
- Come vocé acha que estas pré-disposigdes influenciam na autoestima da
usuaria?
- Descreva possiveis experiéncias que esta usuaria pode ter tido durante sua
vivéncia como uma consumidora no mercado da moda.

170

Ana

Idade: 27 anos
Profissdo: Consultora
Cidade: Porto Alegre

Alguns pensamentos da Ana:

"Nao encontrar meu
tamanho quando vou em
lojas é algo que me deixa
bem triste".

"Propagandas de marcas
com "pessoas perfeitas” me
colocam pra baixo.

"Acredito que se eu pudesse
me ver mais em revistas, tve
jornais eu poderia gostar
mais de quem eu sou".

*Participantes: Sintam-se
livre para imaginar a imagem
da Leticia! Biotipo, cor,
cabelo.



INSTRUCOES

~ 1. Conheca sua usuaria [utilize este quadro, 0 qual vocé pode escrever nos
quadradinhos ja presentes ou onde vocé preferir para colocar todas estas
informagdes].

[ |

.— Quais as caracteristicas principais dela? Ex: idade; profissao.

- Como € a rotina dela? Trabalha;estuda;

- Qual a relagdo dela com a moda?

- Com base nessas informacdes, quais as pré disposigdes dela em relagao a
suas escolhas na moda? Ex: trabalha o dia inteiro de pé e por isso precisa
usar roupas confortaveis; € gorda por isso sd consegue comprar roupas em
lojas especializadas?

- Como vocé acha que estas pré-disposigdes influenciam na autcestima da
usuaria?

- Descreva possiveis experiéncias que esta usuéaria pode ter tido durante sua
vivéncia como uma consumidora no mercado da moda.

Idade: 34 anos

Profissdo: Wedding Planner
Cidade: Porto Alegre
Filhos: 1

Alguns pensamentos da
Vitéria:

"Conforto é necessario, ainda
mais pensando em
pandemia".

"Ser mae é algo que interfere
bastante nas minhas
escolhas na moda".

"Gosto de expressar quem eu
sou através das minhas
roupas".

*Participantes: Sintam-se
livre para imaginar a imagem
da Leticia! Biotipo, cor,
cabelo.
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INSTRUGCOES

- 1. Conhega sua usuaria [utilize este quadro, o qual vocé pode escrever nos
quadradinhos ja presentes ou onde vocé preferir para colocar todas estas

[ |

.— Quais as caracteristicas principais dela? Ex: idade; profissdo..

- Como € a rotina dela? Trabalha;estuda;

- Qual a relacédo dela com a moda?

- Com base nessas informagodes, quais as preé disposicdes dela em relagdo a
suas escolhas na moda? Ex: trabalha o dia inteiro de pé e por isso precisa
usar roupas confortdveis; & gorda por isso s6 consegue comprar roupas em
lojas especializadas?

- Como vocé acha que estas pré-disposigdes influenciam na autcestima da
usuaria?

- Descreva possiveis experiéncias que esta usuaria pode ter tido durante sua
vivéncia como uma consumidora no mercado da moda.

Idade: 50 anos
Profissdo: Psicologa
Cidade: Porto Alegre
Filhos: 2

Alguns pensamentos da
Leticia:

"Pra mim a moda é uma
forma de eu me expressar
nesse mundo e também de
eu ser aceita na sociedade™.

"Poder vestir o que eu gosto
aumenta minha autoestima".

"As vezes sinto que nédo
posso ser eu para ser bonita".

