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RESUMO

As mudancas sociais contemporaneas tém feito com que a masculinidade
hegemonica apresente comportamentos nocivos em diferentes ambientes da
sociedade, problema que é pouco debatido devido a diversos fatores. Servicos de
protecdo as mulheres vitimas de violéncia estdo cada vez mais presentes sdo
extremamente importantes para a remediacao do ocorrido, mas pouco tem sido feito
de forma a evitar que esses comportamentos nocivos deixem de acontecer. A
psicologia, por outro lado tem se mostrado eficiente na resolucdo de problemas
relacionados ao tema, e € devido a isso que o presente trabalho buscou, por meio do
design estratégico e o design thinking de servicos, unir as duas tematicas e
desenvolver um servico que atenda a essa demanda social. Portanto, a proposta e
solucao deste trabalho visam fomentar as préticas terapéuticas, o autoconhecimento

e areflexdo a fim de combater o problema.

Palavras-chave: Masculinidade; Design de Servicos; Psicologia.



ABSTRACT

Contemporary social changes have caused hegemonic masculinity to present harmful
behaviors in different environments of society, a problem that is little debated due to
several factors. Protective services for women who are victims of violence are
increasingly present and are extremely important to remedy what happened, but little
has been done to prevent these harmful behaviors from happening. Psychology, on
the other hand, has proven to be efficient in solving problems related to the topic, and
it is because of this that the present work sought, through strategic design and service
design thinking, to unite the two themes and develop a service that meet this social
demand. Therefore, the proposal and solution of this work aim to encourage

therapeutic practices, self-knowledge and reflection in order to combat the problem.

Keywords: Masculinity; Service Design; Psychology.
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1 INTRODUCAO

A realidade contemporéanea € fruto de diversas mudangas sociais realizadas nas
Ultimas décadas, séculos e até milénios, a ponto que é dificil tracar quando decisbes
estruturais de organizacdo se firmaram. Definicbes como o que é o masculino e o
feminino séo fruto dessa realidade, que, com novos problemas que emergem, séo
foco de estudo e séo sujeitos a mudanca.

A masculinidade, por sua vez, tem sido objeto de estudo, uma vez que, atualmente,
comeca a demonstrar como a definicdo que lhe foi imposta historicamente, tem se
mostrado, por alguns lados, nocivas a estruturas sociais contemporaneas.
Perpetuadores da maioria dos crimes e vitimas do maior percentual de suicidios e
comportamentos que podem levar a morte (MATTOS, FREDERICO, 2019), os
homens buscam e sdo cobrados a estabelecerem novas relacbes do que é ser
masculino.

Esses fatos acompanham, por sua vez, novas relacdes entre o masculino e o
feminino, que agora pouco se distinguem nos seus deveres sociais, econémicos e
politicos e que, agora mais do que nunca, convivem nos mesmos ambientes. Diversos
servicos sao disponibilizados para remediar o problema da violéncia, focando na
defesa das mulheres vitimas, porém pouco ou nada é feito de forma a evitar que as
agressdes ocorram no primeiro momento, ou ent&o voltem a ocorrer. E neste contexto
gue surge o problema do atual projeto: como promover a reflexdo e mudanca das
masculinidades nocivas em espacos diversos?

Em um problema tdo amplo e diverso, o design se apresenta como ferramenta
fundamental de projecdo de novas técnicas, através de um processo multidisciplinar,
gue explora a psicologia como grande atora nessa proposta de mudanca, buscando
empatizar com as masculinidades e acolhé-las, de forma a evitar que essa realidade
continue se preservando. Sob essa Otica, 0 atual projeto busca se ancorar na
metodologia de Stickdorn e Schneider (2012) para sua pesquisa e desenvolvimento.

A imersdo em material tedrico foi essencial para entender a historia por tras de um
assunto tdo amplo. Teoricos como JJ Bola (2020) e Mary Del Priore (2013), além de
documentarios e infograficos disponibilizados pela plataforma Papo de Homem (2019)
foram fundamentais para dissecar o assunto das masculinidades de forma a empatizar

com o problema. Para além disso, o estudo a respeito de programas de atendimento



13

psicoldgico voltado para as masculinidades nocivas foi essencial para encontrar
formas de lidar com o problema.

As ferramentas disponibilizadas pelo design thinking permitiram explorar o tema
sob a visdo de procurar meios de trabalhar o tema das masculinidades e atender as
demandas sociais a respeito dos problemas causados pelas masculinidades, para
depois interpreta-los e encontrar meios diversos de abordar o tema.

Apos essa intensa pesquisa, foi possivel elaborar diretrizes para o projeto, que foi
desenvolvido ancorando-se as metodologias dos ja citados Stickdorn e Schneider
(2012), de Ellen Lupton (2013) e Bernd Lobach (2012) para a criagdo de servigo,
marca e produto.

Este projeto teve como intuito desenvolver um sistema produto-servico capaz de
promover o bem-estar, o autoconhecimento e a reflexdo das masculinidades, que, por
meio de profissionais da psicologia, buscam a mudanca subjetiva de forma a

transformar a realidade social
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1.1 OBJETIVO GERAL

Desenvolver um projeto de design que contribua para a reflexdo e
conscientizacdo das masculinidades a respeito dos problemas advindos da

masculinidade hegemdnica nos atuais espacgos de convivéncia.

1.1.1 OBJETIVOS ESPECIFICOS

a) Compreender a histéria por tras da masculinidade hegeménica no contexto
ocidental, identificando os problemas decorrentes em um contexto historico e
social;

b) Contextualizar as interconexdes entre 0s espacos e as definicdes de género;

c) Propor uma reflexdo aos homens a respeito das masculinidades;

d) Identificar meios de prevenir masculinidades nocivas nos espacos por meio do

design de servigos, juntamente a psicologia.

1.2 JUSTIFICATIVA

Atualmente, as transformacdes nas estruturas sociais e papeis de género tem feito
com que novos problemas sejam identificados. A presenca do homem e da mulher,
em maior homogeneidade, dentro de ambientes de trabalho, além da ascenséo dos
pensamentos feministas, juntamente com maior disseminag¢do de literaturas que
tratam o tema, tém feito com que praticas masculinas, antes vistas com maior
normalidade, sejam foco de criticas e, quando relacionadas a comportamentos
agressivos ou de assédio, sejam tratadas como crime.

Juntamente a esse fato, algumas percepc¢des a respeito da masculinidade tém sido
guestionadas pelos préprios homens, visto que sdo nocivas para ele. Sédo elas a
agressividade, a falta de contato com 0s seus sentimentos, o papel parental distante
e até mesmo o sexo como agente formador da masculinidade.

O trabalho, a escola e a faculdade tém sido os ambientes onde o homem passa a
maioria de seu tempo, além de espacos de disseminagdo de comportamentos
masculinos nocivos para todos os géneros. Esses ambientes, porém, tém tido pouco

foco das politicas publicas e privadas no combate de problemas provenientes da
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masculinidade hegeménica, enquanto ambientes domésticos e publicos possuem
maior foco.

O design, por meio da projecdo de servigos, pode ter papel importante neste
problema, levando o tema como questdo de saude publica e engajando todos os
agentes do problema, que, em trabalho mutuo, poderdo cocriar uma nova realidade
mais harmoénica dentro desses espacos pouco explorados.

De acordo com Ellen Lupton e Bon Kuh (2020), muitas oportunidades da
intervencdo do design surgem da area do design de servigo. Esses projetos podem
incluir, por exemplo, meios de tornar mais acessiveis 0 acesso a informagfes a
respeito de tratamentos (como a psicoterapia, explorada neste artigo) antes menos
utilizados em uma comunidade. O design de servigcos também pode projetar meios de
organizar materiais educativos e desenvolver novos protocolos para maneiras como
profissionais da saude trocam informacdes com seu publico.

Pensando nisso, o design de servico se torna o meio mais propicio para enfrentar

o problema.
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2 FUNDAMENTACAO TEORICA

Para apresentar o tema de forma organizada, a fundamentacéo tedrica foi dividida
em trés assuntos macro: masculinidades e poder, masculinidades no ambiente de
trabalho, como prevenir o problema, design como agente conciliador e design como

agente transformador.

2.1 MASCULINIDADES E PODER

Quando falamos em masculinidade, primeiro devemos entender que o0 seu
conceito nunca fora imutavel, mas sim estreitamente atrelado a diversas questdes que
envolvem o contexto da época na qual essa masculinidade existia de forma
hegemonica. Diferentemente de algumas concepcdes que determinam que tanto o
masculino quanto o feminino sdo edificados com bases biologicas, a histéria nos
mostra um cenario diferente, aonde os papéis de cada género, além da valorizacdo

de certos modos de ser, sdo acompanhados de mudancas na sociedade.

Trata-se de uma histéria plural, na qual a masculinidade ndo é um dado
“natural”, mas uma variavel edificada de acordo com as diferentes
temporalidades, areas geogréficas, diferencas de classe, religido e orientagao
sexual de cada um. De masculinidade confrontada com padrées de
comportamento e representa¢cfes do que era, no passado, ou &, no presente,
“ser homem”. (MARY DEL PRIORE E MARCIA AMANTINO, 2013)

Ainda a respeito da formacdo da masculinidade, Mary Del Priore (2013)
destaca que as relacdes sociais sdo de extrema importancia para a adocdo de
comportamentos adotados, tendo relagcbes ndo sO culturais, mas também
econdmicas, politicas e até alinhadas com projetos do pais aonde essa masculinidade
vem se construindo, englobando a identidade que o mesmo (pais) quer adotar.

Essa relacdo de mudanca se faz explicita ao fazermos uma breve comparacéo
entre 0 homem no periodo colonial brasileiro e 0 homem no periodo pos-industrial. De
um lado, temos o homem como figura onipotente dentro do ambiente doméstico, cujos
poderes se estendiam de forma ampla sobre a familia. Do outro, uma relacdo muito
menos presente, cujos poderes foram perdidos, juntamente com o status de provedor
Unico e a voz da razao.

Portanto, se as masculinidades sdo construgdes historicas, e se cada uma

delas impunha o que os homens deviam realizar para demonstra-las, entdo podemos
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associar a elas o exercicio de uma performance publica. A rotinizacdo dessas
performances em ambito social sdo as responsaveis por formar o sujeito masculino.
Porém, é importante frisar que algumas variaveis do que € ser homem, pelo
menos na sociedade ocidental, permaneceram as mesmas durante um grande
periodo de nossa histéria, e uma delas € a associacdo da masculinidade com a
virilidade. De acordo com Mary Del Priore, ao fazermos essa associacdo, devemos

olhar para o contexto cultural:

Em nossa cultura, o homem branco europeu e burgués foi instituido como
modelo ideal para a subjetividade humana, diante do qual os demais tinham
um estatuto inferior: mulheres devendo obediéncia ao pai e ao marido, negros
instituidos como escravos, individuos gays, l|ésbicas, bissexuais e
transgéneros (GLBT) considerados anormais ou perversos.
(PRIORE;AMANTINO, 2013)

A masculinidade hegemadnica, portanto, ao longo da histéria ocidental, foi
representado pelo homem branco, europeu e burgués, ele que também tem como
caracteristicas a heterossexualidade, ser cisgénero, ser sexualmente ativo, produtivo
e prospero (BAERE;ZANELLO, 2019).

No exercicio da sua masculinidade, esse homem deveria impor suas ordens
aos outros grupos da sociedade. Quando a mesma (masculinidade) ndo fosse
reconhecida, ele era autorizado ao uso da forca fisica. Como explica Nolasco (2001)
‘@ por meio dos atos violentos que o homem procura recuperar seu status social
masculino perdido: "mato, logo existo".’

Portanto o modelo de masculinidade hegeménica ndo tem como intuito apenas
instituir padrées de como o homem deve se portar, mais que isso, ele busca
estabelecer meios de permanecer em uma posi¢céao de poder, fazendo a manutencgéo
do que é chamado de patriarcado. Como explica JJ Bola (2020), o patriarcado é uma
ideologia e uma estrutura hierarquica que coloca os homens em vantagem em relacao
as mulheres, dando a eles acesso a recursos diversos, poder e privilégios, tanto no
contexto doméstico quanto em ambientes de trabalho, ditando como homens e
mulheres devem agir, além de atribuindo realidades materiais a cada um dos géneros.

Se quisermos entender os problemas gerados pelo patriarcado, primeiro
devemos entender como o masculino, com todos esses privilégios, convive com 0
outro género. Por logica, se ha um grupo privilegiado, outro deve ser desfavorecido, e

este é o caso do género feminino.
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E nesta mesma logica que se estabeleceram as relacbes de papéis de género,
em figuras opostas as quais chamamos de homem e mulher, masculino e feminino,

em um sistema binéario. Baére e Zanello (2019) explicam como se da essa relagao:

Uma vez que a masculinidade se constitui a partir da permanente
comprovacao social, a sua validade é atravessada por frequentes testes, cuja
regra principal e unificadora, conforme aponta Kimmel (2016, p. 106, grifo do
autor), também é a mais ardua: “[...] quaisquer que sejam as variagbes de
raga, classe, idade, etnia ou orientagdo sexual, ser um homem significa ‘ndo
ser como as mulheres”. (BAERE;ZANELLO, 2019).

E nessa relagdo entre os géneros que se encontram os principais problemas
atuais. Por um lado, temos a tentativa de manutencédo de um privilégio de um sistema
hierarquico que beneficia o0 género masculino, por outro, 0s impactos dessa
polarizagdo dos géneros fazem com que certas formas de ser, agir e pensar, sejam
estritamente relacionados a um deles, como a virilidade e a forca sdo associadas
apenas ao género masculino, enquanto a expressdao emocional e o afeto séo

associados ao género feminino.

Figura 1 - Estered6tipos de género

Fonte: Dika Araujo

Os papéis de género, por mais que utilizados para manter uma vantagem
masculina, também trazem sofrimento. O homem deve abandonar a sua
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vulnerabilidade, se demonstrar sempre forte e racional, o que faz com que a conexao

com seus sentimentos seja de estranheza e desconforto.

Os homens s&o l6gicos (E AS MULHERES SAO EMOCIONAIS). Essa frase
estd quase sempre enraizada no desejo de remover os homens da sua
vulnerabilidade emocional e da sua empatia pelos outros. (BOLA, 2020)

Essa estrutura de ser, por sua vez, passado de geracdo em geracdo pelas
figuras paternas, que transmitem, por meio das linguagens que adquiriram de seus
pais, a educacao do que € ser homem, de qual é o papel e 0 modo de ser do género
masculino. JJ Bola (2020) comenta como essa educacdo de meninos esta
extremamente vinculada a violéncia e a agressividade, de forma que, ao chegar na
vida adulta, passam a ser a linguagem comum a todos.

Pesquisas, por sua vez, colaboram para que vejamos o cenério que se forma.
Dados apresentados no documentario “O Siléncio dos Homens” (2019) e
disponibilizados pelo Ministério da Saude, revelam que 83% das mortes por
homicidios e acidentes sdo masculinas, os homens possuem uma média de 7 anos a
menos na expectativa de vida, eles se suicidam 4 vezes mais do que as mulheres,
17% deles lida com algum nivel de dependéncia alcodlica e representam 95% da
populacao carceréria brasileira.

Ainda de acordo com JJ Bola (2020), é na idade que vemos a linguagem
emocional sendo deixada de lado pelos meninos, que a taxa de suicidio se torna téo
pronunciada. Quebrar essa barreira do siléncio e da falta de conexdo com os
sentimentos é outro desafio. Apenas 3 em cada 10 homens costumam conversar a
respeito de seus maiores medos ou duavidas com os amigos (INSTITUTO PDH E
ZOOMA INC, 2019).

Ainda sobre esse tema, segundo a Pesquisa Nacional de Saude 2019, 69,7%
dos homens procuraram a terapia no ano de 2018, comparado a 82,3% das mulheres.
Apesar dos nimeros parecerem expressivos, ainda existe uma diferenca percentual
pronunciada entre homens e mulheres, devido a crenca de que o sexo masculino é
naturalmente forte, ndo necessitando de auxilio psicologico. Esse contexto influencia
a maneira como homens e mulheres agem na vida privada, e em todas as demais
estruturas sociais, e ambiente de trabalho com algumas caracteristicas ainda mais

marcantes, COmo veremos a seguir.
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2.1.1 MASCULINIDADES EM AMBIENTE DE TRABALHO

Muito se tem feito para remediar problemas decorrentes da masculinidade dentro
do ambiente domeéstico. Uma delas, por exemplo, instaurando a Lei Maria da Penha,
de modo que mulheres vitimas de violéncias domésticas tenham a devida protecéo
do Estado. Porém, pouco se tem feito em ambientes de trabalho, lugar onde, na
sociedade contemporanea, maior tempo se passa e mais podemos ver sintomas
referentes tanto a virilidade masculina, quanto a manutencao do patriarcado.

De acordo com Zanello (2018), é considerado o homem “de verdade”, aquele que
demonstra ser trabalhador/provedor e que desempenha ativamente a sua vida sexual.
Ou seja, a construcdo da masculinidade se da por meio do trabalho, como também
nele, e acontece em paralelo com outras demandas, como o desempenho da vida
sexual. Logo, ambientes de trabalho contemporaneos, onde homens e mulheres
convivem, tornam-se potenciais ambientes ndo sé formadores da masculinidade
hegemdnica, como também um lugar de manifestacdo de comportamentos nocivos.

Zanello (2018) também frisa que essas relacfes podem trazer frustacfes para o
homem, uma vez que ele pode ndo ser bem-sucedido profissionalmente, devido a
guestbes como desemprego, baixo rendimento, baixa remuneracdo ou até uma falta
de vocacdao para a area pretendida.

