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RESUMO 

 

O número de micro empreendimentos liderados por mulheres têm crescido nos últimos 
anos; sendo beleza, moda e alimentação os setores com maior atuação feminina. 
Porém a dificuldade em obter informações de qualidade e o medo do desconhecido 
faz com que muitas mulheres desistam de investir no próprio negócio. Portanto, este 
trabalho tem como objetivo desenvolver um projeto de serviço, marca e produto que 
facilite o acesso às informações para as mulheres empreendedoras de moda. A fim 
de propor soluções para o problema, foi empregada a metodologia do Design Thinking 
aliada ao Design de Informação. O resultado foi o desenvolvimento de um sistema 
marca-produto-serviço que procurou facilitar o acesso à informação, utilizando como 
suporte: um jogo de cartas (Guia da Empreendedora); um serviço que tem por objetivo 
estimular a troca de conhecimentos, a ampliação do networking e a curadoria de 
conteúdo; e uma marca com a qual o seu público se identifica. 
 
Palavras-chave: Design Thinking. Empreendedorismo feminino. Moda. 
  



ABSTRACT 

 

The number of female-led small businesses has been growing in the last few years. 
Beauty, fashion and food are the sectors with the highest female performance. 
However, the struggle in obtain reliable information and the fear of the unknown are 
the reason why many women give up on investing in their own business, therefore this 
paper aims to develop a service, brand and product project that facilitate the access to 
information for entrepreneurial women in the fashion design industry. In order to 
propose solutions to the problem, the Design Thinking methodology combined with 
Information Design was used. The result was the development of a brand-product-
service system that sought to facilitate access to information, using a card game as a 
support (Entrepreneur's Guide); a service that aims to exchange knowledge, expand 
networking and content curation; and a brand with which the target audience identifies. 
 
Key words: Design Thinking. Female entrepreneurship. Fashion. 
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1 INTRODUÇÃO 

Considerando que vivemos na Sociedade da Informação1, recebemos 

diariamente diversos estímulos, principalmente de dados. Por isso, é importante que 

saibamos, mesmo que inconscientemente, triar esses dados a fim de transformá-

los em informações relevantes, e as informações, transformar em conhecimento. 

Porém, nem sempre esses estímulos nos são apresentados de forma clara ou 

simplificada, e isso faz com que os diversos públicos não os percebam da mesma 

forma, tornando a comunicação ineficiente. 

Para o desenvolvimento deste projeto, é importante considerarmos também 

outros movimentos globais que estão ocorrendo. Hoje, novas condições de trabalho 

se desenham a partir da evolução das estruturas familiares — aumento do número 

de divórcios e multiplicação dos lares em que a mulher é a “chefe de família”. Nesse 

contexto, em maior escala para a região sudeste e classe média, as mulheres estão 

empreendendo “com suas próprias mãos”. Nos últimos anos o cenário tem sido 

marcado pela crise da Sociedade Salarial2, transformações nos modos de 

produção, inovações tecnológicas, crescimento do desemprego e, por outro lado, 

por mais acesso a programas sociais e de educação, que ajudaram a mulher a se 

colocar a serviço em um novo, fortalecido e mais flexível, formato de trabalho: o 

empreendedorismo. 

O número de empreendimentos liderados por mulheres tem crescido nos 

últimos anos, é o que aponta o levantamento feito pela Global Entrepreneurship 

Monitor (GEM) em parceria com o Serviço Brasileiro de Apoio às Micro e Pequenas 

Empresas (Sebrae), o qual demonstra que mais da metade dos novos negócios 

abertos em 2016 foram fundados por mulheres. Elas representavam, em 2017, 48% 

dos Microempreendedores Individuais (MEI), atuando principalmente em atividades 

de beleza, moda e alimentação. Quanto ao local de funcionamento do negócio, 

55,4% das MEI estão sediadas em casa. 

Quando tratamos do setor de moda — que nesse projeto se refere às 

indústrias envolvidas no design e produção de roupas, acessórios e calçados —, 

 
1 A Sociedade da Informação teve início no século XX e diz respeito a nossa sociedade atual, em 
que a informação tornou-se uma ferramenta de fácil acesso e essencial para o desenvolvimento 
pessoal e coletivo (WERTHEIN, 2000). 
2 Sociedade Salarial é aquela em que as pessoas são definidas e descritas na sua cidadania pelo 
trabalho assalariado que possuem (NEUTZLING, 2002). 
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segundo dados da a Associação Brasileira da Indústria Têxtil e de Confecção (ABIT) 

de 2018, dos cerca de 1,5 milhão de colaboradores devidamente empregados no 

setor têxtil, aproximadamente 75% eram mulheres. Essa empregabilidade formal é 

importante para a conquista da independência financeira de muitas delas. Com um 

grande histórico de superação, todas as mulheres que atuam nesse setor carregam 

consigo a responsabilidade pela otimização do cenário, favorecendo o incentivo de 

investimentos na área e movimentando a economia do país. A ABIT (2018) apontou 

que o Brasil é o quarto maior parque produtivo de confecções e o quinto maior 

produtor têxtil mundial. 

Ignorar o potencial criativo e empreendedor das mulheres significa não 

apenas renunciar a importante contribuição que elas podem dar à economia, mas 

também aos investimentos feitos em educação. Assegurar o acesso à informação 

de qualidade e às oportunidades, garante que mulheres e homens tenham a mesma 

chance de contribuir nas esferas familiares e mercadológicas, sendo esse um meio 

de alcançar igualdade de gênero.  

Parafraseando Stickdorn e Schneider, à medida que os processos tornam-se 

mais transparentes e acessíveis ao público, surge um melhor entendimento do valor 

social deste projeto, que ajuda a facilitar sua aplicação de maneira ampla e 

sustentável3. Tim Brown, em seu livro Design Thinking - Uma Metodologia Poderosa 

Para Decretar o Fim Das Velhas Ideias, escreve 

 

Precisamos de novas escolhas – novos produtos que equilibrem as 
necessidades de indivíduos e da sociedade como um todo; novas ideias 
que lidem com os desafios globais de saúde, pobreza e educação; novas 
estratégias que resultem em diferenças que importam e, um senso de 
propósito que inclua todas as pessoas envolvidas [...]. Precisamos de uma 
abordagem à inovação que seja poderosa, eficaz e amplamente acessível, 
que possa ser integrada a todos os aspectos dos negócios e da sociedade 
e que indivíduos e equipes possam utilizar para gerar ideias inovadoras 
que sejam implementadas e que, portanto, façam a diferença (BROWN, 
2017). 

 

 
3 Frase original “Dessa forma à medida que os processos de design tornam-se mais transparentes 
e acessíveis ao público — clientes e usuários finais — surge um melhor entendimento do valor 
social do design que ajuda a facilitar sua aplicação social de maneira ampla e sustentável do 
design.” (STICKDORN; SCHNEIDER, 2014) 
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E o design pode contribuir para alcançar esse objetivo, por meio da criação 

de um serviço multidisciplinar que facilite o acesso à informação e processos que 

favoreçam o desenvolvimento da mulher microempreendedora no setor da moda. 

1.1 TEMA 

Design e empreendedorismo feminino na moda. 

 

1.2 PROBLEMA DE PESQUISA 

Como o design pode contribuir para facilitar o acesso às informações e na 

construção de processos menos burocráticos para as mulheres empreendedoras 

de moda? 

 

1.3 OBJETIVO GERAL 

Desenvolver um projeto de serviço, marca e produto que facilite o acesso às 

informações para as mulheres empreendedoras de moda. 

 

1.4 OBJETIVOS ESPECÍFICOS 

Os seguintes objetivos específicos foram definidos para dar suporte ao 

objetivo geral: 

a) conceituar termos importantes para a compreensão do assunto; 

b) mapear a importância da moda na construção da mulher empreendedora; 

c) entrevistar profissionais e especialistas a fim de legitimar o tema; 

d) identificar as necessidades e as dificuldades enfrentadas pelo público alvo; 

e) compreender as diversas funções atreladas à indústria da moda e o papel 

das mulheres em cada uma delas; 

f) mapear soluções já existentes no mercado; 

g) prototipar alternativas para amenizar o problema; e 

h) explorar formas, materiais, cores e demais recursos gráficos para a aplicação 

no projeto.  
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2 JUSTIFICATIVA 

Neste recorte de empreendedorismo, daremos destaque às mulheres, que 

mesmo com as adversidades enfrentadas no mercado de trabalho — a equiparação 

salarial, uma vez que elas ainda recebem em média 74,5%4 do salário dos seu 

colegas homens que ocupam os mesmos cargos; a representatividade, pois quando 

se trata de cargos de liderança, as mulheres ocupam somente 25%5 deles dentro 

das empresas; o assédio no ambiente de trabalho, local onde 15%6 das mulheres 

respondeu que já foi assediada sexualmente alguma vez, para uma pesquisa do 

Datafolha, em 2017. Para as mulheres que constituíram família ainda são 

acrescidos os obstáculos da divisão de tarefas, a realidade da maioria das mulheres 

no mundo é ter um emprego e ser a maior responsável pelos afazeres domésticos 

e cuidados com a família; e da maternidade, pois muitas vezes as mulheres tem 

que escolher entre a carreira e ter filhos — procuram desenvolver novos negócios. 