*Participantes: Sintam-se
livre para imaginar a imagem
da Leticia! Biotipo, cor,
cabelo.
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APENDICE D - DOSSIE DE INTEGRACAO DA TEMATICA PARA
PARTICIPANTES DOS WORKSHOPS 1 E 2

TERMO DE CONSENTIMENTO
LIVRE E ESCLARECIDO

mor ntividade
o de

urna playlist pars
e e me
vel que eu sou Espi

4\

wocks de
mulheréo

wvibe tumibemn! Qualauer coisa € =i me rur:: mine? Vi i . A o
https:/idrive google comfile/d 1 Cxfc s Ig“ E nl‘lhere
g 5Tq_OSHPIWRGGMzO4dtEnsy006 =

"‘”mﬁm"“:‘.“ heewTusp=sharing
Preclsam saf 25513005 POr VOCES
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Links importantes
pro dia ;)

DOSSIE

drawirgssd/| Link Goog
Twrrd ek
s iz Reuni agui varias informacoes

Lleis &5 quais vooes poderao
usar durants Nosso encontro.
Mem da bola pra isso agora
mas nov dia, esse material
podera ajudar bastante ]

FrasaaniterM,

s & g &
fin cin moda. O
de acorde com
socials, histaricas, politicas « 8

comportamento secial de una gerscio em um cero
periodao histenco [ECD, 2004)
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A construgac do padrao de
beleza, no contexto de mercado
e influéncia das grandes midias,
&0e coma urm vetor de exclusio
social, uma ver que estes
influenciam nas praticas de
CONSUME & No comportamento
das pessoas,

Grande pape! da midia na constructo dos idenis do
belers;

Imprensa ger: o dessjo de chtencin de um padrio
wdenl atreves de contenddos coma férmules de
betern, tendéncias ds pa=mmela e rotinas de
EmEICicio;

Autilizagha da imagem dn mulher como um rmeia

e wards de produtcs [GENTIL2009).

Bieste cantesino, Borba e Thives (2011} sfirmam oue = aparéncia &
wm fator de alta relevanci ghes da sock ande esta,
a0 jukger ol bela ou fein; o
sucesso ou fracasso na vida de wma pesson
Sendo assim, € a gente pode entender que essa "construcdo de
Encia” reflete na nossa i

Zob uma s ia, o i
wists como urm ponto central de bem-estar d= um
individue tenda em viste gue o bem-estar é
ido comao a presenga ou auséncia de
o St s i anvaliaitn d
satisfagho da vida e uma pessoa (MYERSDIENER,
T935]

cla oA siee o il
confiites diarios i vids de um individuo parém

urm em especial A osciiacio da moda entre o

S50¢ " : TR z
h noe=n nivel de satisfagio social, coticam Soum

= Oelze (1298).




Por melo des FOMPAS, pewoss buscam
encontrar suz individualidade so mesmo
termpo que buscam o aceitaglo da

Extn dualidade o !
exta atrelads ao ACEIVO PESS0AI de code

individua tendo erm vista sua histirie. "I dilema constante na
lermbrancas e projegies (SOUZA 1 = mulheres no
OELZE Y338l 2

principais insight

Quais =i i da minha vivencia i
73% das respondentes dizem que a Moda € uma nas minhas escolhas no mercado da moda?

forma de expressao da sua personalidade; Faltz de dinhein
Ser gards;

Mew humor no dis,
Minha professio;
Mivel de confiorto;

© fato de ey ser mibe;
Meu berm-estan

52,2% das respondentes dizem que a Moda e uma
forma de tar a minha at sti

30% das respondentes dizem gue a Moda € uma
forma de validacde social.

O audo Etics & man
Dromogtes
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Os princi insights|

Que tipo de situagdo dentro do contexto da moda pode baixar sua
autoestima?

Falta die numieracio
ver 50 modelos mage: stas

Vikores muitc altos nas roupas, me sinta inferiorizada pemnte o
Me sentir pressionada por seguir um padréo de belera gue nurica

vou alcanga
Oihar de discriminagdo:

Julgamenta da familin:

Mo ter dinheirs pars compar rounes da maods;

Me sentir forcads & ser quemn ndo sou,

Mi0 costurma ter problemas com o, sou berm sdeptavel;
Mudancas ripidas

Nenhurma. 76 pouen me lixsndo.