Por outro lado, temos também o impacto gerado nas mulheres nesse ambiente de
trabalho. De acordo com uma pesquisa realizada pelo Férum Brasileiro de Seguranca
Publica, 28,9% (18 milhdes) das brasileiras sofreram algum tipo de violéncia de género
em 2022. Ainda de acordo com a pesquisa, 4,5% dessas violéncias ocorreram em
ambientes de trabalho. Quando falamos em assédio sexual, os dados revelam que
46,7% (30 milhdes) das brasileiras foram vitimas, enquanto 18,6% dos casos
ocorreram no ambiente de trabalho.

Os dados, apesar de nao determinarem os ambientes de trabalho como principais
lugares de ocorréncia, trazem consigo questdes extremamente problematicas, pois
devemos levar em consideracao as relagbes econdmicas relacionadas ao emprego.
Essas, por sua vez, que podem fazer com que mulheres, mesmo vitimas de assedio
ou outra violéncia, optem por manter o vinculo com a empresa aonde o crime se
perpetuou, além de ndo fazer nenhuma denuncia.

Em uma pesquisa feita com farmacéuticas, as seguintes informac¢des foram

relatadas:
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De acordo com as farmacéuticas, esses tipos de assédio se deram tanto no
ambito das relagGes hierarquicamente superiores (assédio vertical), como
também no mesmo nivel hierarquico (assédio horizontal), inclusive em
situagBes imbuidas no poder de grupo [...] (BAPTISTA, ELAINE C. C. ET AL.,
2023)

Nota-se, portanto, que os assédios ndo se perpetuam apenas de forma vertical,
vindo de relagcdes com colegas hierarquicamente superiores, que podem usufruir
dessa relacéo utilizando dessa posicdo como vantagem, mas também de colegas com
posicdes hierarquicas iguais. Essa informacao nos leva a concluir que as relacfes de
abuso nao séo resultado das estruturas hierarquicas das empresas, mas sim de uma
estrutura presente na sociedade como um todo.

A mesma pesquisa, ainda, retrata que as fontes de abuso ndo sao apenas colegas
de trabalho, como também clientes. Neste caso, o desrespeito pode ser acompanhado
de ameacas, gritos, intimidacdes e até violéncia fisica.

Poucos servigos, tanto publicos quanto privados, atualmente buscam discutir o
problema dentro desses ambientes, de modo a prevenir tais relacdes de assédio,
abuso ou violéncia. A maioria dos servicos, principalmente publicos, focam na
remediacdo do problema por meio da aplicacdo das leis, que tem maior foco nas

violéncias domésticas e sexuais.

2.2 COMO PROMOVER A REFLEXAO A RESPEITO DO PROBLEMA

Atualmente, algumas estruturas tém sido utilizadas buscando a conscientizacao
do homem, de modo a prevenir o problema ou evitar reincidéncias de homens que ja
cometeram algum abuso.

Os principais servicos focados na ajuda da conscientizacdo masculina dentro do
ambiente de trabalho, atualmente, séo projetos como a MEMOH e o Instituto PDH.
Esses projetos buscam a comunicacédo como principal forma de provocar mudancas,
principalmente por meio de palestras, workshops, assessorias e criagdo de conteudo
online.

Porém, esses servicos, apesar de serem importantes para suscitar a reflexdo
sobre o assunto, infelizmente ndo disponibilizam dados a respeito das mudancas que
os servicos prestados dentro das empresas realmente fizeram, como diminuicéo de

incidéncia de abusos ou violéncias nos ambientes de trabalho. Outro fator que faz com
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gue esses dados permanecam ocultos, € o proprio interesse das empresas em nao
expor que situacdes como essas ocorrem mesmo sob os seus cuidados, fazendo que
as informacdes que tenhamos hoje sejam provenientes apenas de pesquisas do
governo brasileiro a respeito das violéncias contra mulheres, sem identificar pontos
focais dentro de certos setores ou empresas em especifico.

Outro servico de extrema importancia, disponibilizado desde julho de 2014, em
Caxias do Sul, municipio Rio Grandense, busca tratar, por meio da psicoterapia,
homens denunciados por violéncia contra a mulher.

Esse projeto se embasa na prerrogativa de que ndo podemos apenas punir o

agressor, mas sim conscientiza-lo de modo que néo haja reincidéncia:

As pessoas envolvidas na relacéo violenta devem ter o desejo de mudar. E
por esta razdo que néo se acredita numa mudanca radical de uma relacéo
violenta, quando se trabalha exclusivamente com a vitima. Sofrendo esta
algumas mudancas, enquanto a outra parte permanece o que sempre foi,
mantendo seus hébitus, a relagdo pode inclusive, tornar-se ainda mais
violenta. Todos percebem que a vitima precisa de ajuda, mas poucos veem
esta necessidade no agressor. As duas partes precisam de auxilio para
promover uma verdadeira transformagéo da relagdo violenta. (HELEIETH
SAFFIOTI, 2004)

Dados de 2023, recolhidos pela psicologa judiciaria que coordena o0s
atendimentos, Maria Elaene Tubino, indicam que dos 1500 homens que completaram
0 programa, apenas 3% foram reincidentes, enquanto a reincidéncia dos que nédo
completaram é de 70%. De acordo com a propria psicologa, 40% dos intimados
participam de todo o programa.

Apesar dessas questdes, 0 projeto demonstra a importancia da psicoterapia na
conscientizacdo masculina, de modo que possa continuar a ser explorado para que

essa questao, um dia, seja sanada.

2.2.1 DESIGN COMO AGENTE CONCILIADOR E TRANSFORMADOR

O design se apresenta como um grande agente nas relagdes de conciliacdo, uma
vez que busca explorar problemas com uma visdo ampla, empatica e inclusa. Olhar
para um problema sob a 6tica do design é explorar a relacdo de todos os agentes
envolvidos, é pensar no impacto social, no impacto econbmico, climatico, nas
mudancas que uma nova solugédo pode trazer ndo sO aos setores envolvidos, mas o

mundo como um todo. Temos como exemplo projetos que buscam explorar o descarte
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inadequado de plasticos para criar solugdes, seja por meio de inova¢des em produtos
gue utilizem da reciclagem dessa obra prima ou de servi¢cos que tenham como foco o
recolhimento deste dejeto. O projeto perpassa a relagdo homem-produto para explorar
a relagdo homem-ambiente-saude-produto.

O problema das masculinidades nocivas também deve ser observado por essa
Otica, pois envolve os mais amplos atores da sociedade, com diferentes relacdes de
poder e concepc¢des sobre o0 mundo. Uma visdo multilateral também permite mediar
problemas, de modo a conciliar conflitos e transformar relagdes.

Este projeto foca justamente em uma conciliagcdo de géneros. E sobre entender o
mundo sob a 6tica do oprimido, e assim poder trazer a mesa novas discussdes do que
pode ser feito para que, em comum vantagem, projete-se servicos e produtos que
ajudem a sociedade como um todo.

Novas perspectivas mudam o mundo. E sdo por meio do mundo fisico que se
tornam palpaveis. Informac¢des néo seriam tao facilmente distribuidas, ndo fossem os
sistemas de entrega atuais. Da presenca do livro, para a existéncia das lojas fisicas,
para a migracdo para lojas online oportunizadas pelas transportadoras, para a
existéncia dos livros digitais. E por meio de ideias disruptivas que se aproveitam de
novas estruturas, em um emaranhado de inovagdes acontecendo ao mesmo tempo,
que o mundo se transforma. E por meio de projecdes que novas realidades ganham
vida ou encontram o seu fim.

Nas ultimas décadas o design de novas formas de comunicacdo transformou o
mundo. Fomos do telefone fixo ao telefone movel, e dele ao smartphone. Fomos das
relacdes fisicas para as relacdes online, do trabalho presencial e local para o trabalho
remoto, possibilitando a globalizacdo da forca de trabalho. Toda essa mudanca
disponibilizada por uma infinidade de projetos que trouxeram a mesa essas novas
oportunidades, desde produtos até servicos. Vivemos em uma eterna projecdo do
futuro, que, por meio do design, busca fundamentar essa busca na realidade atual.
Transformar a realidade € uma tarefa iterativa e cocriativa, em uma realidade onde a

mudanc¢a nao cessa.
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3 METODOLOGIA

Nesta etapa, serdo definidos as metodologias que irdo demarcar as etapas do
projeto, servindo de guia para seu desenvolvimento. Os objetivos consistem no
levantamento de dados a respeito assunto sendo estudado, além das necessidades
do publico contemplado. No caso do projeto sendo desenvolvido, os conceitos e
abordagens sao os propostos pelo Design Thinking de Servicos, proposto pelos
autores Stickdorn e Schneider (2014).

Para Stickdorn e Schneider (2014), o design de servicos é uma abordagem
interdisciplinar que combina diferentes métodos e ferramentas oriundas de diversas
disciplinas. Os autores frisam também que ndo ha uma definicdo Unica e imutavel, o

design de servicos estd em constante desenvolvimento e evolugéo:

Uma definicdo UGnica de design de servicos poderia aprisionar essa
abordagem caracterizada pela constante evolucdo, ao passo que uma
linguagem compartilhada é, sem duvida, importante para o crescimento e
desenvolvimento continuados do design thinking de servi¢os. (STICKDORN;
SCHNEIDER, 2014)

Ainda de acordo com 0os mesmos autores, quando projetado de forma consciente,
0 servico, incorporando novos modelos de negdécios, buscam empatizar com as
necessidades do usuario e criar modelos socioecondmicos. Também enfatizam o

valor holistico do processo.

O design thinking de servicos €& dividido em 5 principios
(STICKDORN;SCHNEIDER, 2014):

1) Centrado no usuario: os servicos desenvolvidos devem ser testados pelo
olhar do cliente. Se trata de fazer valer a participag¢ao do usuario, buscando
estabelecer uma linguagem comum e empatizar com as suas
individualidades, de forma a conseguir insights auténticos sobre o0 usuario.

2) Cocriativo: todos stakeholders devem participar do processo de design de
servicos. Se trata de entender que pode haver mais do que um grupo de
usuarios, com suas diferentes necessidades e expectativas. Envolver todos
os stakeholders, de forma a cocriar com eles, gerando maior valor ao
servi¢o, € um importante principio do design de servicos.

3) Sequencial: o servi¢o deve ser visualizado como uma sequéncia de acdes

inter-relacionadas. Se trata de levar em consideracao a linha do tempo dos
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processos, de forma a evitar contratempos com os envolvidos. E sobre
obter um ritmo agradavel, engajando o usuério, além de comunicando de
forma condizente o conceito do servico nos pontos de contato

Evidente: servicos intangiveis devem ser utilizados como artefatos fisicos,
formando evidéncias de servico. Artefatos podem servir de lembrancas do
servico e gerar uma relacdo com o ele, que é intangivel.

Holistico: todo o0 ambiente de um servico deve ser levado em consideracéao.
E olhar de forma ampla, entendendo que o servico se desenrola em um
ambiente fisico, com artefatos fisicos, gerando, as vezes, resultados
fisicos. Pontos como estabelecer a jornada do usuario, mapear o humor e
0os sentimentos dos stakeholders e realizar o desenho do sistema da
organizacdo, englobando todos os fatores internos, sdo essenciais. Dar
suporte a cooperacao de diversas disciplinas, com o0 sucesso corporativo

como meta deve ser o foco.

Figura 2 - Design Thinking de Servicos

® o
— ik ih A

USUARIO/CLIENTE PRESTADOR DO SERVICO STAKEHOLDER DESIGNER DE SERVICOS

® e D9

PONTO DE CONTATO EVIDENCIA DO SERVIGO PERIODO DO SERVICO

toda e qualquer insténcia um artefato tangivel pré-servigo / servigo / p6s-servigo
de contato entre usuério e relacionado ao processo - periodo atual de um servico
provedor do servico de um servico

Fonte: Adaptado de Stickdorn e Schneider (2014)

Apesar das definicbes amplas, o design de servicos busca sempre integrar

seus atores de forma ativa, com o intuito de fornecer um servigo que realmente atenda

ao problema da melhor maneira.
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3.1 ETAPAS DO DESIGN THINKING DE SERVICO

A metodologia do Design Thinking de Servico se divide em quatro etapas
fundamentais para o projeto: exploragéo, criagao, reflexdo e implementacéao.

Durante a etapa de exploracao, espera-se do designer que busque compreender
a o problema em que vai trabalhar, além de questfes contextuais do projeto e a
perspectiva do usuarios atuais e potenciais a cerca do servico sendo projetado
(STICKDORN;SCHNEIDER, 2014). Trata-se de encontrar o problema primeiro, para
depois encontrar e propor solugcbes. Também € necessario que seja possivel a
visualizacdo dos dados e estruturas subjacentes dos servicos que até entdo séo
intangiveis, de forma a elaborar propostas em conjunto com o0s stakeholders do
servigo.

Ja na etapa de criacdo, o0 objetivo € testar as ideias e conceitos resultantes da
etapa anterior. Uma das caracteristicas do Design Thinking de Servicos é justamente
ndo tentar evitar erros, mas testar o maior nimero deles (STICKDORN;SCHNEIDER,
2014). Desse jeito, eles podem ser identificados e usados como experiéncia para
préximas tentativas. O processo nédo € iterativo somente nestas quatro divisbes, mas
sim durante cada momento do projeto.

A etapa de reflexdo se trata da etapa de testagem. O maior desafio dessa etapa é
contornar as dificuldades apresentadas pela intangibilidade dos servigcos, uma vez
gue, diferentemente de um produto, um servico ndo é facilmente apresentado. Uma
imagem clara do servico sendo testado é de fundamental importancia para esta etapa,
enquanto diferentes ferramentas, como storyboards, quadrinhos ou videos podem
auxiliar na apresentacao do servigo

A quarta etapa é a de implementacdo. ApOs testagens, é possivel colocar em
pratica o servi¢co. Tanto 0os usuarios quanto os funcionarios devem ter uma imagem
coerente do servico, para iSsSO é necessaria uma comunicagdo clara do mesmo.
Diversas ferramentas podem ser utilizadas, a fim de que eles tenham uma viséo clara
do conceito. E interessante que apos a implementacéo sejam feitas avaliacbes para
validar o progresso, visando sempre reforgar o processo iterativo do design thinking

de servigcos



27

3.2 METODOLOGIAS PARA MARCA E PRODUTO

Para a marca e o design grafico, sera utilizada a metodologia de Ellen Lupton de
Graphic Design Thinking intitulado “Intuicdo, Acgéo, Criagdo — Graphic Design
Thinking” (2013). Ela é dividida em trés etapas: definicdo do problema, geracdo de

ideias, e criacdo de formas. As ferramentas utilizadas sdo descritas na figura abaixo:

Figura 3 - Metodologia de Ellen Lupton
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Fonte: Intuicdo, Acdo, Criacdo - Graphic Design Thinking de Ellen Lupton (2013)

A metodologia de Ellen Lupton combina principios do design thinking com
ferramentas do design grafico, e ndo se limita apenas a criacdo de marcas, mas
também qualquer peca de design grafico ou web.

Ja para o produto, a metodologia utilizada sera a de Bernd Lob&ch (2001), que tem
como prioridade o levantamento de analises de produtos semelhantes ao sendo
projetado. Trata-se de uma metodologia que permite ao designer observar diversas
caracteristicas intrinsecas e desenvolver um produto que responda as demandas do
projeto.

3.3 ENTREVISTAS COM PROFISSIONAIS

Para compreender melhor os cenarios das masculinidades, foi necessario trazer

contribuicdes de profissionais. Para isso, quatro profissionais foram entrevistados:
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uma psicologa com experiéncia em recursos humanos, uma psicologa organizacional,
uma psicéloga com experiéncia em grupos e um professor de danca.

Para resguardar as identidades dos profissionais, nomes ficticios foram usados. A
psicologa com experiéncia em recursos humanos serd chamada de Psicéloga A, a
psicologa organizacional de Psicologa B, a psicéloga com experiéncia em grupos de
Psicdloga C e o professor de danca sera chamado de Professor D. Todas entrevistas

foram realizadas no més de setembro do ano de 2023.

Logo no inicio da entrevista com a Psicéloga A (2023), ela traz a ideia de que
Caxias € uma cidade de homens, e que € necessario, para mulheres, ter postura e
seguir certos padrbes para ser respeitada. Comecamos falando sobre sua experiéncia
em recursos humanos dentro de uma empresa caxiense de moveis.

A Psicéloga A revelou que, dentro dessa empresa, seu maior trabalho era tratando
da contratacdo de novos funcionarios. Nessa funcéo, a maior cobranca era que fosse
observado, em cada candidato, como ele se portava, quais suas caracteristicas fisicas
e de perfil. Dependendo dessas informagdes, cada candidato era encaminhado para
uma vaga. Ela revelou que havia grande preocupacgdo em contratar homens para o
chéao de fabrica, enquanto mulheres deveriam ser contratadas para o atendimento.

De acordo com a Psicologa A, isso era feito devido a visdo de que homens
estariam mais dispostos a fazer o trabalho, além de ter um fisico mais preparado.
Homens com maior preocupacao estética, entretanto, ndo eram contratados. Ja as
mulheres, de acordo com a filosofia da empresa, seriam melhores para atender, pois
se preocupariam mais com a questao estética e poderiam ter uma relacdo melhor com
o cliente. Por outro lado, mulheres homossexuais que nao tivessem preocupacao
estética poderiam ser contratadas para o chdo de fabrica.

De acordo com a visdo da Psicéloga A, as mulheres tinham que se adaptar nos
meios do trabalho. Passar pelo chdo de fabrica era uma tarefa desconfortavel para
gualquer uma delas, sendo alvo de olhares e comentéarios masculinos. A empresa, por
outro lado, ndo cobrava nenhuma mudanca por parte das masculinidades.