Segundo dados do Sebrae além de serem mais jovens em relação aos 

homens, as mulheres empreendedoras procuram desenvolver-se mais no âmbito 

acadêmico, elas apresentam um nível de escolaridade 16% superior que seus 

colegas. Mas, apesar de terem melhores formações, as empreendedoras continuam 

ganhando cerca de 22% a menos que seus colegas empresários. Segundo a 

Pesquisa Nacional por Amostra de Domicílios Contínua (PNAD), em 2018, os 

homens donos de negócios tiveram um rendimento mensal médio de R$ 2.344, 

enquanto o rendimento das mulheres ficou numa média de R$ 1.831.  

 

 
4 World Economic Forum, 2018. 
5 G1 | Economia, 2019. 
6 Datafolha, 2018. 
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Figura 1 – Escolaridade e rendimento mensal médio das empreendedoras

 
Fonte: adaptado de DataSebrae (2018). 

 

Quando se trata de obtenção de crédito, as empresárias encontram novas 

dificuldades: elas têm acesso a um valor médio de empréstimos de R$ 13 mil a 

menos, pagando taxas de juros 3,5% acima da média masculina. Nem os índices 

de inadimplência mais baixos, verificados entre as pagadoras do gênero feminino, 

foram suficientes para gerar uma redução dos juros. Enquanto 3,7% das mulheres 

são inadimplentes, os homens apresentam um indicador de 4,2%7. 

No âmbito político, as decisões também tendem a favorecer os homens, uma 

vez que eles ocupam em maioria os órgãos de tomada de decisões. Nas eleições 

de 20168, apenas 13,5% dos vereadores eleitos em todo o Brasil foram mulheres, e 

1.325 municípios não contavam sequer com uma mulher em suas câmaras 

legislativas. Apenas 12% de um total de 5.570 municípios brasileiros possuíam uma 

mulher como prefeita. Tendo isso em vista, percebe-se a importância de atitudes 

como a inclusão de mulheres nas decisões econômicas, como, por exemplo, foi feito 

no governo argentino, quando incluiu uma nova “diretoria” em seu Ministério da 

Fazenda, a Diretoria de Economia e Gênero.  

 
7 PNADC, 2018. 
8 Estadão, 2016. 
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Regida por Mercedes D'Alessandro, economista, escritora e professora 

argentina, a diretoria procura “estabelecer bases para reformas estruturais que 

rompem com padrões estabelecidos que alimentam a desigualdade” 

(D’ALESSANDRO, 2020, tradução nossa)9. Ainda segundo Mercedes, as mulheres 

realizam 76% das tarefas domésticas e de cuidados não remuneradas, com uma 

média de 6,4 horas por dia: “Isso não aparece no sistema teórico de Adam Smith, 

nem dos neoclassicistas, nem em Keynes ou Marx", escreveu em seu livro 

Economía feminista. 

Na moda, a falta de representatividade não é diferente: das 50 maiores 

marcas mundiais, apenas 14% são lideradas por mulheres e entre os 10 CEOs mais 

bem pagos da indústria não há nenhuma mulher. Essa percepção pode nos faltar, 

pois esta é uma indústria que vende massivamente para as mulheres e que 

depende, em grande parte, da mão de obra feminina nas linhas de produção. A 

indústria têxtil e de confecção brasileira é formada por cerca de 1,5 milhão de 

trabalhadoras e trabalhadores formais, dos quais cerca de 75% são mulheres 

segundo as últimas estimativas da ABIT (2018). No entanto, estes números estão 

longe de representar toda a realidade. As costureiras autônomas, espalhadas em 

pequenos ateliês ou dentro das suas casas, normalmente são sub retratadas 

quando falamos de moda e não figuram nas estatísticas, mas elas também fazem 

parte deste emaranhado complexo. 

Historicamente, a costura se desenvolveu como parte do trabalho doméstico, 

e dessa forma a quantidade de mulheres nessa área se justifica pela história do 

desenvolvimento socioeconômico. Como o exercício do ofício não requer 

obrigatoriamente uma formação, e muitas vezes é aprendido dentro do núcleo 

familiar, onde uma mulher ensina às outras, a confecção torna-se uma porta de 

entrada para o mercado de trabalho. A costura a domicílio, hoje, se tornou uma 

saída para o desemprego e uma forma de complemento de renda para sustento da 

família, além de facilitar o manejo entre as demandas do lar, a rotina de cuidado 

com a família e o trabalho. Mas nem tudo são benefícios: as costureiras autônomas 

não têm um horário fixo de trabalho, nem um regime com carteira assinada e não 

são sindicalizadas. 

 
9 Do original: “Busca sentar las bases para reformas estructurales que rompan con patrones 
establecidos que realimentan la desigualdad” (D’ALESSANDRO, 2020). 
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Este projeto torna-se relevante à medida que se percebe que o 

empreendedorismo e as micro e pequenas empresas são parte essencial da 

economia brasileira e que, a cada ano, segundo dados do Sebrae (2013), continua 

crescente o número de pessoas que investem nessa área. 

Todas estas informações levantadas reforçam as dificuldades políticas, 

financeiras e sociais enfrentadas pelas mulheres no mercado de trabalho, e muitas 

dessas situações envolvem políticas públicas e longos processos que não estão 

dentro das competências de um projeto como este resolver. Sendo assim, o foco 

aqui será encontrar outros meios de auxiliar e tornar o entendimento destas políticas 

mais acessível para as mulheres a fim de que elas possam desenvolver os seus 

micro empreendimentos. 

Para proprietários de negócios, pode-se mapear diversas iniciativas voltadas 

para o empreendedorismo. Elas partem de instituições como o SEBRAE, que 

oferece conteúdos diversos, cursos e qualificações a fim de ajudar na formação de 

novos empreendedores e no aprimoramento de ideias, outro bom exemplo de 

instituição voltada a distribuição de conteúdo para empreendedores é a Endeavor 

Brasil.  

Dentro dessas iniciativas há um “nicho” voltado exclusivamente ao público 

feminino, como as plataformas que surgiram a partir do Programa 10 mil Mulheres, 

patrocinado pelo banco de investimentos Goldman Sachs e desenvolvido pela 

Fundação Getúlio Vargas (FGV-EAESP) juntamente com o IE Business School, 

como a Rede Mulher Empreendedora, blog idealizado em 2010 e ampliado em 

2017, quando foi criado o Instituto Rede Mulher Empreendedora, focado na 

capacitação de mulheres em situação de vulnerabilidade. Outra plataforma que 

surgiu com o apoio deste projeto é a Empreendedorismo Rosa. Já o banco Itaú 

associado ao Movimento Mulher 360, em parceria com o Banco Interamericano de 

Desenvolvimento (BID) e com o International Finance Corporation (IFC), criou o 

Programa Itaú Mulher Empreendedora, que oferece soluções digitais para 

empreendedoras de todo Brasil. São artigos sobre gestão e finanças, vídeos, cursos 

e uma plataforma de troca de mensagens. 

Em número muito menor, plataformas como MORE GRLS10, tem como 

objetivo mapear talentos femininos nas áreas de publicidade, design e conteúdo, a 

 
10 Plataforma disponível em: moregrls.com.br/. 
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fim de dar visibilidade a mulheres que estão no mercado de trabalho e querem 

promover seus projetos. Este é o público que apresenta maior carência em 

iniciativas deste porte, trabalhadoras e microempreendedoras que precisam se 

posicionar no mercado, apresentar seus projetos e seus produtos, e se desenvolver 

financeiramente. 

É dever do designer — não somente como profissional, mas como ser 

humano — exercer a empatia e procurar entender as experiências e os contextos 

sociais do outro indivíduo, aspectos estes que constroem seus comportamentos e 

suas decisões. Segundo Stickdorn e Schneider (2014), para dar conta de questões 

sociais como esta, processos como o Design Social podem ser utilizados, sempre 

tendo em vista melhorar vidas humanas. Aliado a ele, neste projeto acrescentou-se 

as metodologias do Design de Serviços — que Penin (2018) define como sendo 

uma ferramenta para não apenas compreender o contexto dos usuários, mas para 

prever suas preferências futuras e projetar intervenções a fim de alcançá-las — e o 

Design de Informação, que complementam o processo, a fim de obter resultados 

mais completos, uma vez que por meio de experiências (criadas pelo Design de 

Serviço) podemos fixar informações (desenhadas pelo Design de Informação) com 

mais expressividade. 
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3 FUNDAMENTAÇÃO TEÓRICA 

Para poder apropriar-se do tema deste projeto será apresentado um remonte 

da construção da sociedade brasileira aliado ao papel desempenhado pela mulher 

ao longo dos anos, nos subcapítulos a seguir. Também será abordada a importância 

da moda para a liberdade financeira das mulheres, os incentivos e dificuldades 

observados pelas empreendedoras do ramo e o papel do design para facilitar o 

acesso à informação. 