Os principais insights

Qual o peso da moda na sua autoestima?

unlills

Mo inluencia Influencia
completamente

INSTRUGOES

b

Os principais insight

Que tipo de situacSo dentro do da moda pode sua

- a da minha o
- Manha rowupa estar alinhads aos meus valol
‘Conseguir encontrar um estile proprio e Lsar rowepas que-fazern bemg
Grmndo veio o empodemmento de mulheres gue valotizem os ensinamentos do amor

ancestrel pars es ctianges mostrands que as froupes sac tembém fonte de poder;
N preciza endar na modn pars ter autcestimn;

Berceber que e rounas TE foram feitas pra mim;
Rousa nove, estar mages;
= Eumesentir bem comiga mesma
Liberdade de escolt
Caostel da representatividede da vice presidents dos EUA usando ténis e terninhe
= Weruma mulher tamanho gobem arurmads.

S0t uma moda, quande: bem em relagio

Gaeicks e et chy A T foee T T i e bl e ] (o TR

B s

i s, i i o e i
o s ttw ot uredach e ErIEAnS NS ke et i 1 e SIS 1 Eern

o s T BT 0 S i ek et Soch e e ST TS 4 e e
otk v e 7k e e = i w e

Gsamacks oo sy dmle 1 i o b, e s £ e et s it st

s 1 g

e g w v o o e i v e =
ok e ey

Qeaanckc mem e e carmisata e hatits e ik s rana i de S et M, [T Guar: G e akn 8 schi

e b o e
Eu 50U dos 1és grupos
‘Vamos trabalhar & ¢ & cada pois sou chique
‘grupa vai urna lider. E de il da
i o

o uso
conceito final para o grande grupo. Cada grupe tera
um mural no Google Drawing para poder explorar seu
processe criativo, uma sala virtual 50 sua & uma Google
slides para projetar.
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O QUE (E COMO) SERA FEITO

[15 minutos] Conhecer a usuaria &
entender as principais
caracteristicas e pre-disposighes
utilizar o murel do Google Drawing
para anotar todes informacies A
Fuder do grupo ficard responsivel de
mnatar no marel todos o insights do
grupa. Estes insights deverda
abranger: printipais caracteristicas, 5
oré-disposicies & posive
pen=amentos dests usuknia em
queszic.

T20 minutos] Criar produtofexpeniéncia. com base em loda s construcao
BTV peEnSAr Ui uruuut.rk:knerl!nc!! L"Immu ditlerna da ususHs em
uestdo - * Manter a
individualidade ri= Muda Pode s uma 1oups, wme expaerdncis de o,
L processs de urms mancs. Solte 3 imaginag ol

I miinutes] Apresentar concefto para o Qrupe. © fider de cuds grups
chewera apresentar o conceito e explicar comoe o mesmio foi construido

o Lo B, e
==

da grup bera um perfil d usurs e devers
desenvolver o Mmmnomnbasamnerﬂdmmm
mmomﬂdemuﬂndasegmiﬂmt

@ usuaria e
caracteristicas e pré-disposiches dela.
utilizer o mural do Google Drewing pars anotar todas informecies A lider
do grupa ficars resporesivel de anatar no muml todes es insights do
Hru Dﬂ E:-‘e' insights er #o sbranger: principais camcterstices,
Br e =mmentos desta wusis em oustio

fmmnmsIEmendem dilema ﬂausulna Com bass em todes

o o quadro dos
dilermas que e=ti ne link do Google Siides. A lider do grupe ficars
resporesdvel de cormpilar o trebeiho do grupo.

Criar i Com hase em toda a construchs
prévia persar um produtnjepenéneis que REUtTalize o dilzrma da usudris
em questic - Pertencer e ser aceita pela sociedade x Mantera
individualidade ra toda

[5 minwtos] Apresentar conceito para o grupo.

moda? £ quais 2z

=7
3.0usapomiel — — .
=zcoha desz - wa

pessca? Sim ou

BORA?