Assim os psicélogos presentes no setor de recursos humanos eram utilizados. Ela
fala que, mesmo quando havia questdes como assédio, ndo existiam protocolos, a
denuncia nédo era feita, virava uma espécie de fofoca e entdo o assunto se encerrava.
A relacdo de assédio, para ela, era vista por grande parte como vertical, e nada
poderia ser feito.
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Outra questao destacada foi a respeito de mulheres e homens com filhos. Na hora
da admissao, a mulher que tivesse filhos era automaticamente descartada, enquanto
a mesma relacdo néo era existente com homens. Ela explica que isso se da pelo fato
de que mulheres costumam gerir mais a vida dos filhos, enquanto esse papel ndo é
visto como masculino.

Na segunda parte da entrevista, a Psicdloga A comentou mais sobre sua carreira
como terapeuta e suas relacbes com masculinidades durante o atendimento. Ela
comeca comentando que ha poucos homens que permanecem em terapia com ela
devido a maneira que se veste, menos formalmente, e que masculinidades adultas
tendem a desistir facilmente. A psicologa diz que isso ocorre devido aos homens
tenderem a ouvir mais mulheres maduras, mais velhas que eles, em uma relacéo
guase maternal e, portanto, a desqualificam.

A Psicéloga A relata que escuta muitas questfes machistas dentro do consultério,
vindo do que ela chama de “caixinha da masculinidade”. A ideia da masculinidade
como figura forte, provedora, trabalhadora, enquanto as mulheres devem fazer tarefas
domeésticas. Eles comegam a se questionar a respeito disso quando sdo questionados
a respeito dessas concepc¢des, como se sentiriam se estivessem na posi¢cao oposta e
como acham que as mulheres se sentem ao serem pressionadas a fazé-las sozinha.

Por outro lado, ela ouve muitos relatos de mulheres que envolvem agressao fisica,
verbal e sexual por parte das masculinidades dentro de suas familias. Muitas criangas
também relatam a agressao paterna, sendo dificil para a psicéloga criar recursos para
trazer os pais para as sessfes. A violéncia raramente € cessada.

Para ela, as mulheres acabam indo antes para a terapia, enquanto os homens
tendem a ser pressionados antes de irem, inclusive pelas proprias parceiras. Além
disso, o trabalho com masculinidades tende a ser mais facil quando possuem filhas,
uma vez que ha maior empatia, h4 maior probabilidade deles se colocarem no lugar

delas.

A Psicologa B comegou nossa entrevista falando sobre como funciona seu
trabalho. Ela relatou que trabalha pontualmente com o desenvolvimento de lideres e
equipes dentro de empresas. De acordo com a mesma, essas empresas a contratam
para desenvolver pessoas com potencial de crescimento.

Dentro das competéncias trabalhadas estdo a comunicacdo, a relacéo
interpessoal, a lideranca, a negociacao, a gestdo de conflitos, o trabalho em equipe,
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a gestdo de tempo e as geracdes. Por meio de conceitos e praticas, esses
trabalhadores geram autoconhecimento, e assim desenvolvem suas potencialidades.

Logo no comeco, a Psicologa B admite que ndo faz quadros comparativos entre
0S géneros dentro de empresas, e que vé ambos com o mesmo potencial de
desenvolver suas habilidades, tanto em trabalhos majoritariamente masculinos quanto
em trabalhos majoritariamente femininos.

Questionada sobre a divisdo do trabalho nas liderangas, ela relata que os homens
ainda dominam, mas ha um movimento crescente de mulheres em tais posic¢des. Ela
fala, também, que as mulheres que chegam a posi¢cdes de poder tendem a ter
caracteristicas que sao associadas ao masculino, como a forca, a rispidez e a
agressividade.

A Psicéloga B explica que a capacidade de posicionamento é um fator chave para
0 crescimento de pessoas dentro das empresas, e a mulher sendo historicamente
subordinada ao homem, tende a encontrar dificuldades.

Seu trabalho funciona em uma dindmica de grupos, onde se apresentam 0s
candidatos a serem desenvolvidos. Ela relata que existe uma grande resisténcia no
comecgo, assim como na terapia, mas conforme o programa vai se desenvolvendo, os
participantes comecam a ver o ambiente como seguro e se adaptam. Para a psicéloga,
€ necessario que exista uma atencédo no atendimento, além de amor e compaixdo
para consigo mesmo para trabalhar seus potenciais.

Nesta sessdo, a psicologa discorre sobre sua experiéncia como terapeuta. Ela
comeca falando que a maioria de seus clientes ainda sdo mulheres, questdo essa que
ela explica dizendo que ha uma maior limitagdo masculina a acessar suas questoes,
mas que tem havido um aumento da procura pelas masculinidades. Para a Psicéloga
B, a masculinidade se encontra perdida, tentando lutar contra velhos habitos e
crencas, e que deve se reencontrar e ressignificar.

Ela explica ainda que poucos adolescentes homens buscam o atendimento, e que
as mulheres comecam a terapia muito antes, enquanto eles esperam seu psicolégico

estar muito abalado ou uma pressao do conjuge para procurar ajuda.

A Psicbéloga C € especialista em sessdes de grupo e conduz um programa
caxiense focado no atendimento de homens denunciados por agressao a mulheres.

Nossa entrevista comeca falando a respeito deste programa e a dificuldade que
teve em receber verba para o comeco do projeto. Ela relata que o interesse publico
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estava focado em financiar programas que atendessem a mulheres e que a visao de
trabalhar potenciais infratores era vista com maus olhos. Portanto o projeto tem sido
levado adianta devido ao patrocinio da prépria psicéloga, que utiliza apenas do espaco
publico para a execugdo do programa. Também falou sobre a existéncia de outros
projetos de terapia grupal masculina, os quais faltavam de embasamento cientifico e
presenca de psicologos para guiar as sessoes.

Apos isso, a Psicdloga C explicou um pouco de como o projeto funciona e quais
teorias seguia. Também explicou que ele funciona como uma méo estendida e que,
uma vez que fosse, dava a responsabilidade da procura pela mudanga para o préprio
homem denunciado. A ideia de forcar as masculinidades a participar ndo seria tao
eficaz, portanto apenas o primeiro encontro é obrigatorio.

Ela comentou que as masculinidades que aderem comecam reativos, se
vitimizando, relatando raiva e sofrimento, além do sentimento de que foram
injusticados. Porém, conforme os encontros vao progredindo, a dindmica provoca uma
mudan¢a no grupo, que comecam a ter maior engajamento e se abrir para a
experiéncia, formando empatia com aquelas mulheres que os denunciaram e entendo,
por meio da reflexdo, as violéncias que cometeram. Muitos deles, de acordo com a
psicologa, acreditam que suas acdes ndo foram violentas, e tem dificuldade de
entender o porqué da denuncia. Existe um grande problema em entender suas acdes
e nomear sentimentos resultantes delas.

Ela termina falando que projeto funciona com a lideranca dos grupos feitas por
psicologos e estagiarios em psicologia e que, futuramente o protocolo sera lancado

por meio de livro.

O Professor D atua ensinando sexy man dance para homens. Ele relata que usa
dessa técnica para desenvolver o masculino, por meio da comunicagéo e da danca.
Durante suas aulas, questdes como a timidez e empatia sdo debatidos, de forma a
criar um ambiente seguro para um estilo de danga tdo intimo. Compreender o corpo
também é algo priorizado em suas aulas, visando o autoconhecimento e a confianca.

Ele relata que a maioria dos alunos chegam em seu servico com o intuito de
“‘pegar’ mulheres, e acredita que ele ira ensina-los. Quando eles entendem a proposta
da aula, a maioria acaba optando por sair, deixando apenas 30% daqueles que

iniciaram.
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Durante a sua aula, séo feitas rodas de conversas sobre machismo, patriarcado e
até questdes de suas sexualidades. Ele afirma que, com o tempo, os homens acabam
por ficar mais resolutos e alinhados as suas vontades. O Professor D frisa que existe
uma constante troca que busca ndo s6 a evolugdo na danca, mas um bem-estar
psicolégico.

Para ele, o ambiente no qual isso acontece também é de extrema importancia. Ele
ressalta que o local onde ele da aula ajuda com essa questao, uma vez que todos sao
muito calorosos e empéticos, buscando a conexéo fisica e desmistificando o toque.

Professor D diz que acredita que tudo comeca pelo autoconhecimento, e que, apos
ele ser atingido, € possivel encontrar empatia para com o outro. Ele ndo exclui as
outras dancas como terapéuticas, também ressalta que a pratica em duplas, inclusive

com a presenca de ambos 0s sexos, € benéfica para 0 mesmo processo.

Como podemos notar nas entrevistas, a questdo do autoconhecimento e da
desvinculacdo das ideias que formam a masculinidade hegemonica torna o homem
mais confiante, mais apto e mais desenvolvido psicologicamente. As capacidades
deste homem tém o poder de mudar contextos, de melhorar relacionamentos, de
empatizar com grupos excluidos, de parar com costumes prejudiciais. Existe sempre
uma dificuldade para iniciar os processos para este autoconhecimento, mas com o
tempo o ambiente e as proéprias reflexdes do sujeito fazem-no buscar ainda mais os
processos, se tornando protagonista durante seu desenvolvimento.

Além disso, ha uma dificuldade masculina em acolher a terapia como forma de
ajuda, mas que pode ser trabalhada por meio da participacdo e da quebra do

esteredtipo.

3.4 BRIEFING

Aqui é feita a sintese dos resultados provenientes das informagfes acima. Ela
permite delimitar o projeto e oferecer um guia para as etapas seguintes.

Para buscar solucbes para um problema de longa data em nossa sociedade.
Para ajudar a prevenir os problemas causados pelas diferencas de género, em
diversos espacgos de nossa sociedade. Busca inovar no combate ao machismo,

trabalhando com o homem, em uma corrente reflexiva e empatica que dialoga com
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diversos problemas de convivéncia e segregacao de género. Para possibilitar que as
masculinidades sejam trabalhadas em diferentes espacos da sociedade atual.
Pretende-se desenvolver um sistema de servicos que abrangem diversos
setores da sociedade contemporanea, que dialogue com os poderes vigentes e suas
concepcgoes. Que se faca presente durante diversos momentos do desenvolvimento
do individuo masculino. Que leve em consideracdo as informacfes e problemas
identificados anteriormente. Para tanto ser faz necessario uma comunicacdo que
alcance os diversos setores da sociedade, juntamente com uma marca que passe
confianca e seriedade ao projeto. Também pretende-se desenvolver um produto
(brinquedo terapéutico) que consiga auxiliar, durante sessdes de terapia, a exploracdo
de concepcdes a respeito das masculinidades e a nomeacao das emocdes por parte

de masculinidades jovens.

3.4.1 BASE CONCEITUAL

Com base nos estudos e contatos realizados previamente, foi possivel delinear
uma base conceitual que ancora a fundacéo do projeto. Homens se tornam homens
nao por um movimento subjetivo, mas por um contexto social elaborado por séculos,
e em grande parte ja enraizados na forma que nos identificamos. Por isso, a ideia de
“‘autoconhecimento” oferece novos potenciais caminhos para explorarmos a
guestao.

A ideia de autoconhecimento tem tamanha importancia devido ao olhar para a
subjetividade que traz consigo. Ele s6 se forma no momento em que olhamos para
ndés mesmos, enxergamos as diferencas, as semelhancas, as qualidades e o0s
defeitos, e entendemos nossa relagdo individual, sendo amparados pelo
reconhecimento e aceitacdo de quem nos rodeia. Ter autoconhecimento significa

poder tomar suas préprias decisées
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Figura 4 - Moodboard do conceito

Fonte: do autor (2023

3.4.2 PERSONAS

Personas sao identidades ficticias que representam um grupo de pessoas com
base em suas caracteristicas principais e seus interesses, de forma a se
transformarem em personagens protagonistas que buscam, por meio de sua analise,
serem guias para execucao do projeto. Para este projeto, em toda sua extenséo, cinco

personas foram elaboradas, a fim de explorar diferentes olhares a respeito do servico.

GABRIEL, 6 anos, filho de Fernando e Natdlia, Gabriel € uma crianca que
recém comecou o primeiro ano em sua escola. O menino agora passa meio turno, de
manhda, com seus avos, enquanto de tarde cumpre com seus horarios escolares. Ao
voltar, passa a noite com seus pais. Com gosto por brincadeiras, ele tem se
aventurado na nova vida de estudante, tendo agora uma companhia que antes nao
existia. Ele fica feliz por ter essa companhia, o que faz com que ele possa patrticipar
de brincadeiras caracteristicas de sua idade, como a sua preferida, o pega-pega.

Seus pais, porém, ficaram receosos ao saber que em diversas brincadeiras,
Gabriel acabou agredindo verbalmente seus colegas, ficando extremamente frustrado
e agressivo quando perdia. Por outro lado, ficaram menos preocupados quando sua
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professora comentou que era um comportamento normal de um menino de sua idade,
e que outros alunos de sua classe também faziam o mesmo. Ainda preocupados,
temendo uma possivel violéncia fisica, encaminharam o menino para um psicologo,
pedindo aos avos que o levem no turno da manha. Gabriel tem tido avancos, e deixou
de lidar de forma agressiva durante as brincadeiras. Ele tem relatado que gosta de ir
as sessdes e que os brinquedos utilizados por sua psicéloga sdo muito legais e
interativos. Seus pais, porém, ainda ficam receosos, sabendo que muitas das crian¢as

da sua classe continuam com essa forma de agir.

ENZO, 15 anos, admirador dos esportes, € um estudante recém ingressado no
ensino médio. Sua vida é equilibrada entre estudos, jogos de futebol com seus amigos
duas vezes por semana e uma vida social bem acelerada nos finais de semana. Como
boa parte dos adolescentes de sua idade, Enzo tem comecado a sair para festas e
conhecer novas pessoas com quem faz amizade, conversa, segue nas redes sociais
e, eventualmente, “fica”. Durante seus momentos livres, costuma conversar com
esses amigos e ficantes. O garoto admite que gosta muito do flerte, mas diz que fica
inseguro por nao entender quais sao os limites durante a conversa. De acordo com
ele, seus pais ndo costumam conversar com ele a respeito do assunto, e quando ele
traz a questao, eles costumam né&o dar o direito a privacidade, querendo saber quem
€ a pessoa e a quanto tempo estdo conversando. Muito do que sabe, vem de
conversas que teve com outros garotos do futebol ou da sala, as quais usa como
referéncia para essas conversas, mas que acabam, por vezes, ofendendo ou
afastando uma ou outra pessoa.

Enzo diz ter interesse em conversar com mais pessoas a respeito disso, mas

admite ndo saber quem ou onde procurar por essa ajuda.

MARCOQOS, 32 anos, torneiro mecanico ha 10 anos, trabalha em uma empresa
local caxiense. Ele gosta muito de seu trabalho, e vem buscando crescer na empresa,
tanto em questéo salarial quanto em questao de ocupacao. O trabalhador acredita que
0 reconhecimento € algo que venha com o tempo e, portanto, € inevitavel que chegue
a uma posicdo de lideranca. Marcos divide sua rotina entre trabalho e vida pessoal.
Ele namora ha alguns anos com Leticia, que trabalha no setor de atendimento da

mesma empresa.
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Ha algum tempo, questBes relacionadas a convivéncia e ao ambiente da
empresa vem incomodando o casal. Marcos reclama da falta de reconhecimento por
parte dos lideres, além do ambiente do chéo de fabrica. Um dos exemplos € quando
Leticia vai visita-lo em seu posto e fica extremamente desconfortavel com os olhares
de seus colegas de setor. Ele vé isso como uma coisa “normal” de se acontecer no
ambiente. Marcos admite ja ter recebido varios aumentos, mas nunca foi reconhecido
pelo seu trabalho, nunca tendo uma conversa franca a respeito do futuro ou um
feedback do seu trabalho. O que faz, algumas vezes, com que ele pense no seu futuro
dentro da empresa.

ADENOR, 50 anos, Dono de uma empresa reconhecida em sua cidade, é um
empresario que ama trabalhar. Apés trabalhar por 7 anos em uma metallurgica, com
seus 25 anos, decidiu criar seu proprio negoécio, aproveitando-se de uma lacuna no
mercado local de parafusos. Aos poucos, a empresa foi crescendo e, agora, aos seus
50 anos de idade, ja ocupa grande parte do mercado nacional. De acordo com Adenor,
a tecnologia e a implementacdo de novos processos e a conexao com a 0s moradores
locais foram essenciais para seu crescimento e pela estabilidade da marca.

O empresario divide sua rotina entre o trabalho, o lazer doméstico e as saidas
para jantas ou passeios nos finais de semana. Ama passar tempo com a familia. Tem
um filho e duas filhas os quais possui grande estima, por mais que a distancia criada
pelo trabalho, faz Adenor admitir que ndo tenha a relagdo proxima que gostaria.
Mesmo assim, gosta de sair com eles. Mesmo nesses momentos, anda preocupado
com o andamento da sua industria. Gosta de pensar que ela estd sempre se
desenvolvendo, ampliando a sua visdo sobre o mercado e aproveitando todos meios
possiveis de melhorar sua producao, estimular novos lideres internos, se adequar a
novas politicas e ser pioneira.

Vé, porém, que cada vez menos tem funcionarios fiéis a empresa, que desejam
crescer internamente. Outra questdo observada € a rotatividade dentro de setores
como atendimento ao publico, recursos humanos e contabilidade. Ele gostaria, no

futuro, que mais pessoas possam se desenvolver e se aposentar dentro da empresa.