 

3.1 A EVOLUÇÃO DO PAPEL DA MULHER NA SOCIEDADE BRASILEIRA 

Quando se procura entender o papel da mulher na sociedade, é necessário 

voltar aos primórdios da formação da sociedade brasileira, levando em 

consideração a formação do sujeito, dos grupos e das classes sociais. 

Desde o início da colonização, o povo brasileiro foi visto com estranhamento 

pelo europeu. De acordo com Priore (2008), “A nudez mal compreendida das índias 

brasileiras era um símbolo de perversão do Novo Mundo, já que não se concebia 

hipótese dos costumes indígenas serem diferentes do universo cristão”. Costumes 

considerados heterodoxos com base na tradição cristã eram vistos como indícios 

de selvageria e da presença do demônio, discurso que buscava sempre uma 

justificativa para convertê-los ao cristianismo, função dos padres Jesuítas que 

acompanhavam as missões. Para os colonizadores, do nascimento à velhice, todas 

as ações das mulheres estavam relacionadas à bruxaria e a selvageria. 

Segundo Priore (2008), para entender este período, entre os séculos XVI e 

XVIII, há que procurar os processos da Inquisição, processos-crime, livros de 

medicina e crônicas de viagem. Diz ainda que era função da Igreja Católica “castrar” 

a sexualidade feminina, uma vez que todas as mulheres carregavam o peso do 

“pecado original” e, desta forma, deveriam ser vigiadas de perto e por toda vida. 

Usando como contraponto a ideia do homem superior ao qual cabia o exercício da 

autoridade, tal crença acompanhou e, talvez ainda acompanhe, a evolução e o 

desenvolvimento feminino. 

Até o século XVII, biologicamente só se reconhecia um modelo de sexo, o 

masculino. Conforme Laqueur (1989) apud Costa (1995), a mulher era concebida 

como um “homem invertido” e inferior, desta forma, entendida como um sujeito 
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menos desenvolvido na escala da perfeição. No século XIX a mulher passa de 

homem invertido a ser caracterizada como a sua forma complementar.  

Nos séculos seguintes, as diferenças de gênero foram pautadas pela 

estrutura física e biológica, que acabou determinando a condição de submissão das 

mulheres. No contexto ideológico, essas distinções justificavam e incentivavam 

diferenças morais aos comportamentos masculinos e femininos, estando em 

sintonia com a sociedade burguesa, capitalista, individualista e imperialista 

existente no período. Outro modelo comportamental muito importante para a época 

era o binômio honra/vergonha, em que o homem tinha que conservar a honra, 

entendida como estima, respeito e prestígio. Este código moral assegurava ao 

homem valores como a defesa da posse de bens, a lealdade, a proteção da família 

e a reputação social e profissional. Nesse sistema a mulher devia gerir a casa, 

mantê-la limpa, cuidar do esposo e dos filhos, ser recatada, cumprir seus 

compromissos cristãos e ser decente. A sexualidade e a fertilidade femininas eram 

vistas como uma ameaça à honra, portanto deveriam estar sob o controle 

masculino. 

Esse papel estabelecido para a mulher, de ser esposa, perdurou por muito 

tempo. Por muitos anos os casamentos foram combinados sem o consentimento da 

mulher, a união consagrava um contrato entre o pai da noiva e a família do 

pretendente, sempre com o objetivo de unir riquezas e muitas vezes de formar 

alianças políticas. 

Para Bobbio (1994), “deve-se acreditar que o movimento pela emancipação 

da mulher e pela conquista de direitos e condições iguais, é a maior (fico tentado 

em dizer a única) revolução do nosso tempo” (tradução nossa)11. Esta revolução 

deu-se plenamente durante a 2ª Guerra Mundial – os homens foram para os campos 

de batalha e as mulheres “tomaram” seus postos nas fábricas, nos escritórios, 

ocupando espaços de pesquisa em todo lugar que lhes deixassem, com 

competência. Até em postos arriscados onde anteriormente só havia homens, 

sendo inclusive, por sua delicadeza no trabalho caseiro, mais hábeis ao lidar com 

alguns tipos de máquina. 

 
11 Do original: “È da ritenere che il movimento per l'emancipazione delle donne e per la conquista 
da parte loro della parità dei diritti e delle condizioni sia la più grande (io sarei persino tentato di dire 
l'unica) rivoluzione del nostro tempo” (BOBBIO, 1994). 
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A revolução sexual, fenômeno que ocorreu em todo mundo ocidental dos 

anos 1960 até os anos 1970, e a busca pela emancipação tiveram papel 

fundamental nos relacionamentos heteronormativos, no casamento, no amor e na 

sexualidade ao longo da modernidade, resultando em transformações radicais na 

vida e intimidade das pessoas.  A ideia do amor romântico foi usada como 

justificativa para a ausência de filhos. Como o casamento acontece por escolha dos 

envolvidos, a relação conjugal passa a ser o ponto mais importante. Algumas 

mulheres que anteriormente precisavam viver o matrimônio e a concepção de filhos, 

passam a poder realizar escolhas. 

No Brasil, a possibilidade de votar e ser votada só foi conquistada após a 

Revolução de 1930, sendo eleita em São Paulo a primeira deputada federal, em 

1933. Desde então a mulher tem feito conquistas para cargos cada vez mais 

importantes. No aspecto sociopolítico, apesar de as mulheres estarem buscando 

por mais veículos de representatividade, as decisões ainda tendem a favorecer os 

homens, uma vez que eles ocupam os órgãos de tomada de decisões. 

A inquietante busca das mulheres por mais liberdade, mais direitos e 

independência financeira ficam justificadas quando se entende esta trajetória 

histórica. 

 

3.2 O FEMINISMO, O CAPITALISMO E O ANDROCENTRISMO ESTRUTURADOS 

PELO ESTADO  

Em seu livro Pensamento feminista: conceitos fundamentais, Heloisa 

Buarque de Hollanda (2019) conceitua situações afim de expor a participação das 

mulheres no cenário econômico mundial. Como já vimos anteriormente, durante o 

século XX, o Estado reconhecia como cidadão “ideal” o trabalhador homem 

pertencente à maioria étnica – chefe da casa e homem de família, sendo assim, o 

seu salário deveria ser:  

 
[...] o principal, se não o exclusivo, sustento econômico de sua família, 
enquanto quaisquer ganhos financeiros de sua esposa deveriam ser 
meramente suplementares. Marcado pelo gênero, o construto “salário 
familiar" serviu tanto como um ideal social, conotando modernidade e 
mobilidade ascendente, quanto como base para as políticas públicas de 
emprego, bem-estar social e desenvolvimento. Esse ideal iludiu a maioria 
das famílias, pois o salário de um homem raramente era por si só suficiente 
para sustentar os filhos e uma esposa sem emprego (HOLLANDA, 2019). 
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Assim, além de reforçar a autoridade dos homens em assuntos domésticos, 

ao valorizar exclusivamente o trabalho assalariado a cultura política do capitalismo 

organizada pelo Estado, entre os anos 1950 e 1960, negou a importância do 

trabalho não assalariado de cuidado da família e do trabalho reprodutivo, 

institucionalizando compreensões androcêntricas de família e trabalho. 

As feministas da época evidenciaram o “salário familiar” como sendo o 

aspecto que reforçava a desigualdade de gênero, a falta de reconhecimento e a 

falta de representação. Sua crítica integrava economia, cultura e política e tinha 

como objetivo não somente promover a incorporação completa das mulheres como 

assalariadas na sociedade, como também transformar as estruturas profundas do 

sistema e seus valores — descentralizando o trabalho assalariado e valorizando as 

atividades não assalariadas, especialmente os trabalhos que envolvem cuidado e 

maternidade, socialmente necessários e executados em grande maioria por 

mulheres. 

 

3.3 A IMPORTÂNCIA DA MODA NA CONSTRUÇÃO HISTÓRICA DA MULHER 

EMPREENDEDORA  

Conforme visto no capítulo anterior, por muito tempo acreditou-se que cabia 

ao homem trazer o sustento a sua família. A Revolução Industrial começou a 

modificar lentamente esse quadro, ampliando o número de mulheres no setor fabril, 

quando o aumento da produtividade se fazia necessário. Nessa época, os grandes 

centros têxteis utilizavam a mão de obra feminina na costura e as trabalhadoras 

passavam horas em frente às máquinas de tear e fuso, produzindo em massa e em 

condições precárias. 