Bt wmzoona -
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3.0 o posabre
escoihia dessa

pesson? ammou
no? E porque
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HEY! iy

Muitn, muito obrigada por tirar o ca parn P oy ferec =y ntfiickicle
participear desta atividade. Prra que s=se Moments coma o mais precise do TOLE um termo de
ifc sivel eu fiz um i Gteis consentiments live e esclarecids.

que vooll podera usar no dial AHI E como agradecimento, fiz uma
playlist para compartilhar com vocls de midsicas que me inspiram
& e fx ver ncriy

que oo
simtam essa vibe tambem! O comwite da reunifio j§ fiol envindo por
email e qualguer coisa € 56 me chamar!

MUITO OBRIIADD

hitps:idrive.google com/fleld/ug_f
RXGuwrl WHRsDCz4-

uspr g

Links importantes
pro dia ;)

[Brupa 1] Edily + Bruna 8+ sidin farupo 2] Lusna + Camia [grupo 3] vivi « Manu
t Lizzie

Link Google Drawing: . - Link Google Drewing: -

_ ik ; e gongie comflving DOSSIE

lgFaod! BZgwWezh ; P OLvaa

i an ML _ DF2fhsled Reuni aqui varias informagtes
= Uiteis as quais vooes poderdo

3 % ing

Lirk Coogle Slides B ) Link Google Slides usar durante nosso encontro.

Itnefdocs: foresenitstion Link G hms,\ummu.-_mmu“;; Nern da bola praisso agora

bogasEEl i rE_jeEC) mas no dia, esse material

na x Cmac: podera ajudar bastante ]

A construcio do padrao de
beleza, no contexto de mercado
& influéncia das grandes midias,
‘age coma um vetor de exclusiio
social, uma ver que astes
influenciam nas praticas de
CONSUMO € No Comportamento
das pessoas.

& percepgio do que & belo = do que & felo £ algo que
caminha lado a lado com & histdris da moda. O
padrio de beleza, transforma-se de acordo com

P e £ Hele

£ amim tende, ac mesmao passo que se transforma
i i ines, @ refletir o o
social de umna geragio em um certo
pefiodo histdrics (ECO, 2004).
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urn frtor de alta relaghes s
2o julger mlgo come beks cu feio, determine sensaghes de
sucesso ou fracasso no vids de urma pesce

Meste contede, Borba e Thives (200 afirmam due = aparéncia &
s debocH 4

beles:

Impreres gera o dessio de abtengio de um padrio
et atraves de conteidos coma formuks de
belera, tendincins da passarels & rotines de
exereicia;

Grande papel da mida na construcso dos idess da Sendo assim, & a gente pode entender que essa “construgdo de

# atilizngéa de imagem da multher come um meia
de venda de produts {GENTIL2008).

sab i i &

wista corna urn ponto central de bem-estar o= wm

individun tendo em vists gue o bem-estar &
reebido

pern COMO & Presenca ou auséncia de
emoges positiv i liagdo de
satisfacio da vida & uma pessoa W nanENER,
=
Por misko das FOUPAS, pessoas buscam
encontrar sua individualidade ac mesmo
cirs rvodi e dilemas =

o 2 2
L. tempa cue buscam o aceitagdo da

conflitos didros na vida de um individuo perém e Fct i 4

urm em especial 4 cscilagso da moda entre o

nesso nivel de satisfaglo social, coplicam soues
e Sl f33s).

e=ti atrelsde 50 BUEIVO PessOal de cads
individuo tendo em vists sus histaria,
lembrancas & projepdes [SoUzA:
DELZETE),




ma constante na
ncia das mulheres no

(Corpos diversos|

Os principais insights

‘Quais situaces cotidianas da minha vivencia interferem diretamente
nas minhas escolhas no mercado da moda?