ELISA, 24 anos, recém egressa da faculdade, é uma psicologa em busca do
seu primeiro emprego. Amante das areas humanas, ela admite que a psicologia

sempre foi a sua primeira e unica escolha, por mais que o mercado, de acordo com
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ela, seja bem competitivo e saturado. Dentro das experiéncias acumuladas no curso,
Elisa gostaria muito de atender em seu escritorio algum dia, como ndo gostou de
trabalhar com recursos humanos durante seu estagio. Porém, a recém formada néo
vem de uma familia com muitos recursos. Elisa diz que seus pais arcaram com o valor
integral de sua faculdade, por meio de incentivos nacionais em formas de bolsas de
desconto.

Como ainda ndo existiriam clientes para seu servico, o aluguel de um local seria
inviavel, enquanto o atendimento online néo daria a credibilidade que Elisa gostaria
para o seu atendimento. Em uma pesquisa recente, Elisa descobriu um servico que
fazia parcerias com psicélogos, enquanto fornecia remuneracédo para trabalhos feitos
em grupos masculinos. A marca ainda disponibilizava seu site para a publicacdo de
textos e fixacdo de seu contato. Hoje a psicéloga consegue trabalhar com o que ama,

enquanto prospecta novos clientes para seu futuro escritorio.

3.4.3 ANALISE DE EMPRESAS, SERVICOS E APLICATIVOS

Devido ao protagonismo do servi¢o no projeto sendo proposto, uma analise de
servicos similares se faz necessaria para compreendermos tendéncias e praticas do
mercado, dessa forma, organizando ferramentas que ajudem a viabilizar o projeto.

Esta etapa organiza e sintetiza as observagfes realizadas a respeito das
empresas, servicos e plataformas, possibilitando a interpretacdo dos dados e
viabilizando a proposicao de solucfes para o problema.

A selecdo dessas empresas foi feita a partir da semelhanca no mercado de
atuacao, servico disponibilizado ou tema comum ao projeto sendo proposto. As
marcas Papo de Homem, Instituto PDH, MEMOH, Instituto NOOS e Instituto Patricia
Galvao foram selecionados contando com esses critérios, sendo todos voltados a

atuacao social masculina, feminina ou familiar.
a) Papo de Homem
O Papo de Homem é uma plataforma de contetudo focado nas masculinidades

gue conversa com a proposta do servico sendo projetado. Aléem de disponibilizar

materiais educativos, tem um alto engajamento em suas redes sociais e serve como
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alavanca para sua outra marca, o Instituto PDH, que produz documentarios e faz
atendimento a empresas.

Como diferencial no layout de seu site, a plataforma utiliza muito de fotografias,
0 que torna a relacdo mais humana e empatica. Por outro lado, o conteddo se torna

repetitivo.

Figura 5 - Andlise Papo de Homem

Papo de (fomem
14 anos
)

Prataforma digital:
Desktop e mobile.

Plataforma de conteGdo vinculado as
masculinidades. Focam na comunicagdo
com o pablico em geral, por meio de suas
plataformas online.

Comunicagao focada para pablico geral.
Tom de voz popular.

Utiliza de imagens de stock que
contextualizam a questdo sendo
trabalhada na noticia ou texto.

Possui opgdo de assinatura da newsletter
visando a fidelizagto.

Possui matérias separadas por tema
abordado.

Possui Media Kit, visando possiveis
trabalhos vinculados as marcas
interessadas.

Fonte: www.papodehomem.com.br (2023)
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b) Instituto PDH

O Instituto PDH é uma ramificacdo da plataforma Papo de Homem, que tem
como funcdo, por meio de pesquisas e estudos especializados sobre as
masculinidades, levantar dados e produzir documentérios sobre o assunto. Com a
credibilidade resultante, atendem grandes empresas por meio de servicos de trabalho
sobre masculinidades, como palestras, workshops e assessorias.

Seu conteudo focado em numeros e resultados, com um layout simples e linear,
torna a navegacao facil e intuitiva. A listagem de clientes faz com que a formacao de

uma relacdo de confian¢a seja mais facilmente atingida.



Figura 6 - Analise Instituto PDH
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Prataforma digital:
Desktop e mobile.

Instituto vinculado as masculinidades.
Fazem pesquisas, documentarios e
atendimento a empresas por meio de
servigos de treinamentos, cursos, palestras,
workshops, e eventos.

Comunicagdo focada para empresas
contratantes. Tom de voz empresarial.

Utiliza de big numbers, trabalhos realizados
e organizagdes contratantes para
estimular vinculo de desejo e confianga
com o projeto.

Utiliza fotos reais dos eventos.
utiliza depoimentos reais dos contratantes.

Paginas especificas para cada servigo
ofertado, com explicagdes breves sobre
cada servilgo. Contam também com
material completo em pdf para download.

Fonte: www.institutopdh.com.br (2023)

¢) MEMOH

O MEMOH é um negécio social que visa a criacdo de conteudo a respeito das

masculinidades. E uma “roda de conversa”, com o intuito de provocar a discussao a

respeito de problemas sociais e subjetivos relacionados a masculinidade hegemonica

e, portanto, relacionado ao tema debatido no projeto sendo realizado. Como

diferencial, conta com a divulgacdo de grupos masculinos em seu site, além de

materiais didaticos.
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O video apresentado em seu banner inicial torna a apresentacao mais humana
e empatica. O formato linear de apresentacdo com menu scrolldown faz com que o
conteudo seja rapidamente compreendido. Isso, porém, faz com que a compreensao

da existéncia de outras paginas, ndo seja compreendida pelo usuério.

Figura 7 - Analise MEMOH

MEMOH.co

Prataforma digital:
Desktop e mobile.

Negécio social vinculado as
masculinidades. Fazem atendimento
a empresas por meio de servigos de
Nos30 proposito ¢ ) consultoria, palestras e workshops.
Também divuigam grupos reflexivos.

agir consigo, com o outro e
com a sociedade.

Comunicagao focada para empresas
contratantes. Tom de voz empresarial.

Utiliza de trabalhos realizados e
organizagdes contratantes para estimular
vinculo de desejo e confianga com o
projeto.

Site em single page, com conte(do
resumido e focando no contato a
posteriori.

oque LU

Grupos Reflexivos

Fonte: www.memoh.com.br (2023)
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d) Instituto Patricia Galvao

O Instituto Patricia Galvdo € uma organizacdo feminista, com foco no
jornalismo. Com suas pesquisas de opinido e levantamentos de dados, possui vital
importancia na luta feminista por direitos, além da defesa da populacédo LBTQIAPN+.

O site tem como diferencial o grande enfoque em noticias e dados, que
possuem lugar assegurado na sua pagina principal, deixando informacdes a respeito
do Instituto em segundo plano. Seu layout permite uma disposicdo menos repetitiva

dos assuntos, fazendo com que o leitor passe mais tempo explorando o conteudo.
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Figura 8 - Analise Instituto Patricia Galvéo

INSTITUTO N

PATRICIA GALVAO

B
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Prataforma digital:
Desktop e mobile.

Organizagao feminista brasileira focada
na defesa dos direitos das mulheres

por meio de agées na midia. £ uma
agéncia de comunicacao focada em
dados, pesquisas, sugestoes de pauta,
indicagao de fontes qualificadas, noticias
selecionadas e artigos de opinido.

Comunicagdo focada para leitores em
geral. Linguagem popular.

utiliza do contraste de cores e de artes
para dividir o site em diferentes temas e
atrair o leitor.

Utiliza fotos reais dos eventos
comunicados, gerando confianga.

Fécil acesso aos diferentes dados
apresentados no site por meio do menu
inicial.

Facil acesso as diferentes redes sociais da
ageéncia.

Fonte: www.agenciapatriciagalvao.org.br (2023)

e) Instituto Noos

[{PF4

De acordo com o préprio instituto, o Noos “é um espaco vivo de troca e
acolhimento que busca aprimorar terapeutas e ajudar pessoas”. Ele tem como o
objetivo o desenvolvimento e a difusdo de préticas sociais sistémicas voltadas a
promocao da saude dos relacionamentos nas familias e nas comunidades.

Como diferencial, seu site enfatiza o valor e a formacao de seus integrantes,

com um layout leve e descomplicado. O site também funciona como e-commerce,
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onde o instituto angaria fundos por meio de vendas de cursos de formacdo e

aprimoramento, de livros da sua editora e de colaboracdes (doacdes) feitas por meio

de um botéo localizado em seu menu superior.

Figura 9 - Analise Instituto NOOS

NQOS

Prataforma digital:
Desktop e mobile.

Organizagao da sociedade civil com o
objetivo de desenvolver e difundir praticas
sociais sistémicas voltadas para a
promogao de salde dos relacionamentos
nas familias, grupos, escolas, equipes
profissionais e instituigoes.

Seus servigos vao desde atendimentos,
com terapia para casais, mediagao de
conflitos, terapia comunitaria e rodas

de conversa temdtica até cursos de
aprimoramento e formagdo. Também
possuem uma editora prépria, vendendo
os livros no préprio site.

Comunicagdo focada para pessoas da
Grea. Tom de voz culto, porém acolhedor.

utiliza de fotos e descrig@o da equipe
profissional, criando um vinculo de
confianga.

Utiliza do contraste de cores e de artes
para dividir o site em diferentes temas e
atrair o leitor.

Paginas especificas para cada servigo
ofertado, com explicagdes breves sobre
cada servigo.

Fonte: www.noos.org.br (2023)

Quanto a conclusdes, a andlise propiciou notarmos a necessidade de um braco

comunicativo por meio das redes virtuais com o publico geral, dessa forma, criando

um vinculo de valor social e de confiancga, para entédo trabalhar projetos de incentivo

privado. Cria-se primeiro a no¢éo de valor, para depois apresentar o instituto ou seus
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servigos. Todos trabalham com a venda de servigos de valor social, mas o braco
comunicativo tem valor acentuado. Outro ponto em comum € a valorizac&o da historia
do instituto, dos profissionais envolvidos, dos numeros atingidos, das marcas
conquistadas e dos clientes que ja trabalharam junto a instituicao.

As informacgdes recolhidas com base nos estudos e servigos prestados também
podem ser fonte para expansao dos servicos e produtos vendidos pelas marcas, como
em livros, assinaturas para ter acesso a informacdes mais abrangentes ou palestras
e convengoes.

Quanto a plataforma, a sua utilizacdo sempre é feita sem a necessidade de
cadastro, a comunicagdo costuma tomar o maior espaco, enquanto a proposta de
servico, informacBes sobre a instituicdo, participantes, entre outros servicos e
produtos sendo vendidos, possuem espaco secundario, mas assegurado em areas

estratégicas do site.
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4 IMPLEMENTACAO

4.1 MARCA (IDENTIDADE VISUAL)

A identidade visual tem fundamental importancia no projeto, uma vez que busca
comunicar os valores da marca. Ela reflete o que deve ser visto pelo publico-alvo, a
fim de criar um censo do que a marca €, fala e faz. Para desenvolvé-la é necessério,
portanto, expandir certas nocdes do que ela deve passar e quais sao as expectativas
acerca dela. Para esse processo, foi utilizada a metodologia “Graphic Design

Thinking”, de Ellen Lupton.

4.1.1 DEFINIC}AO DO PROBLEMA

Nesta fase, o designer deve buscar conhecer profundamente o contexto no
qual o projeto existe, além de suas necessidades. Para isso, uma andlise visual dos
concorrentes foi feita, visando identificar tendéncias para formular uma identidade
forte.

As marcas analisadas foram o Instituto Avon, o Instituto Coca-Cola, o negécio
social MEMOH, o Instituto Papo de Homem e o Instituto Patricia Galvao. Além do
logotipo, cada prancheta busca trazer outros elementos visuais da comunicacao de

cada marca.
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Figura 10 - Moodboard Instituto AVON
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Fonte: www.institutoavon.org.br (2023)

O Instituto AVON utiliza de um logotipo simples e claro, que conversa com a
marca de cosméticos. Sua paleta de cores € diversa, contendo cores quentes e frias
e utilizando-as de forma conjunta a fim de criar contraste. Sua comunicac¢ao é popular,
trazendo personagens que representam diversidade e feminilidade, enquanto usa de

padrdes e tipografia como complemento.
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Figura 11 - Moodboard Instituto Coca-Cola
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Fonte: www.coca-cola.com/br/pt/offerings/instituto-coca-cola-brasil (2023)

O Instituto Coca-Cola também utiliza de seu logotipo original para se apresentar
como instituto. Sua comunicacdo também € popular, focando em fotografias de
pessoas participantes e graficos que envolvem o leitor, trazendo atencdo para os
resultados de seus programas. A utilizacdo do vermelho, cor tipica da marca, € muito

presente em seu material.
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Figura 12 - Moodboard MEMOH
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Fonte: www.memoh.com.br (2023)

Ja o MEMOH conta com uma identidade um pouco diferente dos exemplos
citados acima. Com um logotipo que brinca com a diversidade de formas e pesos,
paleta de cores escuras e um verde contrastante, a identidade busca utilizar muito da
tipografia em sua comunicacédo, além da preservacdo do verde como Unica cor em

seus materiais.
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Figura 13 - Moodboard Instituto PDH
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Fonte: www.institutopdh.com.br (2023)

O Instituto PDH traz em seu logotipo a simplicidade de uma fonte sem serifa
com a significac@o do farol como icone. Eles se apresentam como uma luz, um guia
para as masculinidades que se apresentam em necessidade de apoio. Sua
comunicacdo € cheia de fotos, ilustracbes, cores diversas e liberdade no uso da

tipografia.
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Figura 14 - Moodboard Instituto Patricia Galvao
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Fonte: www.agenciapatriciagalvao.org.br (2023)

Ja o Instituto Patricia Galvdo possui um logotipo especialmente simples,
utilizando uma fonte sem serifa e a cor vermelha para criar contraste. Sua
comunicacédo utiliza muitas fotos, cores diferenciadas, padrées organicos e textos

sublinhados.

4.1.2 NAMING

Para a constru¢do do naming, foram utilizadas analises das marcas acima a
fim explorar o mercado vigente e entender tendéncias. Uma vez feita, palavras do
universo do tema explorado neste projeto foram utilizados para encontrar alternativas
gue se encaixam tanto nas tendéncias analisadas quanto na tematica proposta pelo

trabalho e suas particularidades.
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Figura 15 - Exploracdo do Universo Semantico

Fonte: do autor (2023)
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Foi constatado, durante o estudo referente a marcas ja presentes no mercado,
gue o uso de siglas representando objetivos ou nomes compostos € muito presente,
uma vez que tem o potencial de espremer qualidades e formar um nome simples e de
facil pronancia.

Para a formulacdo de nossa sigla, exploramos o0s objetivos da marca.
Primeiramente, o atendimento. Atender € fazer ser visto, € criar relagcdes pessoais
com aquele que precisa de atendimento, seja ele psicologico ou de qualquer natureza.
Em segundo lugar, o desenvolvimento. Nossa meta € desenvolver masculinidades a
ponto de criar solu¢des para problemas sociais. A mudanga comega consigo mesmo,
comeca com o desenvolvimento do individuo. Em terceiro, o acolhimento. Acolher as
masculinidades é entender que existe um problema, e que podemos trabalhar essas
pessoas por outros meios, de forma a criar espacos de bem-estar e
autoconhecimento. Por fim, masculinidades é a palavra que define nosso publico, que
fala quem deve ser atendido, desenvolvido e acolhido.

Atender, Desenvolver e Acolher as Masculinidades. Instituto ADAM foi 0 nome
escolhido para a marca, evocando a figura do homem primordial e podendo alcangar
todas as masculinidades, com uma prontncia simples e direta. E um nome forte e que

reflete as qualidades e objetivos da marca.

4.1.3 BRAIN DUMPING

Nesta fase, diversas opg¢des que conversam com a proposta da marca foram
criadas por meio de formas que possam vir a ser o logotipo do Instituto. Palavras-
chave como masculinidades, faixa etaria, autoconhecimento, desenvolvimento,

reflexdo e acolhimento foram essenciais para a criacdo das formas.
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Figura 16 - Brain Dumping
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Fonte: do autor (2023)
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4.1.4 DIARIO VISUAL

Nesta fase, as melhores opcdes foram brevemente desenvolvidas a fim de

elaborar o projeto e delimitar a escolha.

Figura 17 - Diario Visual

Instituto Instituto

ADAM ADAM

Fonte: do autor (2023)

4.1.5 APRESENTACAO DE PROPOSTAS

Nesta fase a marca vai criando a sua forma final. O icone escolhido busca
refletir a ideia de uma masculinidade, por meio da forma do rosto humano e a presenca
do simbolo do género masculino presente no lugar da mente. Um olho esta localizado
no meio dele, simbolizando reflexdo e autoconhecimento. Além disso, h4 a sensacéao,
por parte do visualizador que o simbolo tem sua atencéo fixada nele, retratando o
atendimento feito pelo instituto.

A tipografia busca estampar a esséncia da sua forma, representando a

abstracao do inconsciente e o evidente condicionamento das nossas concepgoes.
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Figura 18 - Apresentacéo de Propostas

INnstituto

ADAM

Fonte: do autor (2023)

4.1.6 COMO CRIAR FORMAS

Nesta fase, as formas e cores vao tomando seu estagio final. E aqui onde a
marca toma forma por meio ndo so visual, mas também com seu tom de voz e suas

gualidades ja representadas.