Como dito anteriormente, a entrada da mulher no mercado de trabalho teve 

um significativo aumento no século XX com a 1ª e 2ª Guerras Mundiais. A ausência 

dos homens — enviados para combate e sucessivamente mortos durante os 

conflitos — tornou imprescindível a contratação de mulheres para funções que antes 

eram exclusivamente masculinas.  

Uma vez ocupados estes espaços, se torna difícil voltar a velha vida de 

afazeres domésticos e cuidados com a família. Com a luta contra a exploração do 

trabalho, as mulheres conseguiram deixar de ser apenas operárias e passaram a 
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aspirar e alcançar cargos mais altos e satisfatórios. Movimentos femininos deram 

voz a essas pessoas, a fim de reivindicarem seus direitos também em âmbito 

profissional. A partir disso, era impossível não reconhecer a qualidade do trabalho 

da mulher como costureira, estilista e líder de setor. 

E com o passar dos anos, as mulheres passaram de empregadas a 

empreendedoras. A moda foi um dos primeiros segmentos a abrir portas para o 

empreendedorismo feminino, pois empreender em um assunto que já se tenha 

domínio — ou que a sociedade considere mais adequado para si — torna-se mais 

prático, proporcionando uma maior oportunidade de sucesso. 

Quando tratamos do setor de moda, é importante relembrar que ele faz parte 

de um amplo sistema de produção, envolvendo diversos agentes, desde os 

agricultores até os consumidores. E que além de ser uma fonte de renda, a moda 

também é uma forte linguagem não verbal de posicionamento. Segundo Braga 

(2008), ela materializa no vestuário a historicidade de uma época e expressa os 

valores da sociedade. 

 

Figura 2 – Taxonomia da moda

 
Fonte: a autora (2020). 

 

São poucos os estudos que investigam pequenas empresas de vestuário, em 

diferentes países. Por definição, a indústria de vestuário consiste em 

estabelecimentos que se dedicam principalmente à fabricação e venda de roupas e 

acessórios de moda em massa. Segundo Scott (2006), pequenas empresas são 

parte integrante da indústria de vestuário em quase todos os países do mundo. 



31 

Devido a uma cadeia de suprimentos global altamente fragmentada, a maioria das 

empresas de vestuário é de tamanho pequeno ou médio.  

Para exemplificar a participação da mulher empreendedora na moda, 

selecionou-se alguns estudos de caso que serão descritos a seguir. 

 

3.3.1 A construção visual de Coco Chanel 

Gabrielle Bonheur Chanel nasceu em Saumur (França) em 1883, e teve sua 

trajetória marcada por perdas, isolamento e tristeza. Aos 11 anos, após a morte de 

sua mãe foi deixada no orfanato de um convento por seu pai, onde viveu até 

completar 18 anos. Quando saiu do orfanato, além de estudar, Chanel passou a 

trabalhar como vendedora em uma loja de tecidos durante o dia e a cantar em um 

café durante a noite, onde ganhou o apelido de “Coco” por oficiais de um regimento 

de cavalaria.  

Coco Chanel iniciou sua carreira como criadora de chapéus femininos: mais 

simples e austeros, diferentes dos utilizados na época. Em pouco tempo passou a 

comercializar roupas baseadas no que lhe agradava: peças masculinas de jérsei, 

inspiradas no guarda-roupa esportivo inglês. Conforme Picardie (2011), Chanel teve 

auxílio financeiro de amigos e amantes para iniciar sua carreira, e em pouco tempo 

se tornou autônoma e poderosa.  

Durante sua vida, Chanel se relacionou com muitos homens, mas “não teve 

o mesmo destino da maioria das mulheres. Não se casou e não teve filhos” 

(CHARLES-ROUX, 2007 apud ASSUNÇÃO, 2015). Após sofrer diversas desilusões 

amorosas com homens, sua estética foi moldada a uma “sóbria androginia às 

crinolinas e espartilhos, plumas, rendas e peles” (PICARDIE, 2011). O estilo de 

Chanel estava pautado na fronteira entre masculinidades e feminilidades, sua 

construção corpórea não estava ligada à orientação sexual, mas às suas 

percepções de mundo. Inicialmente, quando se apoderou da moda masculina, 

causou grande estranhamento, porém rapidamente transformou isso em um 

“prodígio de feminilidade”. Em suas criações, embora tenha acrescentado 

particularidades que culturalmente são associadas ao masculino, não abriu mão de 

características atreladas ao feminino. O que elaborou por intermédio das roupas, 

pode ser compreendido como um corpo não normativo, que instigou, causou 

estranhamento, mas também encantou. Pelos biógrafos, Chanel é descrita com 
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traços de ambiguidade, pois transgredia as fronteiras de gênero movida por seu 

desejo de igualdade entre homens e mulheres. A estilista desafiava as normas de 

comportamento e aparência com uma pluralidade instigante que desestabilizava a 

ordem binária e classificatória, sobretudo da primeira metade do século XX. Ela 

mantinha a “aparência de um garoto: sem seios e sem quadris, despojada das 

convenções de feminilidade”, diz Picardie (2011).  

O estigma ambíguo de Chanel se moldou por meio da inserção de práticas 

consideradas masculinas, pois reivindicava para si características culturalmente 

associadas aos homens: poder, coragem e força. No intuito de exercer seu papel 

de gênero plural, Coco Chanel desconstruiu a aparência feminina culturalmente 

moldada sob rígidas regras, que revelavam fragilidade, delicadeza e submissão. As 

roupas da moda para as mulheres da época tinham elementos de controle social, 

exemplificavam a concepção bastante restritiva dos papéis femininos – marcada na 

natureza ornamental e nada prática do estilo de suas vestimentas – que não 

deveriam trabalhar nem dentro nem fora de casa. Chanel era vista como “uma 

pessoa forte, capaz de comandar um homem ou um império” (PICARDIE, 2011). 

Entre as ações restritas aos homens praticadas por Chanel, retratada pelos 

biógrafos como dona de uma postura de vanguarda, estão cavalgar utilizando 

calças e com uma perna para cada lado da sela, pescar, caçar. Quanto ao uso de 

calças, ela ampliou as possibilidades, não foi a primeira mulher a usar, mas como 

uma figura ilustre, adaptou-as para todas as ocasiões e submeteu-as às regras da 

moda.  

Por meio de seu ofício, Chanel dedicava-se à criação de peças de roupas 

que permitissem que as mulheres se tornassem independentes, tanto no ambiente 

público, quanto no privado. A moda de sua época era marcada por valores e 

comportamentos patriarcais institucionalizados: as saias longas, os vestidos 

apertados, os enormes chapéus e os sapatos estreitos de salto alto, por exemplo, 

impediam que as mulheres se movessem com liberdade, conferindo-lhes um 

aspecto frágil. Com as invenções da estilista, a simplicidade e o conforto passam a 

triunfar sobre o tempo no qual a mulher é subjugada à dominação masculina. 
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Figura 3 – Coco Chanel utilizando tailleur e calças em 1913

 
Fonte: Reprodução. 

 

Para a estilista, “elegância em uma roupa era a liberdade em movimento” 

(PICARDIE, 2011), filosofia que ela colocou em prática com a criação do casaco 

que se tornou a sua marca registrada: o tailleur, casaco que se ajustava 

perfeitamente ao corpo, mas ainda assim com flexibilidade suficiente para que a 

mulher pudesse movimentar os braços ou enfiar as mãos nos bolsos; às bolsas, ela 

acrescentou alças para carregá-las no ombro, em uma ideia de praticidade e 

conforto; e os sapatos bicolores criados por ela em couro bege com a ponta preta 

possuíam o salto baixo para facilitar o andar. 

Coco Chanel dizia ser sua maior preocupação colocar a mulher em posição 

de igualdade. Ela fez uso do seu corpo e do seu ofício para dar início a esta luta e, 

assim, o seu gesto criador tornou-se também subversivo. 
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3.3.2 Ser mulher na Bauhaus 

Segundo Weltge (1998), até mesmo um lugar de vanguarda e pensamentos 

revolucionários como a Bauhaus não escapou do sexismo acadêmico da época. A 

Bauhaus (entre 1919 e 1933) iniciou uma transformação na arquitetura, design e 

educação no mundo moderno. Walter Gropius, fundador do movimento, acreditava 

que a renovação só poderia acontecer com a cooperação entre artista e artesão, 

sendo assim, as oficinas eram o coração do programa da Bauhaus. 