Falta e dinheiro;
Ser gardo:

Mewr humor no dis;
Minha profisssc;
Wivel die conforto;
0 ftes che e e

Mirha rotinn:
Sustentsbilidade,

Promogtes.
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Para entender melhor

perguntar pras pessoas;

Os p nsight

73% das respondentes dizem que a Moda € uma
forma de expressao da sua personalidade;

52,2% das respondentes dizem gue 3 Moda € uma
forma de aumentar a minha autoestima;

30% das respondentes dizem que a Moda € uma
forma de validacao social.

Falte de nurneracio nes loos

“er 56 modelos magerimas nes revitas

‘alares muito altes nas roupas, me sinto inferonizads perante isso
M senti pressionads por seguir urm padréc de belezs gue nuncs

ey mlcangat

Clhar de dscrirminacacs

Juigamento de familis:

Mo ter dinheiro pare compear rouges da mods;

M zenti forcada & ser querm o sou,

Mig costuma ter prablemas com isso, sou bem sdaptivel;
Mudmnens rapides;

Merhurna. TS pouce me foando.



Os principais insights

Que tipo de situagdo dentro do contexto da moda pode aumentar sua autoestima?

Compreen:san da minha imagem corporal e valonzscio dessa;
- Minha roupe estar slinhade acs meuws velores,
Conseguir encontrar um estilo prépio e v roopes que femem bem;

Quandovejo o ! T we vatlorizarm ok

ancestral para s crisngas mostrando que s roupas S30 também fonte de poder;
M phecisn andar ne mods pars ter watoestime;

Perceber gue as rougas TH foram feitas pra mimg
Poups nove, Extar magrs;
- Eumesentir bem co
Liberdade de escolbs;
Gostei da representatividade da vice presidente dos ELA wmando téne e terninho;
wer uma miuther tamanho gg.bemn armemada.

mesmn

Os principais insights

2 meda, g 80 3 ok mesme?

S 11 1 S e AT e TR S 3 b A b T S e

B i it s e, e s ST o v e v e £ i e e i A3

qualgquer momento, & 50 acessar o link ;)
£ : ; e i 9

FTRESMICUHE Feoruspesharing

Vamos trabalhar em trés grupos diferentes e cada
qrupo vai ter um lider. Cada grupo tera um mural no
Google Drawing para poder explorar seu processo
criativo, uma sala virtual 5o sua e uma Google Slides
para projetar.

Earupa 1] Edite (ider] + Brunas +

i
Earupo 2] Luana (hider] « Camils + Lizze

farupe 3 Wivi {lider] + Mana

s e s
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Os principais insight:

Qual o peso da moda na sua autoestima?

s
influencia
completamente

INSTRUGOES

H O

<

PLA

O QUE (E COMO) SERA FEITO

bl

PLA

3|
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cada grupe recebera um perfil de usuaria para o qual vocés deverlio
i ks bt s e plsiarse

il P 0 processo de ¢d0 da seguinte forma:
N5 minutos] Conhecer a usuaria e e

[15 minutos] Conhecer a usudria & entender as principais entender as principais ;i

caracteristicas & pré-disposicies dela. caracteristicas e pré-disposicdes

utilizar o mural do Google Crawing pam anatar todes informacées. A lider defa.

e garupe ficard responssved de anotar oo mural todes os insights do Utilizar o mursl do Google Drawing

grapa. Extes insights d branger: principe: i parz anatar todas infonmagtes. A

o = possiveis dlesta ususbria em gquestdo fider do grupa ficara responsavel de P st
anctar no mural todos os insights da - : - Fruadi st

[20 minutos] Entender o dilema da usuaria. com bass em todas gnupa Estes insights deverda ppetemathernesid

informagies obtidas da discuesio, o grupo deve preencher o quadro dos shranger: principes corctarsticss, I [ T I SRR,

dil=mas que ests no link do Goagle Slides. A lder do grupo fican pre-dispsictes & possives

responsivel de compitar o trabalhc do grupa. pensamentoes dests s em — - -t S
Questac. [ ] et s s e

20 mil 5] Criar e Corm base £m toda a cone Facts s T
prévia penssr um produtofperidr . y o dilermin da wsudris e
erm questda - la x Manter a L g -

e
rin Mode.