4.1.7 LINGUAGEM DE MARCA

Nesta fase, s@o elaborados os conjuntos de elementos visuais que criaram a
identidade visual da marca, em toda sua extensdo. Paleta de cores, aplicacdes e

texturas sao definidas, além das familias de fonte utilizadas.
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Fonte: do autor (2023)
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Figura 19 - Linguagem da Marca

ABCDEFGHIJKLMNOPQRSTUVWXYZ

Instituto

ADAM

Instituto

ADPAM

ABCDEFGHIJKLMNOPQRSTUVWXYZ

1234567890 1234567890

UVWXYZ VWXYZ
1234567890 1234567890
ABCDEFGHIJKLMNOPGRSTUVWXYZ

cocdafghikimnoparstuvey
1234567890

ABCDEFGHIKLMNOPQRSTUVWXYZ
abcdefghijkimnoparstuviweyz

ABCDEFGHUKLMNOPQRSTUVWXYZ
abedefghilkimnopgrstuvixyz
890

123451

ABCDEFGHIJKLMNOPQRSTUVWXYZ
abedefghijkimnopgrstuvwxyz

1234567880 1234567890

JKL Ql WXYZ Yz
1234567890 Y 1234567890
1234567890 4 1234567890

ABCDEFGHIKLMNOPQRSTUVWXYZ
abedefghikimnopgrstuvwxyz
1234567890

ABCDEFGHIKLMNOPQRSTUVWXYZ
abedefghijkimnopqrstuvwxyz
1234567890
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4.1.8 MOCKUPS

Nesta fase, sdo elaborados mockups para a visualizacdo da marca aplicada
em produtos que serdo chave para o contato do servico com o seu publico. Tendo em
mente os diferentes requisitos para cada ponto de contato, os materiais devem se
expressar de diferentes formas.

Materiais institucionais de contato com contratantes devem seguir a identidade
com um tom mais sério e profissional. Materiais voltados para a interacdo publica
podem ser mais populares visualmente, com liberdade para uso de padrdes e linguajar
comum. Materiais voltados para interacao dentro de instituicbes que possuem maioria
de uma ou outra faixa etaria, devem contar com materiais projetados para sua melhor
interacdo, abordando assuntos que empatizem com cada situacdo do

desenvolvimento humano.
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Figura 20 - Mockup Papelaria

Fonte: do autor (2023)

Figura 21 - Mockup Caneca

Fonte: do autor (2023)
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Figura 22 - Mockup Camisetas

Fonte: do autor (2023)

Figura 23 - Mockup Mousepad

ADAM

Fonte: do autor (2023)



61

Figura 24 - Mockup Bottons

Fonte: do autor (2023)

Figura 25 - Mockup Posters Digitais

Fonte: do autor (2023)
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Figura 26 - Mockup Posters Faculdade
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Fonte: do autor (2023)

Figura 27 - Mockup Posters Trabalho
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Fonte: do autor (2023)
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Figura 28 - Mockup Posters Escola
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Fonte: do autor (2023)

4.2 SERVICO

Para discutir um tema tdo amplo quanto as masculinidades, um servigco
igualmente amplo se faz necessario. Pensando a respeito da pluralidade de realidades
e ambientes de convivéncia masculina, surge a necessidade de uma gama de servigos
gue consiga adentra-los, de forma que seja mutualmente benéfica e levando a
discussdo a todas as faixas etérias possiveis. Porém, diversos obstaculos se
apresentam. Um deles é tornar viavel a prestacdo de servicos, sem que a marca
apresente prejuizos financeiros. Dito isso, angariar fundos de forma ampla também é
uma necessidade primaria.

Quando falamos de meios para conseguir verba para o projeto, devemos
primeiro explorar o resultado que nosso servico busca alcancar. Como fica
evidenciado pelos dados apresentados, além das entrevistas aqui transcritas, o
modelo da masculinidade hegeménica apresenta um grande risco social. Os impactos
gerados pela falta de atencdo ao masculino transcendem a subjetividade e afetam as
estruturas da sociedade como um todo, como a cultura, o lazer, o desenvolvimento de
criancgas, a saude e, inseparavelmente, a geracao de capital e o custo do estado para
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manter estruturas que acolhem, prendem, cuidam dessas masculinidades ou
potenciais vitimas.

Olhar para a masculinidade hegemonica é olhar também para um problema
social que, em nosso pais, conta com o auxilio do governo para todos que desejem
combaté-lo e que se encaixem em critérios técnicos previamente estipulados. Com
isso surge o Instituto ADAM, uma organizacao sem fins lucrativos de origem privada
gue busca trabalhar junto ao estado para trabalhar essa demanda social.

Em termos de necessidades para sua criagdo, alguns passos devem ser
seguidos. Como o Instituto ndo conta com doacao de patrimonio, serd necessario a
reunido de pessoas para o desenvolvimento das atividades sem fins lucrativos, sem
necessidade de uma autorizagao prévia, formando assim uma associacao. Apos, sera
necessario a constituicdo de um Estatuto Social, indicando informacdes, regras e
procedimentos minimos exigidos pelo Codigo Civil, como a denominacéo, os fins, as
fontes de recursos para a sua manutencdo, a sede da entidade, o modo de
constituicdo e de funcionamento dos 6rgdos deliberativos, as condicbes para a
alteracdo das disposicdes estatutarias e para a dissolucdo e a forma de gestdo
administrativa e de aprovacao das respectivas contas (Benigno Nufiez Novo, 2020).

Uma vez que o Estatuto e a Ata de Constituicdo no Cartério de Registro de
Pessoas Juridicas, deve-se fazer o cadastro da entidade na Prefeitura local para
obtencédo do Alvara de Funcionamento e Inscricdo Municipal, e na Receita Federal do
Brasil para a obtengéo do CNPJ (Benigno Nufiez Novo, 2020). Dessa forma, o Instituto
passa a poder participar do processo de chamamento publico e, se escolhido, pode
atuar em diversas campanhas.

Outra forma de angariar fundos é pela lei do incentivo fiscal. Nesse caso, é
possivel para a empresa escolher a destinacdo de um percentual dos impostos que
serdo pagas por ela, contribuindo para projetos sociais. No caso do Instituto ADAM,
seus projetos que envolvam cultura, educagéo, projetos do fundo do idoso, projetos
relacionados ao FIA (Fundos da Infancia e Adolescéncia), projetos envolvendo o
PRONON (Programa Nacional de Apoio a Atencdo Oncoldgica) ou 0 PRONAS
(Programa Nacional de Apoio a Atencdo da Saude da Pessoa com Deficiéncia),
podem, somados, angariar até 9% do imposto de renda da empresa parceira e, ao
mesmo tempo, devolver servigos que promovam o desenvolvimento masculino dentro

das mesmas.
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Uma forma, por exemplo, para estimular essa relagédo, é por meio da parceria
entre Instituto e empresa no Programa Menor Aprendiz. Empresas de médio e grande
porte, segundo a Lei 10.097/2000 devem contratar menor aprendiz, caracterizado por
ter mais de quatorze anos e menos de vinte e quatro. A parceria se torna benéfica no
momento em que prepara os trabalhadores durante seu ingresso no ambiente de
trabalho. Outro ponto importante € que a Lei em questao prioriza a inclusao de jovens
e adolescentes em situacéo de vulnerabilidade ou risco social, o que torna ainda mais
imprescindivel o acolhimento dessas masculinidades, a fim de explorar suas
realidades subjetivas e encontrar meios para melhorar suas condigdes.

Quando falamos em acolher, trazer reflexdes e buscar desenvolvimento,
devemos ter em mente um profissional apto para tal. Por isso, a fundacao do Instituto
esta toda ancorada na atuacdo dos psicélogos, tanto em workshops, palestras,
formacgéo e gestédo de grupos, quanto em campanhas de sua autoria.

Uma vez que a questdo da arrecadacao é resolvida, existe a possibilidade de
projetar servicos visando fortalecer ainda mais essas relacdes, buscando espacos
onde ha grande participagdo masculina e onde 0s conceitos sobre o0 que é a
masculinidade se propagam, como o trabalho, as escolas e as faculdades.

Nesses lugares, havera distribuicdo de material educativo, serdo feitas
palestras, workshops e, finalmente, grupos reflexivos para masculinidades que optem
por sua participacao.

Futuramente, novas técnicas de desconstrucao e reflexdo podem ser utilizadas,
como a prépria danca, exemplo trazido nas entrevistas. Também poderédo ser fonte
de novas campanhas a saude e problemas oncoldgicos relacionados a proéstata,

sempre trazendo o profissional da area como protagonista e lideranca.
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Figura 29 - Mapa do Servico (Apéndice D)

Fonte: do autor (2023)

4.2.1 AT-ONE

Para auxiliar no processo inicial da projecao de servicos, a ferramenta AT-ONE,
dos autores Stickdorn e Schneider (2014) foi utilizada. Esse método, focado na
experiéncia do usuario, auxilia na visualizacdo e exploracdo do desafio de design
expandindo a visdo para todos os componentes do projeto, de forma separa ou

conjunta. As sec¢des abaixo foram elaboradas através deste método.

Atores: de acordo com Stickdorn e Schneider (2014), essa secdo esta
relacionada a quem necessita colaborar com quem para que as experiéncias do
servigo sejam atraentes a ponto de satisfazer os usuarios. Para eles, essa integracao,
guando bem-sucedida, contribuem para o sucesso do servigo.

Os atores, por sua vez, se subdividem em internos e externos, podendo estar
conectados as duas subdivisfes. Os internos participam de forma direta na gestédo do
servico, sendo necessarios a preservacao da sua estrutura. Ja os atores externos sédo
aqueles que néo possuem ligacao direta com o funcionamento do mesmo, mas atuam,

de alguma forma, para que seu funcionamento seja mantido.

Atores internos:
a) Fundadores: responsaveis pela elaboracdo do Estatuto Social e das

informacdes necessarias como denominagéo, fins e sede da entidade, as



b)

f)

9)
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fontes dos recursos, o modo de constituicAo e toda burocracia sendo
cobrada para criacéo do Instituto.

Psicllogos: responsaveis pelo embasamento teorico por tras da terapia
grupal, ou seja, da metodologia do Instituto. Também responsaveis por
liderar as palestras, workshops e grupos de conversas. Além disso, atuam
de forma conjunta com o design, elaborando pecas graficas adequados
para as diferentes faixas etéarias.

Designers: responsaveis pela criacdo grafica do instituto. Também
responsaveis pelo aperfeicoamento do servigo, baseando-se no feedback.
Além disso, também atuam na gestéo do site.

Setor administrativo: responsaveis pela prestacao de contas em geral, tanto
para 6rgaos publicos, quanto a parceiros remunerados.

Setor de marketing: atuam junto com os designers e psicélogos, de forma a
transmitir a mensagem de uma forma coesa e positiva.

Atendimento: profissionais aptos para atender as demandas de contratacéo
e parcerias.

Setor de prototipagem e montagem: responsavel por desenvolver,
juntamente com o time de design e psicologia, novas ferramentas que
conversem com o tema. Também s&o responsaveis pela producdo e

embalagem do brinquedo.

Atores externos:

a)
b)
c)
d)
e)

f)

9)
h)
i)
)
k)

Empresas, escolas e faculdades: por meio da contratacao dos servicos.
Psicélogos: por meio das parcerias e brinquedos.

Funcionérios e estudantes: por meio dos servicos.

Servico de entrega de produtos: por meio do brinquedo.

Outras ONGS e Institutos: por meio de parceria.

Profissionais da salde, assistentes sociais, profissionais vinculados ao
ensino de artes terapéuticas: por meio de parcerias e servicos.
Fornecedores: por meio do brinquedo.

Gréficas: para producdo de material grafico.

Masculinidades em geral: por meio das redes sociais e plataformas.
Midia em geral: por meio da divulgagéo.

Estado: por meio da parceria em projetos sociais.
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Como pode ser visto, os psicologos tém papel chave durante todos os
processos do servico, servindo de pilar para construcdo de uma instituicdo embasada

em métodos cientificos.

Touchpoints (pontos de contato): de acordo com Stickdorn e Schneider
(2014), é necessario haver coeréncia entre todos os pontos de contato, assegurando
a melhor experiéncia para o usuario. Para isso, entender qual tipo de interacdo cada
situacdo demanda, faz com que o servi¢o seja mais assertivo.

Considerando o contexto do servico, além das necessidades do usuario, 0s
pontos de contato foram designados a fim, justamente, de facilitar a experiéncia do
mesmo e promover um contato proximo, breve e informativo. O servico inclui o
atendimento em empresas, escolas, e faculdades, o que implica na caracterizacao
dos prestadores de servico e, portanto, meios de envio do mesmo se fazem
necessario. Devido a complexidade do servico, um atendimento, contando tanto com
materiais informativos quanto disponibilidade para tirar eventuais davidas também se
fazem necessarios. Essa preocupa¢do ndo existe apenas com o0 contratante do
servico, como também com as masculinidades que fardo parte dele. Essa questédo é
remediada de diversos modos, tanto com o atendimento disponivel, quanto pelos
materiais explicativos encaminhados por e-mail, além dos cartazes espalhados pelos
locais contratantes.

Ainda, a respeito do servico como forma de comunicacdo, as plataformas
digitais sdo de fundamental importancia para divulgar ndo s6 o servico, como
contextualizar o sujeito a respeito das questdes levantadas acerca do tema. O website
e as redes sociais, portanto, tem papel chave para as seguintes a¢des: conscientizar,
problematizar, estimular a discussao e, por fim, levantar a necessidade do servigo por
meio de seus beneficios. Além disso, deve ser um ambiente que estimule o usuario a
ficar, tanto pelo seu potencial informativo, quanto pelo potencial empético. Ele devera
ser subdividido entre diferentes temas informativos referentes a masculinidade, a
apresentacao do instituto e seus colaboradores, os servi¢gos prestados, psicologos
parceiros, venda do produto e meios de avaliacéo.

No que tange ao produto, devido a capacidade de ser vendido nacionalmente,
além da falta de pontos fisicos de venda de brinquedos terapéuticos, devera ser

enviado por meio dos servigcos de transporte e distribuicéo.
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Ofertas: ainda de acordo com os mesmos autores, a intimidade do servico com
a marca faz com que exista uma influéncia do primeiro com a segunda, fazendo com
que a percepcao do usuario a respeito da marca também seja influenciada. Portanto,
h& uma necessidade de dar personalidade para o servi¢co que descreva a marca, cComo
se fosse uma pessoa, para assim facilitar o design dos pontos de contato
(STICKDORN; SCHNEIDER, 2012).

Pela ideia de trabalhar as masculinidades trazer consigo uma controvérsia a
respeito das relacdes de poder, ou seja, fazer o homem abdicar do seu beneficio pelo
bem da sua saude psicolégica e pelos beneficios individuais e sociais, 0s meios para
tornar mais leve, empatico e conciliador o desenvolvimento masculino também faz
conexao com as atuacdes dos servigcos. As redes sociais e plataformas fazem com
gue a conexao com O tema seja subjetiva no primeiro momento, sendo livre de
contestacdo de eventuais grupos opostos. A posteriori, o trabalho é feito sempre em
grupo, de forma a expandir o problema a causas ndo subjetivas, mas sim sociais e
histéricas para que, assim, ndo exista culpabilizacao ou frustragdo do usuério.

Através dos servicos, a marca entrega a possibilidade de vinculo e amparo
mutuo entre as masculinidades, onde podem fazer trocas que esbho¢cam uma realidade
tanto subjetiva quanto social. Isso faz com que o movimento de mudanca de
pensamento e, posteriormente, o desenvolvimento do individuo nédo se faca sozinho,
mas sim amparado em um conjunto de estruturas sociais de convivéncia que apoiam
0 mesmo ideal.

O produto ndo age de forma diferente, pois reforca a ideia da existéncia de
esteredtipos masculinos, ideologias difundidas pelas estruturas vigentes que, quando

confrontada, apresenta novas perspectivas e significagcdes do mesmo.

Necessidades: nesta sec¢do, utiliza-se das personas para compreender sua
perspectiva, agregando contribuicdes do método centrado no usuéario. Uma vez que
possamos entender quem sd8o as pessoas em cujas necessidades o instituto deve
focar, podemos buscar a satisfacdo de suas necessidades (STICKDORN;
SCHNEIDER, 2012).

Considerando os trechos dos autores, foi possivel compreender a importancia
dos servicos e suas necessidades. Um dos requisitos para obter éxito no

funcionamento do servico, € justamente oferecer dados que corroborem com os



70

beneficios estruturais, tanto para as masculinidades em geral quanto para a estrutura
empresarial e institucional. A plataforma que permite a disseminac¢éo de conhecimento
cientifico a respeito de ambos, tem o objetivo de evidenciar os problemas, tornando a
experiéncia mais atraente e facilitando a relagéo entre 0 mesmo e o instituto.

Além disso, pensando em complementar o servico, a disponibilidade de
contratacao de psicélogos parceiros faz com que o usuario centralize sua corrente de
apoio, além da contratacéo de psicélogos que possuem conhecimento prévio na area.
O psicélogo, por sua vez, vé a possibilidade de prospectar clientes como um atrativo
e tem, por meio da loja do instituto, meios de se munir de ferramentas que facilitam a

interacdo com seus novos clientes.

Experiéncia: de acordo com Stickdorn e Schneider (2012), as experiéncias sdo
aquilo que os clientes obtém quando utilizam um servico e quando se lembram dele
posteriormente. Mais do que servicos, os clientes buscam hoje conexdes e
experiéncias emocionais que se encaixem e ajudem a expressar nossas identidades.

Considerando a l6gica de promover relagdes subjetivas e de grupo, de extrema
intimidade, o servico manifesta as necessidades que as personas trazem consigo,
uma vez que empatiza com eles, estimulando o acolhimento, a empatia e a aceitacao
para que possam ser agentes ativos no seu desenvolvimento pessoal. Além disso, ao
estimular uma mudanca baseada no acolhimento do outros, a experiéncia toma uma
proporgéo social, valorizando ainda mais 0 processo.