Para as estudantes mulheres a igualdade na escolha profissional não se 

concretizava dentro da instituição. Elas eram encorajadas a participar apenas das 

oficinas de Tecelagem, Encadernação ou Cerâmica. Porém, a partir de 1922, 

apenas a oficina de Tecelagem estava aberta a receber as estudantes mulheres. O 

clima hostil das oficinas frequentadas pelos colegas homens fez com que poucas 

alunas conseguissem frequentar as aulas escolhidas por elas. Existem algumas 

exceções como Marianne Brandt, que conseguiu entrar na Oficina de Metais, campo 

designado masculino, e produzir objetos posteriormente reconhecidos como ícones 

no design moderno. 

As alunas que acharam refúgio nas oficinas de Tecelagem enfrentaram 

diversos estigmas, vindos dos pintores envolvidos na Bauhaus que consideravam a 

Tecelagem como uma “arte menor”, e de seus colegas que caracterizavam seus 

projetos com adjetivos entendidos como pejorativos, como “feminino” e 

“artesanato”. 

 

Figura 4 – Classe da oficina de tecelagem da Bauhaus

 
 Fonte: reprodução. 
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Sem um olhar atento da instituição, as estudantes procuraram aprender por 

conta própria. Durante os primeiros anos, a oficina de Tecelagem – localizada na 

cidade de Weimar – era focada mais na experimentação do que na técnica, 

resultando em uma execução amadora. Entretanto, quase todas as estudantes da 

Bauhaus tinham uma escolaridade prévia, numa época em que a educação para a 

mulher não era norma. Longe de serem principiantes, elas já carregavam um 

impressionante repertório de conhecimento visual.  

Sob a direção não oficial de Gunta Stölz, que em 1919 entrou como estudante 

e formou-se em 1931. A oficina se transformou, em 1922 a oficina de Tecelagem 

demandava mais estudantes que qualquer outra, segundo Coxon et al. (2018), a 

tecelagem foi uma das oficinas de maior sucesso durante os anos de Weimar. 

Nos anos de Dessau (em 1925 quando a escola mudou sua sede), Stölzl se 

tornou oficialmente professora, sua oficina trabalhava todo o processo industrial do 

tingimento à tessitura. Neste período foi elaborado um inventário detalhando os 

direitos de propriedade, com base nisso, Coxon et al. (2018) afirmam que a oficina 

de tecelagem foi responsável pelo maior número de itens. Além disso, houve um 

salto para o desenho industrial neste mesmo período, uma sistematização do 

processo criativo da oficina, os tecidos produzidos eram expostos e vendidos, 

revertendo os valores para a instituição. E em 1930, a indústria reconheceu a 

possibilidade de colaboração com a área de Tecelagem da Bauhaus, firmando o 

contrato entre a Bauhaus e a Polytextil Company, empresa têxtil de Berlim, 

resultando na produção e comercialização de tecidos com a etiqueta “bauhaus-

dessau”. 

 

3.3.3 Zuzu Angel e a moda como protesto 

Estilista brasileira e personagem da história do Brasil na época da ditadura 

militar, Zuzu Angel ficou conhecida nacional e internacionalmente por sua procura 

pelo filho, assassinado pelo governo e transformado em desaparecido político. 

Seu trabalho também tornou-se reconhecido internacionalmente por ser 

pioneira ao assumir seu próprio país como fonte de inspiração, numa época em que 

a moda se abastecia de estilos importados, especialmente da França. Ela foi a 

primeira estilista a usar referências visuais e culturais de brasilidade como temática 
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em suas criações de moda. Produzia artesanalmente e em série roupas femininas 

e masculinas, acessórios, vestidos de noiva, figurinos para cinema e teatro e 

legitimava seu próprio estilo em suas roupas, genuinamente brasileiras. Conforme 

Simili e Morgado (2015), entre escritórios no exterior e coleções lançadas nos 

Estados Unidos, Zuzu afirmava: eu sou a moda brasileira. 

 

Figura 5 – Produções de Zuzu Angel com uso de chita

 
Fonte: acervo Instituto Zuzu Angel (2016). 

 

Em plena época de vigor do Ato Institucional nº 5 (AI-5), que censurava a 

imprensa e perseguia os opositores do governo, Stuart Angel, seu filho, entrou para 

a militância revolucionária, acabou sendo preso e desapareceu. Zuzu passou a 

exercer uma verdadeira saga em busca do filho, e com a confirmação de seu 

assassinato, a estilista iniciou uma segunda saga, agora de protesto e denúncia da 

situação político-social do Brasil. Zuzu encontrou na moda uma ferramenta de 

protesto.  

Suas criações, antes coloridas e floridas, deram lugar a cores que 

representavam o medo e a morte. As estampas traziam temas bélicos e religiosos, 

sem perder o aspecto lúdico que pautava seu trabalho. As peças foram exibidas em 

passarelas internacionais, bem como a situação política do Brasil e ela denunciou 

abertamente as atrocidades cometidas pelo regime militar. Como disse o estilista 

Ronaldo Fraga (2001), Zuzu "foi a primeira a buscar a identidade da moda brasileira, 

a falar do Brasil sem trajes típicos, a acreditar no poder panfletário da moda". 
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Figura 6 – Zuzu com vestido de luto e modelo usando uma de suas criações 

 
Fonte: acervo Instituto Zuzu Angel (2016). 

 
 

Zuzu Angel acabou sendo morta em um forjado acidente na saída do túnel 

que hoje leva seu nome, no Rio de Janeiro.  

 

3.3.4 Mulheres emigrantes e a costura 

Numa realidade mundial de exclusão social feminina, de violência doméstica, 

relacionamentos abusivos e más condições de trabalho, muitas mulheres enxergam 

na emigração uma saída para seus problemas. Porém, ao chegar a seus destinos, 

elas enfrentam novamente o preconceito, a pobreza e a exclusão. Principalmente 

no caso das mulheres refugiadas, em que ainda existe uma falta de entendimento 

sobre o real significado do termo “refugiado” pela população que as recebe. Muitas 

delas procuram na indústria da moda uma oportunidade de emprego, 

principalmente nas confecções das grandes capitais, como Rio de Janeiro e São 

Paulo. 

Indo contra a narrativa atual da história de mulheres imigrantes com relação 

a costura, o projeto Mulheres do Sul Global tem como objetivo inserir mulheres 
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refugiadas no mercado de trabalho, garantindo a inclusão social e a chance de um 

futuro melhor e livre por meio da costura. O primeiro passo dado por Emanuela 

Farias, a criadora do projeto, foi procurar o Programa de Atendimento de Refugiados 

e Solicitantes de Refúgio Cáritas do Rio de Janeiro (PARES Cáritas RJ), 

organização que promove o acolhimento aos refugiados para que possam ser 

respeitados, integrados socialmente e construírem uma vida digna no Brasil. O 

objetivo dessa primeira aproximação era produzir um documentário sobre as 

mulheres que saem de seus países para se abrigarem em outra nação.  

Durante o processo inicial de pesquisa, Emanuela ficou a par de uma 

realidade antes desconhecida por ela: a presença de mulheres refugiadas no Rio 

de Janeiro estava crescendo muito, a maioria delas vindas do Congo, um país ainda 

campeão nos índices de violência contra mulheres. A partir disso, Emanuela decidiu 

produzir um documentário, A Mulher Em Travessia, só com mulheres refugiadas: 

 

Quando eu ligava a câmera pra filmar as mulheres, percebi não ser raro 
as mulheres congolesas me pedirem máquinas de costura. Assim 
descobri que muitas delas aprendem costura na escola no Congo, e, já 
vindas com essa profissionalização, elas querem trabalhar com costura 
aqui no Brasil (EMANUELA FARIAS, 2017).  

 

O sonho dessas mulheres entrevistadas, que tinham a costura como uma 

herança cultural, era ter uma máquina para que pudessem exercer a profissão e 

não terem que trabalhar como faxineiras, opção mais oferecida na Brasil.  

Conversar com todas essas mulheres fez Emanuela enxergar as refugiadas 

sob um novo enfoque para a criação de um projeto maior. Foi assim que começou 

a trabalhar com quatro mulheres que escolheram acreditar em sua empreitada: 

Celina Mayela (Angola), Betty Mvita (Angola), Eveline Bomono (Congo) e Sagrace 

Menga (Congo). Cada uma com sua história, se uniram para conquistar o que 

sempre buscaram, por meio do que sabem fazer de melhor, a costura. Sagrace foi 

uma das mulheres que pediu a máquina de costura para Emanuela para que 

pudesse fazer o que realmente sabia. Celina, a mais velha do grupo, com 42 anos 

e 5 filhos, tornou-se faxineira no Brasil, mas costurar era o que sabia fazer desde a 

infância e era do que realmente queria viver. Betty teve a sorte de conseguir uma 

máquina logo que chegou ao Rio de Janeiro e desde então costurava roupas de 

casamento para a comunidade. Sorte que Eveline não teve. 
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Figura 7 – Participantes do Mulheres do Sul Global no lançamento da coleção 

 
 Fonte: Yara dos Santos (2017). 