[5 minutos] Apresentar conceito para o grupo.

i Criar Com base em tods & construcao
previa persar um produtojecpenidncia que newtralize o dilerma da ususris
em questic - Pertencer e ser aceita pela sociedade x Manter a
individualidade ra Moda. Pode ser urms roupa, uma experiincia de idia,

um processn de wha marca. Solte a imagi

[5 minwtos] Apresentar conceito para o grupo. o lider de cads grupo
devers apresentar o conceitn £ explicar como o mesmo ini construide.

L

moss? £ quaizas
by 3.Guala posstvel
2cwlamnne g, = — Wo T cetmiam
escoina dessa
pes0a? 2im ou
| e o = pongue?
nlo? Eporque?

BORA?
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APENDICE E - PESQUISA FORMATO SURVEY

25/05/2021 Dilemas na moda

Dilemas na moda

013 :) Meu nome é Carol e estou conduzindo uma pesquisa de mestrado scbre dilemas no
mercado da moda e seus reflexos na autoestima feminina. Esta survey servira como
insumo de uma pesquisa contextual que embasara os estudos da minha dissertacdo de
mestrado e todos os dados aqui serdo mantidos em sigilo.

Esta pesquisa esta dividida em trés etapas entao apds completar uma das etapas, clique
em proxima sessao para responder a pesquisa completa.

Obrigado pela sua participacdo :)
*Qbrigatdrio

hitps:fidocs.google.comiforms/d/1q6d2whR3LnQj4uesCPSotzt 1 rFxftSIThpBbin_eQQ/edit 111



184

250512021 Dilemas na moda

Com o intuito de contribuir para o campo do Design no mercado da moda
através da adogdo de praticas projetuais com foco em autoestima
feminina, eu, Carolina Freitas Vaz Alves, juntamente com o meu orientador,
Filipe Campelo Xavier da Costa, desenvolveremos uma pesquisa para a
minha dissertacdo de mestrado, com o objetivo compreender como o
Design orientado para o Dilema pode ajudar o0 mercado da moda a projetar
em torno da autoestima feminina. A pesquisa em questdo é intitulada
como “Projetando para a auto-estima: Uma perspectiva do Design sobre
os dilemas das mulheres no mercado da moda" e é vinculada ao Programa
de Pés Graduacdo em Design, pela Universidade do Vale do Rio dos Sinos -
Unisinos. Destaca-se que o ganho pretendido com a pesquisa configura-se
em uma maior discusséo sobre a utilizagdo da abordagem tedrico-
metodoldgica do Design orientado para o Dilema na busca de um mercado
da moda que tenha como foco a agdo projetual com foco na autoestima
das mulheres, invertendo a logica atual de projetagdo com base na
inseguranga. Além disso, a presente pesquisa se configura como a
primeira a utilizar esta abordagem para um estudo na area da moda o que
traz uma contribuigdo relevante em @mbito académico para o campo do
Design. Sob uma perspectiva social, a presente pesquisa possibilitara
novas maneiras de abordar o processo criativo da moda com o intuito de
criar um espacgo de expressdo plural e diverso.

Desta forma, gostaria de convidar vocé a colaborar com esta pesquisa
através da participagdo de um questionario digital realizado via Google
TERMO DE Forms. Sua participagdo, implicara no responder as perguntas
CONSENTIMENTO apresentadas no formulério. Ressalta-se que o envio do guestionario serd
enviado mediante um acordo entre a pesquisadora e o participante e terd
datas previamente acordadas para sua entrega.
Além disso, € importante ressaltar que todos os dados obtidos serdao
utilizados exclusivamente para fins de estudo. Em caso de exposigdo e/ou
publicagéo dos resultados, todas as informagdes obtidas serdo mantidas
em carater confidencial.