Ademais, a possibilidade de as empresas contratarem servicos com foco em
ESG, também torna a experiéncia ainda mais benéfica, visto que os beneficios
ultrapassam a subjetividade e o ambito social, para adentrar o ambito empresarial, de
crescimento e de desenvolvimento.

Dito isso, os espacos disponibilizados para a avaliacdo dos servigos dentro da
plataforma virtual e os selos fornecidos para parceiros, valorizam mutuamente o
servigo, o contratante e o colaborador, trazendo para dentro da concepc¢ao da marca

dos mesmos os ideais do instituto.
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4.2.2 MAPA DE JORNADA DO USUARIO

Para tornar mais clara as etapas de execucao do servico, explorou-se a visdo
de quem o utiliza. Para isso, utilizou-se o0 mapa de jornada de usuério, identificando,
desta maneira, os pontos de contato com 0 usuario.

O primeiro contato com o servi¢o acontece tanto na plataforma digital, por meio
das redes sociais ou material de divulgacdo nos locais de convivéncia onde o sujeito
esta inserido. Em seguida, o usuério é convidado a explorar mais conteddos no site
do instituto. As proximas interacfes dependem da identidade do usuério e, portanto,

€ aqui dividida.

Contratante: no site, o possivel contratante pode explorar informacdes sobre
0 instituto, seus participantes e os servigcos disponibilizados para empresas. Ao ter
interesse, ele preenche um pequeno formulario contendo seus dados e 0s servigos
desejados, que é encaminhado para o instituto, que passa a fazer contato com ele por
e-mail, enviando material explicativo completo, orcamento do servico contratado e
datas disponiveis. Confirmados os servi¢os contratados e o horario, as necessidades
estruturais do instituto sdo reiteradas.

Aposs o servico, um formulario é enviando via e-mail para o contratante, onde
ele pode passar sua avaliacdo escrita a respeito da sua experiéncia, além de ser
convidado a dar uma nota de um a cinco e escrever um breve depoimento. Um selo

de participante é enviado em formato PDF, o qual podera ser utilizado em sua

comunicacéao.
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Figura 30 - Mapa de jornada do contratante
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Fonte: do autor (2023)

Psicologo: no site, é possivel encontrar a aba “psicélogos”, aonde psicélogos
parceiros do instituto podem exibir seu contato, juntamente com uma pequena
descricdo dos seus métodos. La, também ha um botéo intitulado “seja um parceiro”,
onde o profissional pode enviar seu curriculo para participar dos servicos e firmar a
parceria. Depois disso, o contato é feito por e-mail.

Durante a firmacdo de parceria, 0 psicélogo passa a receber convites para
participar de servicos, além de atualiza¢des a respeito do instituto. Uma vez que ele
aceite algum servico, a equipe do Instituto entra em contato para criar 0os materiais e
enviar produtos de identificacdo. Se a faixa etaria coincidir, o psicélogo também
podera utilizar o produto VEST&VERSO.

ApOs o servico, um formulario € enviado por e-mail para recolher sua avaliacao.
Um selo de parceiro é enviado em formato PDF, o qual podera ser utilizado em sua
comunicacéao.

Também é possivel comprar produtos terapéuticos no site. Ao adicionar o
produto no carrinho, o psicélogo faz seu cadastro e efetua o pagamento, sem
necessidade de criar uma conta, todas atualizacbes sdo enviadas por e-mail. O
produto é enviado no seu endereco. Ele pode avaliar o produto por e-mail, e 0

resultado é exibido no site.
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Figura 31 - Mapa de jornada do psicélogo
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Fonte: do autor (2023)

Individuos comuns: Continuam a interacdo no site, por meio de leitura de
materiais disponibilizados ou contribuindo com o Instituto por meio de doagéo.

Também podem fazer inscricdo para atividades abertas ao publico e avalia-las no seu
término.




Figura 32 - Mapa de jornada do individuo comum
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Mapa de Jornada do Usudrio

INDIVIDUOS COMUNS

CONTATO

LEITURA DO MATERIAL

OPGAO DA ATIVIDADE

CADASTRO

@ interag@o usudrio-servigo

PARTICIPAGAO

Qo
—

evidéncia fisica

AVALIAGAO

O]

— @

® ® O

®
®

0

=]

4.2.3 PROPOSTA DE MODELO DE NEGOCIO

Fonte: do autor (2023)

Para tornar mais claro o funcionamento do servico, foi utilizado o Canva de

etapas, tanto quanto a fim de melhorar a sua visualizacéo.

Figura 33 - Canva de modelo de negécio
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Fonte: do autor (2023)

modelo de negocios. A ferramenta foi utilizada para o melhor planejamento de suas
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Segmentos de clientes: composto pelas masculinidades em geral e instituicbes
gue possam fazer a contratacdo do servigco. O foco do projeto € abranger a todos,
portanto a comunicacdo comeca has redes sociais e no site, priorizando
masculinidades em geral. Empresas, escolas e universidades podem contratar
servigos de palestras, workshops, assessoria e formacéo de grupos masculinos. Para
isso, a estrutura utilizada serd a do contratante. Ja o estado serd um importante
parceiro para campanhas de interesse publico, enquanto os psicélogos serdo os
compradores do produto.

Propostas de valor: para instituicbes contratantes, sdo destacadas as politicas
ESG englobadas nos servigcos em forma de promocao de igualdade de género e saude
psicologica dentro do ambiente. Também é importante ressaltar a flexibilidade de
contratacdo que um ambiente sem violéncias de género promove, além da
estabilidade na manutencdo de funcionarios, como no caso das empresas, e uma
visdo de desenvolvimento dentro da instituicdo. No caso das escolas, um ambiente
livre desses mesmos problemas promovera maior confianca parental na instituicao,
além de assegurar aos estudantes uma melhor inteligéncia emocional. Para os
homens em geral, o servico promove bem-estar e salde psicoldgica, além de um local
de acolhimento.

Canais: 0 contato ocorre, primeiramente pelas redes sociais ou locais onde
exista algum material sendo exposto. Apos isso, masculinidades sédo convidadas a
acessar o site, onde estao dispostos diversos artigos, noticias e textos a respeito do
tema. O e-mail também € um importante canal, permitindo um contato mais
profissional na hora de firmar parcerias ou vender servicos.

Relacionamento: nosso objetivo € manter um relacionamento de continua troca
com as masculinidades, em uma relacdo de acolhimento e aprendizado mutuo. Para
isso, criar conteudos educativos de relevancia, que promovam O engajamento é
fundamental.

Fontes de renda: a renda é captada por meio dos servigos prestados as
instituicdes, além das campanhas realizadas em parceria com o estado. Além disso,
o Instituto conta também com a renda proveniente da venda do produto no site e as
doacdes feitas no mesmo.

Recursos chave: para o inicio do negdcio social, serdo necessarios 0S recursos

provenientes dos designers, setor de desenvolvimento de conteudo, juntamente com
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0s psicologos, e desenvolvedores web para manter o site. J& para a manutencgéo e
expansédo do servico, é necessario a atuacao do atendimento para garantir o contato
com contratantes, dos psicélogos para realizar os servicos e dos fornecedores e
transportadoras para a venda dos produtos.

Atividades chave: servi¢os disponibilizados para os setores publico e privado
como principal fonte de renda, também os atendimentos psicologicos realizados por
parceiros e a venda do produto. Tudo esta centralizado na plataforma do instituto, em
diferentes locais do site.

Parceiros chave: profissionais, instituicdbes e parceiros necessarios para a

manutenc¢ao do servico, como ja discorrido anteriormente.

42.4 SITE

A plataforma digital € o mais importante ponto de contato do projeto, uma vez
gue é responsavel por grande parte da comunicac¢ao do Instituto. A democratizagéo a
seu acesso faz com que a demanda possa surgir da base, enquanto sua capacidade
de simplificar o processo de venda do servi¢co diminui a carga de trabalho necessaria.

O site reline noticias e textos voltados para a masculinidade, apresentacao do
instituto, apresentacao dos servigos, meios de contato, venda de produtos, acesso a
psicologos parceiros, servicos realizados, clientes e ONGS parceiras. Para esclarecer

suas funcionalidades, o fluxograma abaixo foi elaborado.



Figura 34 - Fluoxograma do site
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Fonte: do autor (2023)

No site podem ser encontrados textos redigidos por psicologos acerca dos
assuntos atuais sobre as masculinidades. Além disso, como forma de divulgar os
servicos, a pagina inicial conta com a presenca de marcas parceiras e campanhas

recentes.



Figura 35 - Site home
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Nele, o usuario consegue filtrar os textos de acordo com o assunto, por meio

de filtros.

Figura 36 - Site textos
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Também pode escolher o texto que mais lhe chama atencdo, lendo e

compartilhando com outras masculinidades.

Figura 37 - Site textos interna
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Lorem ipsum dolor sit amet, consectetur adipiscing elit. Prasent congue venenatis nulla, sollicitu-
din eleifend erat pulvinar sed. Nulla erat quam, fringilla eget ex quis, porta pharetra mauris. Morbi
fringillas rutrum fermentum. Maecenas at magna omare, vulputate augue quis, varius magna. Vi-
vamus at risus non nunc volutpat mattis in non dolor. Proin lacinia massa nec aliquet laoreet.
Curabitur sit amet mollis odio, nec congue urna. Pellentesque viverra ex in rutrum porta. Aliquam
et euismod risus. Vestibulum egestas dolor vitae mi accumsan, venenatis eleifend erat sodales.
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Maecenas sed semper arcu. Suspendisse elementum nibh ac molestie sollicitudin. Donec maxi
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Sed egestas laoreet mauris vel feugiat. Suspendisse aliquam vulputate sapien, in commodo enim
posuere sit amet. Duis sit amet enim ac nisi volutpat iaculis ac id est. In auctor vulputate gravida

Donec dliquet eleifend bibendum. Nullam id dignissim elt, sit amet condimentum sem. Aliquam
iaculis, lorem ut viverra gravida, lorem lacus volutpat risus, non vehicula augue est commado
mauris. Donec sit amet molestie erat. Sed facilisis erat in tortor fringilla gravida. Integer condimen-
tum pharetra nibh mollis luctus. Aenean feugiat est ut volutpat posuere. Morbi commodo ac-
cumsan varius. In fringilla maximus velit consectetur faucibus, Donec eu egestas nisi. Proin lacus
adio, volutpat vitae orci vitae, accumsan efficitur elit. in gravida in justo et elementum. Maecenas
eu tristique enim, eu suscipit turpis. Sed eget congue lectus,

Quisque lobortis ullamcorper egestas. Curabitur vel urna nunc. Nunc non tellus euismod, vulputate
lectus vel, hendrerit turpis. Cras vel purus ligula. Nunc bibendum in ante non fermentum. Sed ting
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Nulla commodo libero in congue mollis. Vestibulum dapibus, lorem a luctus varius, justo ligula ves-
tibulum lorem, imperdiet lacinia magna nunc sit amet erat. Mauris sagittis magna sit amet tincid-
unt commodo. Suspendisse faucibus eros diam, ut dapibus dui tincidunt nec. Quisque auctor,
diam eget feugiat tristique, tortor nibh lobortis turpis, lacinia efficitur leo ex eget turpis. Donec
sapien elit, sollicitudin ac uma ut, consectetur maximus turpis. Aliquam erot volutpat. Mauris sus-
cipit lorem eu quam sodales, vitae gravida dolor laoreet. Sed placerat sit amet dui a interdum,
Nulla ut enim vitae arcu aliquet efficitur sed vitae elit. Mauris vitae nis! pellentesque, pretium nisi a,
vestibulum ipsum. Curabitur ut consequat diam, vitae ornare odio.
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Usuérios também podem encontrar psicélogos parceiros do Instituto, para

realizar sessdes de terapia.

Figura 38 - Site psic6logos parceiros
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Terapeutas também podem comprar bonecos terapéuticos para uso em suas

sessfes com criancas. Além disso, podem também deixar seu comentario e avaliacao.

Figura 39 - Site produto
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Outras fungdes ndo exemplificadas visualmente sdo as areas de contratacao
de servico, aonde, apods ler sobre o assunto, o contratante manda uma pequena
mensagem destacando seu interesse. Depois disso, a equipe do instituto retorna o

contato por meio de e-mail.

4.3 PRODUTO

O produto a ser desenvolvido, como ja proposto no briefing, € um brinquedo
terapéutico que ajude os psicologos a realizarem sessfes com masculinidades
criancas. Esse produto deve permitir que a crianga consiga olhar para as relagbes
masculinas sendo firmadas em seu inconsciente, expressar sua relagéo subjetiva com
a masculinidade e nomear seus sentimentos.

Com esse objetivo, a metodologia utilizada serda a de Lobach (2001), a qual
divide o processo de design em cinco etapas: Andlise do Problema, Definicdo do
Problema, Alternativas de Design, Avaliagcdo das Alternativas e Solugédo de Design.
Essas etapas ocorrem de forma linear, na ordem exemplificada acima.

Seguindo essa formula, a primeira etapa é a de Analise do Problema que, neste
caso, refere-se ao produto. Sua funcdo € expandir o olhar para outros produtos
semelhantes, de forma a compreender a amplitude projetual e seus concorrentes no

mercado.

4.3.1 ANALISE DOS PRODUTOS

Para a andlise dos produtos, foram selecionados brinquedos terapéuticos e ndo
terapéuticos similares ao que esta sendo projetado. Estes produtos estdo presentes
no mercado atual de brinquedos e, em algum nivel, estético, funcional ou estrutural,
sao vinculados com o brinquedo sendo visado. Devido a necessidade do projeto,
foram feitas avaliagbes baseando-se nas analises funcionais, estruturais, morfolégica,
de relacéo social e de relacdo com o ambiente. Por ser um brinquedo utilizado sob
supervisao do psicologo, ndo houve necessidade de uma maior atencao a respeito de
guestdes de legislacao (houve, apesar disso, certo cuidado com o0s materiais

utilizados e o tamanho de pecas, além de evitar o uso de composicdes toxicas).
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Figura 40 - Anélise de produtos

Produto: Eggspressions
Fabricante: Hape

Anadlise de relagéo social: busca o ovo para representar o rosto de forma ladica.
O ovo é conhecido por ser algo fragil, representar vida e remete a pascoa.

Andlise de gGocom i deve ser utilizado sobre uma superficie,
podendo ela ser no chéo ou em cima de uma mesa.

Anadlise funcional: base em trapézio com superficie céncava para melhor
suporte do ovo. Livro com paginas grossas para maior durabilidade.

Anadlise estrutural: estrutura oval em madeira com tinta a base de agua. Traz
doze ovos, dos quais 2 podem ser customizados com pincel atémico, e um livro.

Andlise morfolégica: formas e cores simples, voltados para a atragéo da crianga.
Pontas arredondadas para prevenir eventuais problemas com o publico alvo.

Dimensées: 22,86 x 24,13x 6,096 cm
Peso: 600g

Produto: Bonecos Para Constelagdo Sistémica
Fabricante: Fernando Freitas

Anadlise de relagdo social: Bonecos foram e sGo utilizados como brinquedos ou
estatuas coleciondveis. SGo meios de representagdo.

Andlise de relagéo com i deve ser utilizado sobre uma superficie,

podendo ela ser no chdo ou em cima de uma mesa.

Anadlise funcional: base em diferentes cores, com encaixe de clique, juntamente
as pernas no boneco. Diferentes cores com diferentes significados. Cinco tipos de
bonecos e 50 bases.

Andlise estrutural: estrutura e base em acrilico de diferentes cores.

Andlise morfolégica: forma humana tradicional por faixa etéria, com cores
simples.

Dimensdes: Idosos: 6,7 x 2,6 x 0,5 cm; Adultos: 6,7 x 2,5 x 0,6 cm; Criangas: 4,8 x 1,8 x
0,5 cm; Bases:

Produto: PegDolls
Fabricante: Curitiba Nerd

Anadlise de relagéo social: Bonecos foram e s@o utilizados como brinquedos ou
estdatuas coleciondaveis. SGo meios de representagdo.

Andlise de ¢Gocom i deve ser utilizado sobre uma superficie,
podendo ela ser no chdo ou em cima de uma mesa.

Andlise funcional: diversas pinturas para diferentes representagées.
Andlise estrutural: estrutura de madeira pintadas com tinta acrilica e biscuit.

Andlise morfolégica: forma humana simplificada, dividida em torso e cabeca,
com formas arredondadas e cores complexas.

Dimensées: 6,5 cm de altura.

Produto: Feelings & Emotions Dough Mats

Fabricante: Lakeshore

Anadlise de relagdo social: a utilizagGo da boca, olhos e nariz para representar
sentimentos & histérica, enquanto a massinha de modelar é vinculada ao uso de
criangas e da expressdo da sua imaginagdo.

Anadlise de relagéio com ambiente: deve ser utilizado sobre uma superficie,
podendo ela ser no ch@o ou em cima de uma mesa.

Andlise funcional: tapete de base customizaveis, com rosto em branco e
contexto ao fundo, permitindo a crianga representar as emogdes com massa de
modelar.

Andlise estrutural: tapete plastificadas e massinha de modelar.

Andlise morfolégica: formas e cores simples, voltados para a atragdo da crianga.
Pontas arredondadas para prevenir eventuais problemas com o publico alvo.
Massa de modelar hipoalergénica.

Dimensées: NGo consta.

Fonte: do autor (2023)
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Figura 41 - Anélise de produtos

e

Produto: Quebra Cabeca 2 Partes Animais Da Floresta
Fabricante: Babebi

Andlise de relagéo social: os animais sGo comumente relacionados a certas
caracteristicas, podendo ser utilizados como forma de descrever pessoas.

Andlise de relagéo com ambiente: deve ser utilizado sobre uma superficie,
podendo ela ser no ch@o ou em cima de uma mesa.