 

A intenção do Mulheres do Sul Global ganhou mais sentido quando elas 

tiveram a oportunidade de costurar dentro de casa com flexibilidade de horários, já 

que não tinham como conciliar a atividade de faxineira, por exemplo, com o tempo 

que precisavam para cuidar dos filhos. E também receberam acompanhamento 

técnico para se aperfeiçoarem em grupo, com parceria da costureira Tereza 

Vitoriano – que começou a costurar sozinha para cuidar dos filhos e trabalhou em 

um estúdio de moda como modelista e pilotista por mais 20 anos, tendo inclusive 

morado na África e trabalhado no Angola Fashion Week. 

 
Figura 8 – Avental desenvolvido no projeto Mulheres do Sul Global

 
Fonte: Yara dos Santos (2017). 
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A primeira coleção criada pelo Mulheres do Sul Global foi inspirada no 

segmento da gastronomia. Ao lado da costura, a gastronomia é um campo cada vez 

mais explorado por refugiados, atuando como cozinheiros e cozinheiras. Dessa 

proximidade surgiu a ideia de desenvolver vestimentas para chefs de cozinha, como 

dólmãs, aventais e também toucas, jogos americanos e guardanapos, em um 

intercâmbio até mesmo dos tecidos. Emanuela descobriu que os familiares das 

refugiadas que estão no Congo enviam pequenas tiragens de tecidos africanos para 

que elas possam complementar suas rendas, e decidiu mesclar esses tecidos em 

alguns detalhes com os vendidos aqui no Brasil, de cores lisas, comprados em 

pontas de estoque. 

 

3.3.5 Fast fashion e os cenários de exploração 

A manufatura de roupas e a produção têxtil têm seu princípio creditado ao 

início da industrialização moderna nas economias em desenvolvimento, entre os 

séculos XVIII e XIX. Foi construída a partir de sistemas de exploração e opressão 

desde muito cedo, onde escravos negros eram usados para colher algodão nos 

Estados Unidos, e mulheres e crianças pobres da classe trabalhadora e muitas 

vezes migrantes alimentaram o crescimento de fábricas mecanizadas em toda a 

Grã-Bretanha, conforme descrito no conteúdo do curso Fashion’s Future and the 

Sustainable Development Goals disponibilizado pelo Fashion Revolution em 2019. 

Uma das principais diferenças entre a indústria inicial da moda e a indústria 

atual é a escala e a velocidade com que opera. Nos dias de hoje, fábricas em todo 

o mundo são continuamente pressionadas a fornecerem quantidades cada vez 

maiores de roupas de forma mais rápida e barata. Como resultado, as fábricas 

fazem seus funcionários trabalharem horas extras, muitas vezes sem realizar o 

devido pagamento. Segundo o Fashion Revolution (2019), a pressão sobre as 

fábricas para entregar é tão intensa que os trabalhadores são frequentemente 

sujeitos a intimidação, assédio, coerção e violência, e podem até ser impedidos de 

fazer pequenos intervalos no banheiro. As fundadoras do movimento ainda 

comentam que: 
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É improvável que as pessoas que fabricam nossas roupas sejam pagas de 
maneira justa por esse processo. Os mesmos sistemas de opressão e 
exploração que vimos alimentar a industrialização de roupas ainda existem 
na indústria da moda de hoje. Essa é a realidade muitas vezes sombria 
que é necessária para atender nosso desejo de "escolha" quando estamos 
fazendo compras (Fashion Revolution, 2019, tradução nossa). 

 

A indústria global da moda é notória por baixos salários, o que ajuda a 

perpetuar a pobreza global. De agricultores a trabalhadores de confecções e 

trabalhadores de varejo, milhões de pessoas estão lutando para sustentar a si e 

suas famílias com o que são pagos para produzir e vender, os têxteis e roupas que 

vestimos. 

O salário mínimo legal na maioria dos países produtores de roupas é baixo, 

o que prejudica a sobrevivência dos trabalhadores. Por exemplo, o salário mínimo 

legal para trabalhadores do setor de vestuário em Bangladesh é de 8.000 taka 

(equivalente a cerca de R$ 500,00) por mês12. No entanto, os ativistas dizem que 

os trabalhadores precisam do dobro dessa quantia para um padrão de vida 

decente13. De acordo com a Global Living Wage Coalition, um salário digno é 

definido como 

 

A remuneração recebida por uma semana de trabalho padrão por um 
trabalhador em um determinado local é suficiente para garantir um padrão 
de vida decente para o trabalhador e sua família. Os elementos de um 
padrão de vida decente incluem comida, água, moradia, educação, 
assistência médica, transporte, roupas e outras necessidades essenciais, 
incluindo a provisão de eventos inesperados (Global Living Wage Coalition, 
2018, tradução nossa). 

 

Os baixos salários são um aspecto importante de como a pobreza global se 

relaciona com a indústria da moda, mas existem outros fatores a serem explorados. 

A maioria dos trabalhadores têxteis e de vestuário do mundo vive em economias 

em desenvolvimento, onde a pobreza persiste devido a razões complexas, 

sistêmicas e geopolíticas: em 2018, a China era o maior exportador de roupas do 

mundo, enquanto Bangladesh é o segundo maior, seguido pelo Vietnã, Índia, 

Turquia, Indonésia e Camboja. São países em que quantidades significativas da 

população ainda são extremamente pobres. 

 
12 The Guardian, 2019. 
13 Clean Clothes Campaign, 2018. 
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Além de baixos salários, a indústria da moda ainda precisa lidar com as 

formas de escravidão moderna. Os primeiros escândalos de violação de direitos 

humanos ligados à produção de roupas pós globalização apareceram nos anos 

1990, mas foi nos anos 2010 que cada vez mais pessoas começaram a entender 

que a indústria da moda global estava relacionada com condições precárias e 

trabalho análogo à escravidão. 

De acordo com o relatório produzido pela Walk Free Foundation (2018), as 

"roupas de maior risco” são importadas da China, Índia, Vietnã, Tailândia, Malásia, 

Brasil e Argentina. Estima-se que São Paulo possua 10 mil oficinas da indústria 

têxtil, envolvendo aproximadamente 300 mil costureiras e costureiros, muitos em 

condições ilegais de trabalho. A informalidade nas relações de trabalho na cadeia 

produtiva de moda prejudica a qualidade de vida dos trabalhadores e trabalhadoras. 

Em São Paulo, pessoas imigrantes latino-americanas no ramo da confecção 

acabam trabalhando, em média, 18 horas por dia, sendo obrigadas a residirem no 

mesmo local de trabalho em condições adversas para sua saúde.  

No recorte feminino destes trabalhadores da indústria, as mulheres e 

meninas são particularmente vulneráveis à exploração. Segundo uma reportagem 

feita pela Reuters, em Tamil Nadu, estado do sul da Índia, ex-trabalhadoras 

descreveram um sistema de trabalho escravo em fiações, onde milhares de 

mulheres e meninas são empregadas sob "esquemas de casamento". Elas recebem 

pagamentos fixos no final de um período de três anos, e esse esquema é promovido 

como uma maneira de ajudar a pagar por seus dotes de casamento. As 

trabalhadoras muitas vezes não têm permissão para deixar seus albergues, 

obrigadas a trabalhar horas extras e, às vezes, sofrendo com abusos verbais ou 

sexuais. 

A fim de promover mudanças políticas, sociais e institucionais no ramo da 

moda, o movimento Fashion Revolution se propõe a ser um orientador para ações 

focadas na solução, reconhecendo o potencial que cada cidadão tem em promover 

mudanças positivas nestes cenários. 

Anualmente, o movimento promove um evento com ações e palestras 

voltadas a conscientização sobre os problemas de exploração ambiental na 

indústria da moda, das condições de trabalho e salários para as pessoas da cadeia 

de suprimento, entre outras situações que ocorrem no meio. A data escolhida para 
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realizar o Fashion Revolution Week é na semana que coincide com o dia 24 de abril, 

“aniversário” do incidente no Rana Plaza em Bangladesh, em 2013. 

O edifício Rana Plaza abrigava várias fábricas de roupas, empregando cerca 

de 5.000 pessoas, esses funcionários que fabricavam roupas para algumas das 

maiores marcas de moda globais. Na data de 24 de abril o edifício desabou, 

matando 1.134 pessoas e ferindo mais de 2.500 outras, tornando-o o quarto maior 

desastre industrial da história. As vítimas eram principalmente mulheres jovens. 

Durante a Fashion Revolution Week, o movimento procura lembrar as vidas 

perdidas e exigir que mais ninguém morra pela moda, pessoas de todo o mundo 

questionam às marcas “#quemfezminhasroupas?”, em busca de maior 

transparência e ajudam a melhorar a vida de milhões de pessoas que trabalham na 

cadeia de suprimentos de moda. 