E importante esclarecer os possiveis riscos que a pesquisa possa
representar para vocé&. O maior desconforto que podera acontecer &
relacionado ao tempo que devera ser dedicado ao preenchimento do
questiondrio, assim como o comprometimento pessoal para interacdo
com a proposta. E também o desconforto emocional tendo em vista que
esta pesquisa aborda dilemas vivenciados pelos participantes. Entretanto,
destaca-se que tais riscos ndo causam nenhum dano pessoal grave, e que
a desisténcia de participagdo podera ser feita a qualquer momento. E
importante ressaltar que a sua participagdo ndo lhe trara nenhum
beneficio pessoal direto, entretanto, ao colaborar, vocé terd o beneficio de
contribuir na elaboragdo de um estudo que visa a criagdo de um futuro da
moda mais incluso, diverso e com foco no bem-estar e autoestima das
mulheres. Vale ressaltar que a sua participacdo e € integralmente
voluntaria.

1. Eudeclaro ter lido e compreendido o Termo de Consentimento e concordo
responder este questionario. *

Marcar apenas uma oval.

{ ) Sim

() Néo

hitps:ffdocs.googie.comfforms/d/1g6d2whR3LnQj4ueSCPSotzt1rFxMtSIThpBbin_eQQ/edit 2m
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250512021 Dilemas na moda

Questionario

2. ldade”*

3. Cidade onde mora *

4. Ocupacgéao/Profissdo *

5. Escolaridade *
Marcar apenas uma oval.

( Fundamental Incompleto
() Fundamental Completo
() Médio Incompleto
() Médio Completo
() Superior Incompleto

) Superior Completo
() Pos-Graduagao Incompleta

) Pés-Graduacdo Completa

hitps:fidocs.google comiforms/d/1g6d2whR3LnQjdues5CPSoizt 1rFxMtSIThpBbin_eQQy/edit 3
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250512021 Dilemas na moda

6. Marque as caixas que vocé mais se identifica em relacdo a afirmacdo: A moda pra
mim é... *

Marque todas que se aplicam.

D Uma forma de expressédo da minha personalidade
_| Roupas. Apenas roupas.

| Um jeito de aumentar a minha autoestima

I Uma forma de validacdo social

| Um assunto que me deixa insegura

|

|

|
[
[ | Um centexto que n&o me acolhe
|| Um dilema diario

| | Algo sem relevancia na minha vida

|_] Algo que eu gostaria de fazer parte

7. Quais situacdes cotidianas da minha vivéncia interferem diretamente nas minhas
escolhas no mercado da moda? Justifique por favor ;) *

8. Que tipo de situacao dentro do contexto da moda pode baixar sua autoestima? *

hitps:ffdocs.googie.comfforms/d/1g6d2whR3LnQj4ueSCPSotzt 1 rFxMtSIThpBbin_eQQ/edit 4mMm
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9.  Que tipo de situacdo dentro do contexto da moda pode aumentar sua
autoestima? *

Marque a alternativa abaixo em relac@o a seguinte afirmacao:

10. Gosto de me vestir bem porém me sinto excluida quando vou a uma loja e
quase nunca acho minha numeracao. *

Marcar apenas uma oval.

Mdo & o que eu sinto E bem o que eu sinto

11.  Me sinto frustrada quando vejo que certa roupa nao fica tdo bonita em mim
quanto na modelo da foto. *

Marcar apenas uma oval.

N&o é o que eu sinto E bem o que eu sinto

12.  Sinto que ndo posso ser eu para me sentir bonita. *

Marcar apenas uma oval.