Andlise funcional: oferece simplicidade no seu funcionamento.
Andlise estrutural: papel cartonado com impresséo e corte com encaixe.

Andlise morfolégica: forma animal em desenho estilo cartoon, com cores
simples.
Dimensées: 13 x 15,5

Produto: Quebra Cabeca 2 Partes Animais Da Floresta
Fabricante: Ulla Blocos

Andlise de relagdo social: blocos de madeira pintados estdo relacionados a
construgdo de estruturas, pecas para formar um todo.

Andlise de relagdo com i podem ser utilizados sem a necessidade de

uma superficie. Podem ser manuseados facilmente.

Andlise funcional: representagao em formato de bloco, com face e tronco. Possui
QR code em seu verso, possibilitando interagdo.

Anadlise estrutural: bloco de madeira maciga reflorestada, pintada em todos
lados.

Andlise morfolégica: forma simples com desenhos cartoonizados.
Dimensées: NGo consta.

Produto: Magnetic Dress Up Dolls
Fabricante: Atoylink

Andlise de relagdo social: imds sdo comumente relacionados a tecnologia e
ciéncia e utilizados das mais amplas formas. O ato de vestir um personagem tem
relagdo com concepgdes que temos acerca das caracteristicas de quem a usa.

Andlise de relagéo com ambiente: deve ser utilizado sobre uma superficie,
podendo ela ser no chdo ou em cima de uma mesa.

Andlise funcional: possui base de boneco “sem roupas”, que permite com que
seja vestido com as roupas magnéticas que acompanham o kit.

Andlise estrutural: base de madeira, figura e roupas montados a base de imas
adesivados.

Andlise morfolégica: formas orgdnicas e cores vivas, para chamar atengdo da
crianga. Quinas arredondadas e pegas relativamente grandes, impossibilitando
engolir a pega.

Dimensées: 22 x 21,5 x 3,6 cm

Peso: 500g

Produto: Aima Dolls
Fabricante: Yaara Nusboim

Andlise de relagdo social: bonecos abstratos com alguma caracteristica em
destaque sdo muito vistas em estdtuas antigas e costumam retratar a relagdo
entre homem e beleza.

Andilise de relagdo com ambiente: podem ser utilizados sem a necessidade de
uma superficie. Podem ser manuseados facilmente.

Andlise funcional: Bonecos de diferentes formas, significando diferentes
questdes emocionais.

Andlise estrutural: feitos de madeira polida, com detalhes em silicone e com
texturas diferenciadas.

Andlise morfolégica: formas orgdnicas e divertidas, com cores basicas. Cantos
arredondados e texturas que se diferenciam de acordo com a emogdo querendo
ser retratada.

Dimensées: NGo consta.

Peso: nGo consta.

Fonte: do autor (2023)



86

4.3.2 CONCLUSAO DAS ANALISES

Uma vez analisados, foi possivel identificar caracteristicas pertinentes a

respeito dos produtos semelhantes, além de caracteristicas que os diferenciam. De

forma a concluir as analises, abaixo séo feitas consideracfes a respeito de cada uma

delas, a fim de criar uma sintese que facilite a visualizacao dos resultados e as etapas

subsequentes.

a)

b)

d)

Andlise de relacdo social: os produtos visam criar relacdées com seu publico
utilizando-se da ludicidade e de conceitos que ultrapassam a relagéo apenas entre
boneco e crianca. Sao utilizados também materiais, formas e imagens que
representam outras qualidades que possam ser absorvidas pelo brinquedo. Nao é
apenas o possibilitar brincar, mas sim possibilitar imaginar, sonhar com mundos
alternativos nos quais as coisas ndo sdo como no mundo fisico que conhecemos.

As formas se abstraem, simplificam, exacerbam, rompem com o real.

Analise de relacdo com o ambiente: na maioria, os produtos foram projetados
para serem usados sobre uma superficie. Como seu objetivo é terapéutico e,
normalmente a brincadeira € acompanhada, ndo é necessario que o brinquedo
ultrapasse essa limitacao, visto a presenca de mesas e superficies em consultérios

de psicélogos.

Andlise funcional: os diferentes produtos apresentam a possibilidade de encaixe,
sobreposicao e capacidade para customizacdo. Sua funcdo é permitir, por meio

dessas relacbes, suas montagens expressando relacdes subjetivas do usuario.

Andlise estrutural: a maioria dos produtos possui alguma base firme de sustento,
com presenca de madeira ou polimero. Porém, elas exploram diferentes formas de
trabalhar com seus componentes, que podem criar texturas, melhorar suas

aparéncias ou customizar o brinquedo.

Analise morfoldgica: todos brinquedos visam trazer formas simples, coloridas e
seguras para o uso de criancas. No caso das representacdes, as ilustracdes séo

feitas no estilo cartoon.
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4.3.3 GERACAO DE ALTERNATIVAS

Considerando a proposta conceitual do projeto, além das analises acima, nos
encaminhamos para a etapa de geracao de alternativas. Ela teve o briefing como
norteador, possibilitando criar potenciais alternativas para o produto.

Durante essa etapa, as mais variadas opc¢Oes foram exploradas, de modo a
encontrarem um aumento de complexidade conforme novas possibilidades fossem
surgindo. No decorrer do projeto, novas ideias foram sendo exploradas, trazendo
maior coeréncia ao produto finalizado.

As imagens abaixo mostram o processo do seu desenvolvimento, nas quais 0s

produtos com maior potencial foram sucessivamente aprimorados, até seu resultado.



Figura 42 - Geracdo de alternativas

- = v
-

Fonte: do autor (2023)

O foco das alternativas logo tomou rumo a utilizacdo de imés para fixar

imagens, sendo elas desenhos ou ilustracdes, a fim de que a crianca possa
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demonstrar, de acordo com ela, quais sdo suas imagens a respeito de figuras da
masculinidade. Em questédo de funcionalidade, o ima permite a pluralidade de ideias
e opcdes, enquanto uma base mais abstrata, mas inconfundivelmente humana,

possibilita que a interagao seja clara.

Figura 43 - Geracao de alternativas

Fonte: do autor (2023)
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Diversas alternativas foram testadas, mas a base abstrata e sem a
possibilidade de uma relacdo estereotipica foi priorizada, de forma que qualquer
representacao pudesse ser feita na mesma base. Isso facilitara tanto no momento de

fabricagcédo do produto, quanto na interacdo da crianga com o brinquedo.

Figura 44 - Geracao de alternativas

Fonte: do autor (2023)
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Uma vez que uma forma da base humanoide interessante foi encontrada,
passou-se a explorar as formas de customizacdo. Roupas e acessoérios que
formassem imagens de estereétipos foram explorados, de forma que possam ser

chamativos e envolvam a crianga na brincadeira.

Figura 45 - Geracao de alternativas

Fonte: do autor (2023)
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4.3.4 BRINQUEDO

Esta etapa é resultado da exploracdo das etapas anteriores. A partir disso e
das ideias ja expressadas no briefing, o produto final foi elaborado, tendo como
objetivo facilitar as relagbes entre psicélogo e masculinidades em sua infancia,
ajudando-a a refletir a respeito das concepc¢des da masculinidade hegemonica e
nomeando seus sentimentos. Para tal, foi projetado um boneco com potencial de se
tornar qualquer uma dessas concepc¢des e que possa ser customizada pela propria
crianga.

O brinquedo desenvolvido sdo bonecos de madeira de diferentes tamanhos em
chapa de MDF, com uma base encaixavel do mesmo material. Suas superficies sao
cobertas por uma manta magnética, que se encaixam com ilustracfes impressas em
papel fotogréafico e igualmente coladas em manta magnética. Emojis produzidos da
mesma forma que as ilustracdes funcionam como representacées das emocdes, e
podem ser colados na parte de tras do boneco, criando uma relacédo entre concepc¢ao
de uma masculinidade e emoc¢des que essa figura sente.

Como o publico contemplado é masculino, relacdes de brincar com bonecas ou
vesti-las devem ser evitadas, uma vez que as mesmas podem ser condicionadas a
nao participar da brincadeira. O ima torna a atividade mais interessante, uma vez que
brinca com interacdes diferentes que a peca de tecido, por exemplo, enquanto 0s
bonecos personalizados trazem a aparéncia neutra, se assemelhando mais a bonecos
de acdao.

Outras questdes a serem evitadas sdo potenciais exclusdes de certos grupos
nas representacbes das concepcgdes. Para isso, as ilustracbes ndo expressam
visualmente caracteristicas fisicas, faciais e de pele. Futuramente, seréo
desenvolvidos também mais opc¢des de ilustracdes, diversificando pesos, deficiéncias
fisicas, entre outros fatores de representatividade.

Além disso, o brinquedo também vem acompanhado de cartbes transparentes
fixados a uma manta magnética que permitem que a crianga crie suas proprias
concepcoes e a fixe nos diferentes modelos de bonecos. Isso faz com que ela possa
representar outras relagdes no brinquedo, como a visédo sobre si, como vé sua familia,

seus amigos ou seus colegas, associando emocgdes a eles também.



Figura 46 - Brinquedo

Fonte: do autor (2023)

93



94

Figura 47 - Brinquedo

Fonte: do autor (2023)

As imagens e emocfes permitem ao psicologo criar histérias ao redor do
personagem que se forma, questionando concepcgdes e direcionando a crianga a

compreender diferentes emocdes que ele pode sentir, desmistificando essas imagens.
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4.3.4.1 IDENTIDADE VISUAL DO BRINQUEDO

Devido as peculiaridades do produto em relagdo ao Instituto, a faixa etéria
especifica, além da necessidade de um nome, identificou-se uma necessidade da
projecéo de uma identidade visual para ele.

Para isso, a mesma metodologia utilizada na projecao da identidade da marca
foi utilizada, focando na representacdo das qualidades do produto e levando em

consideracao o publico-alvo.

Figura 48 - Identidade Visual Brinquedo

Vest&Vou20

Fonte: do autor (2023)

O nome Vest&Verso foi criado pensando nas caracteristicas do produto, na
capacidade de vestir o boneco e identificar suas emog¢des em seu verso. A palavra
Verso também remete a universo, ou seja, 0 universo das masculinidades e dos

sentimentos.

4.4 EMBALAGEM

Visto que o produto serd vendido para psicologos, e ndo para criangas, ndo
houve maior necessidade em elaborar uma embalagem muito informativa. Com isso,
o papel da embalagem se limitou a armazenagem e transporte do produto, além de

sua identificacdo. A caixa € impressa em offset e sua estrutura é feita em papelao.



Figura 49 - Embalagem

Vest&Wouz20
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Fonte:

do autor (2023)
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5 CONSIDERACOES FINAIS

Neste projeto, exploramos o papel do design ndo como protagonista, mas sim
como ferramenta de vital importancia para a projecao de servigos e produtos voltados
para diversos problemas que, no caso, se demonstraram sociais. A utilizacdo de
metodologias de autores renomados da area do design serve como bussola,
norteando o processo projetual de forma organizada, priorizando a montagem
estrutural coesa da proposta.

Podemos concluir que o olhar holistico do design permitiu trabalhar um projeto
com foco multidisciplinar, envolvendo os mais diversos atores para fazer valer um
projeto amplo de foco social, no caso, focado nas masculinidades, de forma a permitir
gue, pela comunicacdo, NOvVOos servicos possam existir ancorados nas estruturas
sociais e econdmicas atuais.

Pensando a respeito do futuro do projeto, é importante segmentar sua
implementacdo em diferentes prazos. A curto prazo, ha um destaque referente a
comunicacédo e participacdo de psicélogos, de forma a engajar as masculinidades e
fazer o problema ser visto de um ponto de vista conciliador. A médio prazo, o projeto
necessita se firmar como instituto, com atuacdo em parceria com instituicbes que
fornecam a renda necessaria para sua estabilidade econdmica. No caso deste projeto,
exploramos a relacdo entre setores publico e privado com o Instituto, porém, novas
formas podem ser exploradas futuramente. J& a longo prazo, a expansao do projeto,
de forma que atenda as masculinidades tanto na area psicoldgica quanto em areas
relacionadas a saude, educacdo, cultura e esporte se torna palpavel, de forma a criar
intima relacdo e constante contato. O produto, coexistindo na relacdo instituto-
psicologo, também tem ampla oportunidade de ampliacdo. Com base na interacao
visualizada no uso do boneco atual, novos projetos e adicbes podem virem a ser
implementados.

Visto a vastidao dos servicos, o projeto também néo descarta a possibilidade
de sua segmentacédo, de forma a manter foco em relagdes de maior ganho econémico
ou até social, possibilitando a sua melhor estabilidade. Novos setores, como o de
startups, podem vir a possuir melhor aceitacdo quanto aos servigos, visando a
inovacdo. E importante ressaltar que o projeto tem como intuito a sua constante

evolucdo com base na experiéncia.
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Para finalizar, gostaria de falar em primeira pessoa, de forma a reforgar o fato
de que ainda ha muito a ser feito para enfrentarmos os problemas advindos da
masculinidade hegemodnica, e que estes necessitam de um olhar para as
masculinidades, de forma a criar, em conjunto com o todo, um futuro mais harmoénico

para todos.
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ADAM

MANUAL DE IDENTIDADE VISUAL

Introducéao

Neste manual, vocé encontrard diregbes
para a aplicagdo da identidade visual do
Instituto ADAM. As diretrizes apresentadas

aqui devem ser respeitadas, a fim de dar
credibilidade e constéincia a marca.




Como nos comunicamos
Tom de voz | 05
Assuntos que falamos | 06

Como nos apresentamos
A marca | 08

Versées e aplicacées | 09

4
Indice Versdo monocromdtica | 10

Area de protecdo | 11
Redugdo | 12

Nossos elementos
Cores | 14

Degradés | 15

Fontes | 16

Padrées | 17

COMO NOS COMUNICAMOS




COMO NOS COMUNICAMOS

Tom de voz

Nunca é facil discutir problemas que nos aflingem, concorda?
Por isso a comunicag@o & muito importante para nés do Insti-

tuto ADAM.

Falar com as masculinidades é falar com milhdes de pessoas,
de diferentes realidades, niveis de ensino, idades e contextos.
Por isso nosso tom de voz & democrdatico, claro e adaptativo,

sendo o pilar para nossa proximidade com o pablico.

Mas nada adianta essa proximidade sem que sejamos bem-
-vindos a falar sobre essas questdes, correto? Por isso um tom
de voz acolhedor nos auxilia a chegar nesse ponto, desse jeito

informamos as masculinidades sem expulsa-las da discussao.

COMO NOS COMUNICAMOS

Portanto, fique a vontade para explorar as palavras com
empatia, mas ndo se esquega que a profissionalidade

também é extremamente necessaria em nossos textos.

Além disso, as perguntas estdo sempre presentes em nossos
materiais, ndo se esqueca delas! Perguntar é convidar para o
debate, é levar a questao para a individualidade, é explorar as

pluralidades.

O Instituto ADAM é otimista! Se existem probemas, podemos
dar atengdo, podemos discutir, podemos entender e portanto

podemos esbocar possiveis solugoes.

Assuntos que falamos

Nosso foco s@o os assuntos relacionados ao nosso publico,

as masculinidades brasileiras. Se manter atualizado quanto
as tendéncias em redes sociais e na midia, ajuda a continuar

trazendo conteldo relevante a eles.

E ndo se esquega, antes de escrever ou falar algo, sobre
os diferentes contextos e realidades brasileiras. Desse jeito
conseguimos manter mais forte nossa relagdo com nosso

publico.

Mas isso néo deixa de nos dar liberdade para comentarmos
assuntos polémicos, muito pelo contrério. A chave esta na

forma que nos comunicamos, como vimos anteriormente

Cuide também com a fundamentagGo dos argumentos.
Disponibilizar contetdo cientifico, com bases sélidas,
transparente e ético resulta em uma relacdo de confianga com

nosso publico.



COMO NOS APRESENTAMOS

COMO NOS APRESENTAMOS

A marca

A marca do Instituto ADAM foi criada pelo meio da unido
de qualidades que consideramos vitais para nosso
servigo. Atendimento, Desenvolvimento e Acolhimento das

Masculinidades, essas s@o as palavras que constituem a I n St i t U t O

sigla ADAM, que representa tanto essas qualidades quanto

traz no seu significado o homem na esséncia, explorando ‘ .‘ “
o nome biblico.

A simbologia representa o homem, o género masculino e
o olhar interno, a reflexdo que é provocada pela terapia.
O lettering, por sua vez, busca a esséncia de suas formas,
representando a abstragdo do inconsciente e o evidente

condicionamento das nossas concepgoes.



COMO NOS APRESENTAMOS

Versodes e aplicagdes

O Instituto ADAM possui duas aplicagées de seu logotipo,
sendo eles as versoes horizontal e vertical. Eles deverdo ser
aplicados levando em consideragéo o espago disponivel

e o layout sendo desenvolvido.

Aplicacées na horizontal devem ser sempre priorizadas.
As aplicagées em fundo escuro e claro diferem em sua
construgdo, sendo importante que a simbologia néo seja

utilizada no fundo contrario.

COMO NOS APRESENTAMOS

Instituto

CJ) ADAM

®)
Instituto Instituto ‘
ADAM ADAM

Versoes
monocromaticas

As versdes monocromdaticas devem ser utilizadas apenas
quando existem limitagdes quanto ao uso de cores.
Entdo s6 utilize elas quando a aplicagdo em cores for

comprometida.

Instituto

ADAM

Instituto

ADAM

Instituto Instituto

ADAM ADAM




COMO NOS APRESENTAMOS

Area de protecio

A drea de protegdo é utilizada para garantirmos a
hierarquia e clareza da aplicagéo. Nenhum outro elemento

deve ser utilizado dentro dessa drea. Ela é medida pelo

altura e largura da letra “o”.