 

3.4 EMPREENDEDORISMO FEMININO 

O que pode ser considerado o primeiro artigo escrito sobre a criação de 

empresas por mulheres foi publicado em 1976 no Journal of Contemporary 

Business, escrito por Eleanor Brantley Schwartz e intitulado “Empreendedorismo: 

Uma nova fronteira feminina”. No artigo, a autora concluiu que as principais 

motivações das mulheres para criar um negócio eram as mesmas dos homens: a 

necessidade de sucesso, independência, recompensa econômica e satisfação no 

trabalho. 

Os estudos que surgiram antes da década de 1980, que abordam a relação 

entre a necessidade de sucesso e a motivação nos negócios, ignoram as mulheres 

como sujeito de pesquisa. No entanto, a década de 1980 testemunhou o uso mais 

generalizado do termo "gênero", empregado pela primeira vez por Kessler e 

Mackenna (1987), o termo ganhou uma abordagem que o coloca como elemento 

de análise da realidade econômica, social, política e institucional. 

A partir da década de 1980, surgiram estudos analisando questões 

relacionadas às mulheres empreendedoras que destacam as diferenças de gênero 

entre os empresários, como: as características da empresa; a motivação para 

empreender; as percepções das empreendedoras sobre as barreiras iniciais; a 

maneira como gerenciam a empresa; os setores de atividade escolhidos; as 
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estratégias financeiras; seus padrões de crescimento; e os fatores determinantes 

do sucesso para as empresárias. Tais diferenças justificam contemplar a mulher 

empreendedora como um campo de estudo independente. 

Como os homens, as mulheres investem em negócio por várias razões, que 

podem ser de natureza extrínseca, intrínseca ou transcendental. De acordo com 

estudos, a motivação de natureza intrínseca e transcendental predomina entre as 

mulheres, enquanto os homens são levados à criação de negócios principalmente 

por razões extrínsecas. No que diz respeito aos fatores intrínsecos que influenciam 

a criação de novos negócios, alguns autores observam que as mulheres tendem a 

ser motivadas por aspectos internos, como o desejo de independência, o desejo de 

auto-realização, perseverança, interesse em enfrentar os desafios impostos pela 

criação de uma nova empresa e a chance de influenciar seus próprios destinos 

(AKEHURST et al., 2012, tradução nossa). Uma das razões transcendentais mais 

importantes pelas quais as mulheres criam novos negócios é o desejo de ter um 

emprego que lhes permita flexibilizar sua atenção entre a vida profissional com a 

pessoal. Para os homens, por outro lado, os fatores econômicos são fundamentais. 

As razões de natureza extrínseca são caracterizadas principalmente pelo 

trabalho autônomo e pelo desejo de entrar na atividade comercial como alternativa 

ao desemprego, razão explorada ao longo deste projeto. 

Segundo Akehurst et al. (2012) a expansão da empresa é um fator influente 

no empreendedorismo feminino, a maioria das mulheres inicia negócios de pequena 

escala, tanto em termos de rotatividade quanto em número de funcionários. As 

causas comumente citadas para a criação de empresas de pequeno porte pelas 

mulheres são, por um lado, as dificuldades que encontram para encontrar recursos 

para financiar seus projetos e, por outro, uma falta de conhecimento específico para 

realizar com êxito as tarefas envolvidas na administração de uma empresa. 

Evidentemente, ambas as razões estão relacionadas à discriminação em relação às 

mulheres no mercado de trabalho. No entanto, a expansão dos negócios também 

depende da motivação dos proprietários e de suas atitudes e intenções em relação 

ao futuro da empresa. 

O financiamento é outro fator externo que influencia o empreendedorismo 

feminino. Em primeiro lugar, ele está relacionado à economia familiar; o estado da 

economia familiar é importante para as empresas iniciantes. A falta de capital nos 

estágios iniciais pode ter efeitos negativos a longo prazo. Estudos mostraram que 
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quantidades menores de capital para startups afetam a capacidade do 

empreendedor de obter financiamentos de instituições bancárias (Storey, 1994 

apud Akehurst et al. 2012, tradução nossa). O acesso ao financiamento e capital 

inicial é uma questão crítica para a sobrevivência de pequenas e médias empresas, 

pois em situações de recursos financeiros insuficientes, o empreendedor é incapaz 

de desenvolver novos produtos e serviços, nem criar novos empregos, etc. 

Como exposto anteriormente neste projeto, a facilidade de acesso ao 

financiamento também é afetada pelo fato de a empresa pertencer e ser gerenciada 

por uma mulher. Isso pode explicar porque parece haver uma tendência entre 

mulheres empresárias em iniciar seus negócios com suas economias pessoais ou 

recorrer a empréstimos de familiares. E explica igualmente o tamanho reduzido das 

empresas criadas por mulheres. 

Tendo isso em mente, conclui-se que são três os desafios mais comuns 

enfrentados pelas mulheres empresárias e pelas pequenas empresas: (1) reunir 

apoio financeiro suficiente para ter sucesso; (2) ter acesso a mentores, redes e 

outros tipos de recursos sociais; e (3) equilibrar as demandas do trabalho com as 

da família. 

 

3.5 PERSPECTIVAS E POLÍTICAS DE INCENTIVO 

O apoio de políticas públicas ao empreendedorismo das mulheres na Europa 

remonta à década de 1980, como resposta ao crescente número de mulheres que 

ingressaram no mercado de trabalho na época. O Programa de Desenvolvimento 

das Nações Unidas (PNUD), em reconhecimento à importância da igualdade de 

gênero, criou em 1984 o Fundo de Desenvolvimento das Nações Unidas para a 

Mulher (UNIFEM), agora parte da ONU Mulher. Assim, foram formalizados para os 

países membros da Organização das Nações Unidas (ONU) os objetivos em incluir 

as perspectivas de gênero sobre os padrões legais e sociais, bem como propor e 

monitorar políticas de desenvolvimento, pesquisa e planejamento. 

Desde então, as políticas e programas de empreendedorismo feminino se 

tornaram comuns nos países europeus desenvolvidos e em desenvolvimento. 

Embora tenha havido muito progresso em ajudar as mulheres a superarem barreiras 
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da criação de empresas e do autoemprego, elas continuam enfrentando obstáculos, 

exigindo ações de políticas públicas contínuas. 

A importância de um apoio dedicado ao empreendedorismo feminino se 

justifica à medida em que as mulheres estão sub-representadas nessa área em 

relação aos homens, e diminuir essa lacuna resultaria em ganhos de bem-estar para 

a economia, para sociedade e para as mulheres individualmente. Há também 

evidências de que as mulheres não desenvolvem seus negócios por falhas 

institucionais, como atitudes sociais que desencorajam as mulheres a criarem novos 

negócios, bem como falhas de mercado que dificultam o acesso de mulheres 

empresárias a recursos (por exemplo, finanças, habilidades). Por fim, existem 

evidências que sugerem que as mulheres têm uma consciência menor dos 

programas de apoio público e dos mecanismos de captação, que favorecem os 

homens empreendedores. 

Embora os objetivos políticos específicos de diferentes governos europeus 

variem, eles tendem a incluir: 

a) oferecer uma opção para integrar as mulheres na força de trabalho; 

b) aumentar a independência econômica através do empoderamento; 

c) promover a criação de empregos e o crescimento econômico; 

d) promover a equidade e a inclusão social; 

e) reduzir a pobreza; 

f) criar acesso igualitário a recursos, habilidades e experiência, oportunidades 

e redes de negócios; e 

g) melhorar o acesso aos principais mecanismos de suporte às empresas. 

No Brasil, o primeiro marco institucional foi criado em 1985, o Conselho 

Nacional dos Direitos da Mulher, posteriormente incorporado à Secretaria Nacional 

de Políticas para as Mulheres (SNPM), em 2003, e atualmente órgão do Ministério 

da Mulher, da Família e dos Direitos Humanos. Este órgão é o principal agente 

articulador das atividades em prol das mulheres, envolvendo ações em âmbito 

federal, estadual e municipal, e ele “surge como um braço no executivo capaz de 

intervir na política pública nacional”, como disse Nilceia Freire14, ex-Secretária de 

Política Para as Mulheres. Com o estabelecimento da SNPM, foi realizada a 

primeira Conferência Nacional de Políticas para as Mulheres (CNPM), em 2004. 

 
14 Fala retirada do documentário “Chega de Fiu Fiu”. 
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Desta conferência participaram 1.787 delegadas e mais de 120 mil mulheres, dando 

início ao diálogo que resultaria no Plano Nacional de Política para a Mulher (PNPM). 