Nao & o que eu sinto E bemn o que eu sinto

hitps:fidocs.google comiforms/d/1g6d2whR3LnQjdues5CPSoizt 1rFxMtSIThpBbin_eQQy/edit a1
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250512021 Dilemas na moda

13.  Fico muito feliz quando vejo pessoas parecidas comigo em anutincios de marcas

de moda. *

Marcar apenas uma oval.

N&do é o que eu sinto

14. Sinto que moda é so coisa pra gente jovem. *

Marcar apenas uma oval.

N&o & o que eu sinto

15. A moda € uma forma de militancia. *

Marcar apenas uma oval.

N&o é o que eu sinto

16. Sou muito influenciada por tendéncias. *

Marcar apenas uma oval.

N&do é o que eu sinto

hitps:fidocs.google comiforms/d/1g6d2whR3LnQjdues5CPSoizt 1rFxMtSIThpBbin_eQQy/edit

E bem o que eu sinto

E bem o que eu sinto

E bem o que eu sinto

E bem o que eu sinto

6M1
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17.

18.

19.

20.

Dilemas na moda

Sinto que as coisas estdo mudando porém sinto também que sempre teremos
um padréo a seguir. *

Marcar apenas uma oval.

N&o & o que eu sinto E bem o que eu sinto

Apesar de viver na era da diversidade de corpos, ainda &€ muito dificil achar
roupa bonita quando se é fora do padrao. *

Marcar apenas uma oval.

N&do & o que eu sinto E bem o que eu sinto

Mesmo estando no "padrao” me sinto pressionada a o manter a qualquer custo
0 mesmo. *

Marcar apenas uma oval.

N&o & o que eu sinto E bem o que eu sinto

Ja deixei de sair de casa por achar que estava feia e que iam me julgar pela
minha roupa. *

Marcar apenas uma oval.

N&o é o gue eu sinto E bem o que eu sinto
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21. Eusinto que cada vez mais as pessoas estdo racionalizando seu processo de
compra. *

Marcar apenas uma oval.

N&o é o que eu sinto E bem o que eu sinto

22. Para mim, a moda é uma ferramenta essencial para mostrar ac mundo no que
eu acredito. *

Marcar apenas uma oval.

N30 € o que eu sinto E bem o que eu sinto

23.  Eusinto que seguir tendéncias esta cada vez mais fora de moda. *

Marcar apenas uma oval.

N30 € o que eu sinto E bem o que eu sinto

24, Autoestima é a melhor tendéncia. *

Marcar apenas uma oval.

N&o & o que eu sinto E bem o que eu sinto
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25.  Procuro comprar de marcas que se proponham a disseminar a diversidade dos
corpos femininos. *

Marcar apenas uma oval.

N&o & o que eu sinto E bem o que eu sinto

26. Minha personalidade esta totalmente alinhada as minhas escolhas quando o
assunto € moda. *

Marcar apenas uma oval.

N&do & o que eu sinto E bem o que eu sinto

27. N&o consigo estar na moda por que & muito caro ter que sempre atualizar o
guarda-roupa. *

Marcar apenas uma oval.

N&o & o que eu sinto E bem o que eu sinto

28. A moda sustentavel é extremamente necessaria porém ainda muito elitista. *

Marcar apenas uma oval.

Nio & o que eu sinto E bem o que eu sinto
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29. A moda é um espaco excludente do qual eu sinto estar sempre sendo criticada.

*

Marcar apenas uma oval.

N&o & o que eu sinto E bem o que eu sinto

30. Canseide ser refém do que eu uso ou deveria usar. *

Marcar apenas uma oval.

Nao é o que eu sinto E bem o que eu sinto

31.  Qual o peso da moda na sua autoestima? *

Marcar apenas uma oval.

MNdo me afeta em nada | 100% impactada

32. Sobuma perspectiva da moda, quando vocé se sente bem em relacéo a vocé
mesmo? *

Este conteiido ndo foi criado nem aprovado pelo Google.
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