Ol |

COMO NOS APRESENTAMOS

@ Instituto

ADAM

Reducao

Para a melhor leitura, & importante que a medida lnsn;"to

estipulada ao lado seja respeitada.

56 x 20 mm

G 20 x 7 mm

BxTmm
-
AR, 42 x 30 mm



NOSSOS ELEMENTOS

NOSSOS ELEMENTOS

cores INSTITUCIONAIS

E sobre olhar para todos os tons de azul. Nossa paleta de

cores busca trazer diversas variagoes de azul, que podem Ciano Azul Clar Azul
ter utilizadas livremente quando se trata de materiais de R3 6208 B255 RO G122 B255 R5 664 B242
C64 MO YOKO C82M53 YOKO C90M71 YOKO
apresentagdo do Instituto ADAM. Porém, em campanhas HEX 03DOFF HEX 007AFF HEX 0540F2
focadas em cada faixa etdria, o esquema de cores abaixo

deve ser respeitado.

P l t f e Azul Escuro Azul Marinho Chumbo

a e a por alxa R4 G15 B217 R3 G1l B166 R58 G58 B58
- C96 M79 YO KO C100 M89 Y8 K1 COMO YOKS90

etérla HEX 040FD9 HEX 030BA6 HEX 3A3A3A

Utilizamos cores especificas nos materiais focados para

cada faixa etaria. Crianga, adolescente adulto e idoso,

DE APOIO

como demonstrado abaixo. As paletas nos auxiliam a

conversar com o publico alvo e deixam nossa identidade

mais dinamica.
PRETO CINZA CLARO BRANCO

p— RO GO BO R234 6234 B234 R255 G255 B255
i €O MO YO0 KI00 COMO YOKIO COMO YO KO

HEX 000000 HEX EAEAEA HEX FFFFFF




NOSSOS ELEMENTOS

Degradés

Dentro de nossa identidade, também é possivel misturar
as cores, formando duas versoes de degradé. Elas podem
ser utilizadas em materiais referentes ao instituto que néo

foquem em faixas etdrias especificas.

NOSSOS ELEMENTOS

Museo

Serifada / Suporte  Titulo

Fontes

Para textos, deve-se utilizar a fonte POPPINS e
suas variagées de peso. O Instituto conta com
mais duas fontes de apoio, a MUSEO e a NEW

ORDER, que podem ser utilizadas em material

.
grafico ou titulos de texto a critério do tema zmopplns
sendo abordado ou faixa etdria, sendo que
a primeira deve ser utilizada para pequenos
titulos e chamadas curtas, enquanto o
segundo pode ser utilizado em layouts com
maior espago vertical e chamadas maiores.
New Order
Suporte / Display

ABCDEFGHIJKLMNOPQRSTUVWXYZ

ABCDEFGHIJKLMNOPQRSTUVWXYZ

1234567890 1234567890
ABCI TUVWXYZ  ABC H [OPQRSTUVWXYZ
1234567890 = 1234567890 g

ABCDEFGHIJKLMNOPQRSTUVWXYZ
abcdefghijkimnopgrstuvwxyz
1234567890

ABCDEFGHIJKLMNOPQRSTUVWXYZ
abcdefghijkimnopgrstuvwxyz

ABCDEFGHIJKLMNOPQRSTUVWXYZ
abcdefghijklmnopgrstuvwxyz
1234567890

ABCDEFGHIJKLMNOPQRSTUVWXYZ
abedefghijkimnopgrstuvwxyz

1234567890 1234567890
ABCDEFGI:I.IJKLMNOFQRSTUVWXVZ 2 JKL Qi uvwxyz
1234567890 < 1234567890 ’
AICDEFGEIJK[MNOFQRSTWWXVZ il Qi \ ¢4
1234567890 ’ 1234567890 ”

ABCDEFGHUKLMNOPQRSTUVWXYZ
abcdefghikimnoparsiuvyz
1234567800

ABCDEFGHUKLMNOPQRSTUVWXYZ
abedefghijkimnopqrstuvwxyz
1234567890
ABCDEFGHIJKLMNOPQRSTUVWXYZ

abcedefghijkimnopqrstuvwxyz
1234567890



NOSSOS ELEMENTOS

Padroes

A marca também dispobiliza padrées que podem ser
utilizados livremente, tendo o cuidado para néo tomar o
lugar da paleta de cores das faixas etarias. Eles podem ser
esticados tanto horizontalmente quanto verticalmente,
mas a espessura de suas linhas devem permanecer as

mesmas.

Os numeros 1, 2, 3 e 4 ndo devem ser replicados, apenas

adaptados (esticados).

OBRIGADO!

Caso tenha alguma davida, favor
entrar em contato pelo e-mail
perguntas@institutoadam.com.br

Instituto

ADAM
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APENDICE C - DETALHAMENTO DA EMBALAGEM
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APENDICE D - MAPA DO SERVICO
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Introducao

Neste manual, vocé encontrara direces

para a aplicacdo da identidade visual do
Instituto ADAM. As diretrizes apresentadas
aqui devem ser respeitadas, a fim de dar

credibilidade e constdncia a marca.
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COMO NOS COMUNICAMOS

Tom de voz

Nunca é facil discutir problemas que nos aflingem, concorda?
Por isso a comunicag¢@o &€ muito importante para nds do Insti-

tuto ADAM.

Falar com as masculinidades é falar com milhées de pessoas,
de diferentes realidades, niveis de ensino, idades e contextos.
Por isso nosso tom de voz € democratico, claro e adaptativo,

sendo o pilar para nossa proximidade com o publico.

Mas nada adianta essa proximidade sem que sejamos bem-
-vindos a falar sobre essas questdes, correto? Por isso um tom
de voz acolhedor nos auxilia a chegar nesse ponto, desse jeito

informamos as masculinidades sem expulsd-las da discussdo.

Portanto, fique a vontade para explorar as palavras com
empatia, mas ndo se esqueca que a profissionalidade

também é extremamente necessdaria em Nossos textos.

Além disso, as perguntas estdo sempre presentes em NoOssos
materiais, ndo se esqueca delas! Perguntar é convidar para o
debate, € levar a questdo para a individualidade, é explorar as

pluralidades.

O Instituto ADAM é otimista! Se existem probemas, podemos
dar atencdo, podemos discutir, podemos entender e portanto

podemos esbogar possiveis solugdes.



COMO NOS COMUNICAMOS

Assuntos que falamos

Nosso foco sdo os assuntos relacionados ao nosso publico, Cuide também com a fundamentacdo dos argumentos.
Disponibilizar conteddo cientifico, com bases sodlidas,

as masculinidades brasileiras. Se manter atualizado quanto

o o o ’ ’ transparente e ético resulta em uma relagéo de confiangca com
as tendéncias em redes sociais e na midia, ajuda a continuar

) Nnosso publico.
trazendo conteudo relevante a eles.

E ndo se esqueca, antes de escrever ou falar algo, sobre
os diferentes contextos e realidades brasileiras. Desse jeito
conseguimos manter mais forte nossa relagdo com nosso

publico.

Mas isso ndo deixa de nos dar liberdade para comentarmos
assuntos polémicos, muito pelo contrdrio. A chave estd na

forma que nos comunicamos, como vimos anteriormente



D NOS APRESENTAMOS



COMO NOS APRESENTAMOS

A marca

A marca do Instituto ADAM foi criada pelo meio da unido
de qualidades que consideramos vitais para Nosso
servico. Atendimento, Desenvolvimento e Acolhimento das
Masculinidades, essas séo as palavras que constituem a
sigla ADAM, querepresentatanto essas qualidades quanto
traz no seu significado o homem na esséncia, explorando

o nome biblico.

A simbologia representa o homem, o género masculino e
o olhar interno, a reflexdo que & provocada pela terapia.
O lettering, por sua vez, busca a esséncia de suas formas,
representando a abstracdo do inconsciente e o evidente

condicionamento das nossas concepgoes.

INnstituto

ADAM




COMO NOS APRESENTAMOS

Versoes e aplicacoes

O Instituto ADAM possui duas aplicagdes de seu logotipo,
sendo eles as versdes horizontal e vertical. Eles deverdo ser
aplicados levando em consideracdo o espacgo disponivel

e o layout sendo desenvolvido.

Aplicagdes na horizontal devem ser sempre priorizadas.
As aplicagbes em fundo escuro e claro diferem em sua
construcdo, sendo importante que a simbologia ndo seja

utilizada no fundo contrario.

Instituto

ADAM

INnstituto

%) ADAM

Instituto Instituto

ADAM ADAM




COMO NOS APRESENTAMOS

Versoes
monocromaticas

As versdes monocromaticas devem ser utilizadas apenas
quando existem limitagdes quanto ao uso de cores.
Entdo so utilize elas quando a aplicacdo em cores for

comprometida.

O ABAM

INnstituto

© ADAM

Instituto Instituto

ADAM ADAM




COMO NOS APRESENTAMOS

Area de protecio

A drea de protecdo é utilizada para garantirmos a
hierarquia e clareza daaplicagdo.Nenhum outro elemento
deve ser utilizado dentro dessa area. Ela é medida pelo

altura e largura da letra “o”".




COMO NOS APRESENTAMOS

INnstituto

C) ADAM

Reducao

Para a melhor leitura, &€ importante que a medida ‘

estipulada ao lado seja respeitada.

Instituto

ADAM

. o0 X 20 mm
tttttttt °
€ i 20 % 7 mm

| 1o x 1 mm
ARAM 42 x 30 mm







NOSSOS ELEMENTOS

Cores

E sobre olhar para todos os tons de azul. Nossa paleta de
cores busca trazer diversas variagdes de azul, que podem
ter utilizadas livremente quando se trata de materiais de
apresentacdo do Instituto ADAM. Porém, em campanhas
focadas em cada faixa etdria, o esquema de cores abaixo

deve ser respeitado.

Paleta por faixa
etaria

Utilizamos cores especificas nos materiais focados para
cada faixa etdria. Crian¢a, adolescente adulto e idoso,
como demonstrado abaixo. As paletas nos auxiliom a

conversar com o publico alvo e deixam nossa identidade

mMais dindmica.

INSTITUCIONAIS

Ciano

R3 G208 B255
C64 MO YOKDO
HEX O3DOFF

Azul Escuro

R4 G15 B 217
C96 M7/9 YO KO
HEX 040FD9

DE APOIO

PRETO

ROGOBO
COMO YO K100
HEX 000000

Azul Claro

RO G122 B 255
C82M53Y0KO
HEX OO7/AFF

Azul Marinho

R3 Gl B166
C100 M89 Y8 K
HEX 030BAG

CINZA CLARO

R234 G234 B234
COMO YOKIO
HEX EAEAEA

Azul

R5 G64 B242
CO90M71 YOKO
HEX 0540F2

Chumbo

R58 G 58 Bb8
COMOYOKS90
HEX 3A3A3A

BRANCO

R 255 G 255 B 255
COMO YO KO
HEX FFFFFF




NOSSOS ELEMENTOS

Degradeés

Dentro de nossa identidade, também & possivel misturar
as cores, formando duas versdes de degradé. Elas podem
ser utilizadas em materiais referentes ao instituto que néo

foguem em faixas etdrias especificas.




NOSSOS ELEMENTOS

Fontes

Para textos, deve-se utilizar a fonte POPPINS e
suas variagdes de peso. O Instituto conta com
mais duas fontes de apoio, a MUSEO e a NEW
ORDER, que podem ser utilizadas em material
grafico ou titulos de texto a critério do tema
sendo abordado ou faixa etdria, sendo que
a primeira deve ser utilizada para pequenos
titulos e chamadas curtas, enquanto o
segundo pode ser utilizado em layouts com

maior espaco vertical e chamadas maiores.

Museo

Serifada / Suporte / Titulo

Poppins

Texto

New Order

Suporte / Display

ABCDEFGHIJKLMNOPQRSTUVWXYZ
abcdefghijkimnopqrstuvwxyz
1234567890

ABCDEFGHIJKLMNOPQRSTUVWXYZ
abcdefghijklmnopqrstuvwxyz
1234567890

ABCDEFGHIJKLMNOPQRSTUVWXYZ
abcdefghijklmnopgrstuvwxyz
1234567890

ABCDEFGHIJKLMNOPQRSTUVWXYZ
abcdefghijklmnopgrstuvwxyz
1234567890

ABCDEFGHIJKLMNOPQRSTUVWXYZ
abcdefghijkimnopqrstuvwxyz
1234567890

ABCDEFGHIJKLMNOPQRSTUVWXYZ
abcdefghijkimnopqrstuvwxyz
1234567890

ABCDEFGHIJKLMNOPQRSTUVWXYZ
abcdefghijkimnopgrstuvwxyz
1234567890

ABCDEFGHIJKLMNOPQRSTUVWXYZ
abcdefghijklmnopgrstuvwxyz
1234567890

ABCDEFGHIJKLMNOPQRSTUVWXYZ
abcdefghijkimnopqrstuvwxyz
1234567890

ABCDEFGHIJKLMNOPQRSTUVWXYZ
abcdefghijklmnopqrstuvwxyz
1234567890

ABCDEFGHIJKLMNOPQRSTUVWXYZ
abcdefghijkimnopgqrstuvwxyz
1234567890

ABCDEFGHIJKLMNOPQRSTUVWXYZ
abcdefghijklmnopqgrstuvwxyz
1234567890

ABCDEFGHIJKLMNOPQRSTUVWXYZ
abcdefghijklmnopgrstuvwxyz
1234567890

ABCDEFGHIJKLMNOPQRSTUVWXYZ
abcdefghijkimnopqrstuvwxyz
1234567890

ABCDEFGHIJKLMNOPQRSTUVWXYZ
abcdefghijkimnopqrstuvwxyz
1234567890



NOSSOS ELEMENTOS

Padroes

A marca também dispobiliza padrbées que podem ser
utilizados livremente, tendo o cuidado para ndo tomar o
lugar da paleta de cores das faixas etdrias. Eles podem ser
esticados tanto horizontalmente quanto verticalmente,
Mas a espessura de suas linhas devem permanecer as
mesmas.

Os numeros 1, 2, 3 e 4 ndo devem ser replicados, apenas

adaptados (esticados).




ADO!

ida, favor
Mmail
or



INSTITUTO ADAM:

Design de servigco no acolhimento e
reflex&o das masculinidades nocivas

Felipe Novello - TCC 2023/2



Mdscu_liniddde em
NUMEROS

Sdo responsdveis por Se suicidam ©
95% 95% 4X mais 83%
o dos homicidios e acidentes

dos presos dos homicidios no mundo do que as mulheres no Brasil
(Instituto Igarapé) (UNODC) (IBGE)

(Ministério da Satde)

As masculinidades nocivas existem e, mais do que um
problema atual e local, se apresenta como formagdo
historica, fazendo diversas vitimas.



Masculinidade em

1.987 casos de
violencia contra
mulheres

em 2017, 31% a mais do que o ano anterior

(Vigilancia em Saude da prefeitura de Caxias)

NUMEROS

Caxias do Sul

1homicidio a
2dias

igilancia em Salde da prefeitura de Caxias)

65 casosde_
crimes sexudais
em llmese

(Vigilancia em Saude da prefeitura de Caxias)

42 casosde
suicidio por ano:

Mmaioria séo homens entre 20 e 39 anos

(Vigilancia em Saude da prefeitura de Caxias)

Em 23 anos: 743 homens e 172 mulheres

(Datasus)



Foram criados meios de
proteger as vitimas

 Lei Maria da Penha;
- Delegacia da mulher;
« Atendimento a Mulher em Situacdo de Violénciq;

« Casas de Acolhimento Provisério;
» Juizados Especiais de Violéncia Domeéstica e Familiar contra a Mulher;

Essas estruturas s@o essenciais para o atendimento da vitima, uma vez
que ddo voz ao agredido e puni¢do do infrator.



E outros servigcos buscaram
evitar a reincidéncia ou
fomentar a discussdo

Projeto HORA

Caxias do Sul, RS

MEMOH | INSTITUTO PDH



MAS,

e se além disso, pudéssemos também

PREVENIR

que essas agressdes ocorressem?




Como promover a reflexdo e

PROBLEMA mudanca das masculinidades

Nnocivas em espacgos diversos?



Desenvolver um projeto de design que contribua para

a reflexdo e conscientizacdo das masculinidades a
respeito dos problemas advindos da masculinidade

hegemoOnica nos atuadis espagos de convivéncia.




IMERSAO

PROJETO HORA | FORUM DE CAXIAS DO SUL
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: Eﬁ"t‘”‘?’,“’fﬁ(” K K Uy "0 papel do home &, para mim né, botar as coi<=+ dentro de casa’
N d 1 ',‘f;.';ﬁ-\‘,(f’_ilr_. : . ¥ p. oy i '&mmm@o'mw ﬂé@ﬁooq-lletomﬂahleeasadam
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 pra fazer nada né, so deixa pela mulher”.
T e[ e incomoda na tu chega e : B
- o N B B 5ok, vabaando fora o cepensee " % Salquer coient .
ESTOU A VER. - - : ; ) ‘ e
DEvo SER cEnegosh, X ENTAC om ¢
FRAGIL € NUNCA mUITO PAFEL € SER
WDEFENDENTE, ‘s'*-‘“;’ 2




0 acompanhamento psicoldgico

pudesse ser visto em uma relagcdo de

GANHO MUTUO?




fosse criado uma instituicdo

responsavel por fomentar
essa pratica, acolhendo as
masculinidades?



INstituto

ADAM




INstituto

ADAM

PSICOLOGIA + DESIGN




A tendimento

D esenvolvimento

A colhimento
M asculinidades




O

Género Masculino
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