O I PNPM foi, originalmente, composto por cinco eixos de trabalho: (1) 

combate à violência contra a mulher; (2) educação; (3) autonomia econômica e 

igualdade de oportunidades no mundo do trabalho; (4) saúde; (5) direitos sexuais e 

direitos reprodutivos. Após o primeiro plano, outros dois (2008-2011 e 2013-2015) 

foram feitos durante os governos de Luiz Inácio Lula da Silva e de Dilma Rousseff, 

ao III PNPM foram incorporados mais cinco eixos, são eles: (6) o fortalecimento e 

participação das mulheres nos espaços de poder e decisão; (7) o desenvolvimento 

sustentável com igualdade econômica e social; (8) o direito à terra com igualdade 

para as mulheres do campo e da floresta, a cultura, esporte, comunicação e mídia; 

(9) o enfrentamento do racismo, sexismo e lesbofobia; e (10) a igualdade para as 

mulheres jovens, idosas e mulheres com deficiência. Entretanto, não houve a 

elaboração de novos planos nos governos seguintes, o que gerou uma perda de 

recursos. 

A partir do PNPM, foram criados outros mecanismos que deliberam sobre a 

atenção às necessidades da mulher. Uma iniciativa do Sebrae, criou o Prêmio 

Mulher de Negócios, em parceria com a SNPM e com a Federação das Associações 

de Mulheres de Negócios e Profissionais do Brasil (BPW). A premiação contava 

com o apoio técnico da Fundação Nacional da Qualidade (FNQ) e tinha como 

objetivo principal reconhecer o empreendedorismo feminino no Brasil. 

No que se refere ao empreendedorismo no Brasil, ainda se percebe que a 

maior procura por órgãos de apoio, principalmente do “Sistema S", parte do sexo 

masculino. Cerca de 60% dos empreendedores que procuraram auxílio em 2016 

eram do sexo masculino (GEM, 2017). Dentre os principais órgãos de apoio, 

destaque para o SEBRAE. 

Para Zouain e Barone (2009), que realizaram uma análise das políticas 

públicas brasileiras para as mulheres, ainda existem 

 

planejamentos que não contemplam a perspectiva de gênero com recorte 
étnico-racial tem custos sociais e econômicos, ainda não computados em 
valores, mas visíveis ao deter-se o olhar nos diversos indicadores da 
condição da participação da mulher no mercado de trabalho, [...] deixando 
claro a existência de uma percepção naturalizada dos legisladores, com 
características modelares hegemônicas da visão masculina, ao lidarem no 
campo político com as desigualdades vivenciadas por essa parcela 
populacional (ZOUAIN E BARONE, 2009). 
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Eles defendem um novo formato que contemple propostas governamentais, 

onde as questões de gênero sejam transversais e estratégicas aos programas 

propostos, podendo assim contribuir para a superação das barreiras visíveis no 

campo político. 

Nos subcapítulos a seguir elencou-se algumas ações descritas pela 

Organization for Economic Co-operation and Development (OECD) que podem ser 

feitas pelos governos e organizações para estimular as mulheres a continuarem 

empreendendo. 

 

3.5.1 Promover atitudes positivas por meio de “embaixadores” 

Atitudes sociais e visões culturais ainda tendem a exercer uma influência 

negativa nas aspirações e na autoconfiança das mulheres, para iniciarem seus 

projetos. Por isso é importante demonstrar o potencial do empreendedorismo e 

aumentar a motivação das mulheres para criação e desenvolvimento de negócios. 

Ao mesmo tempo, o empreendedorismo feminino precisa ser amplamente 

promovido para combater os estereótipos de gênero sobre as atividades das 

mulheres no mercado de trabalho. 

Um embaixador (pessoa modelo) pode desempenhar um papel crucial no 

desenvolvimento do espírito empreendedor, pois possui capacidade para impactar 

a propensão empreendedora, inclusive através de apresentações na mídia, por 

meio de interações diretas, ou indiretas, e através de material de aprendizagem e 

estudos de caso usados em programas de educação e treinamento em 

empreendedorismo (Bijedić et al., 2014 apud OECD, 2017, tradução nossa). Essas 

participações são importantes não apenas para alcançar e influenciar potenciais 

mulheres empreendedoras, mas também para mudar a atitude social em relação ao 

empreendedorismo feminino. Portanto, é importante mostrar uma série de 

diferentes mulheres empresárias com diferentes origens e combater os estereótipos 

de gênero, mostrando mulheres empresárias que trabalham em setores 

tradicionalmente percebidos como “masculinos”. 

Fica claro que a educação tem um papel importante em influenciar atitudes 

sociais em relação ao empreendedorismo de mulheres (e de homens). Embora a 

evidência empírica seja assustadora, a importância da influência de modelos sobre 
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as intenções empreendedoras é cada vez mais reconhecida pela pesquisa 

conceitual. Há evidências claras de que estudantes aumentam suas propensões ao 

trabalho por conta própria quando expostos a modelos fictícios (Laviolette et al., 

2012 apud OECD, 2017, tradução nossa). 

 

3.5.2 Desenvolver habilidades de empreendedorismo 

O trabalho independente exige um amplo conjunto de habilidades que inclui 

gerenciamento de riscos e reconhecimento de oportunidades, além de habilidades 

de gerenciamento de negócios. As mulheres são mais propensas a perceber uma 

carência de habilidades de empreendedorismo do que os homens, e as evidências 

frequentemente apontam para os diferentes tipos de experiências no mercado de 

trabalho que oferecem menos oportunidades para as mulheres obterem experiência 

em cargos de gerência. Essa barreira de habilidades pode ser superada por meio 

de programas de treinamentos e mentoria em empreendedorismo. 

Estes programas visam aumentar o conhecimento do empreendedor sobre 

como iniciar e operar um negócio, além de oferecer oportunidades de networking. 

Seus conteúdos devem abordar planejamento comercial e financeiro, identificação 

de mercados e clientes, gestão financeira, gestão de recursos humanos e muito 

mais, mas com uma abordagem personalizada. Embora um pouco mais 

dispendioso, existem evidências de que os programas somente para mulheres são 

mais eficazes para envolvê-las, porque se sentem mais confortáveis em participar 

em um ambiente onde estão somente mulheres (Fielden e Hunt, 2011 apud OECD, 

2017, tradução nossa). Além disso, o conteúdo deve ser personalizado, pois como 

dito anteriormente, as mulheres tendem a ter diferentes experiências no mercado 

de trabalho e, portanto, buscam treinamento para superar diferentes lacunas de 

habilidades.  

As relações de tutoria entre empreendedores experientes e iniciantes 

também podem trazer muitos benefícios para empreendedores novos e potenciais. 

Esses relacionamentos podem aumentar a conscientização sobre o 

empreendedorismo, ajudar no desenvolvimento de atitudes empreendedoras e 

fornecer apoio e incentivo durante a criação e desenvolvimento de negócios. A 

tutoria tende a ser muito eficaz, desde que a correspondência entre o mentor e o 

mentorado seja apropriada, uma vez que é dado um apoio individual personalizado. 
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Além disso, as empresas operadas por mulheres podem ser apoiadas por meio de 

programas e aceleradores de incubadoras de empresas, que geralmente oferecem 

uma ampla gama de ferramentas e incentivos relevantes para o crescimento. 

 

3.5.3 Facilitar o acesso a financiamentos 

Como apresentado anteriormente neste projeto, o acesso a financiamentos 

é uma barreira comum para as mulheres empresárias. As políticas de acesso a 

financiamentos empresariais incluem assimetrias de informação e lacunas. Por 

exemplo, os empresários sem histórico de crédito podem ter uma lacuna de 

financiamento maior. 

A educação financeira melhora a qualidade de seus pedidos de empréstimos 

e arrecadações financeiras e possibilita o conhecimento das diversas opções de 

financiamentos existentes. Essas informações são passadas geralmente em 

treinamentos e workshops sobre empreendedorismo. Além disso, mais mulheres 

devem ser incentivadas a se tornarem investidoras, para poderem auxiliar o 

desenvolvimento de outros projetos. 

Os empreendedores devem estar atentos a novas plataformas e 

instrumentos financeiros que estão surgindo, como os financiamentos coletivos. 

Eles oferecem uma oportunidade de aumentar o alcance, já que os 

empreendedores geralmente podem acessar essas plataformas através de 

computadores ou telefones celulares. Outro benefício é que eles podem ter baixos 

custos operacionais, uma vez que os intermediários são amplamente eliminados do 

processo de fornecer financiamento. 

 

3.5.4 Construir redes empresariais 

A construção de redes é muito importante para o empreendedorismo 

feminino, pois fornece acesso a recursos como parceiros de negócios, clientes e 

ajuda a compartilhar experiências e conhecimentos. As mulheres empreendedoras 

tendem a ter redes menores e menos influentes, sendo menos provável que essas 

pessoas interajam com indivíduos que controlam os principais recursos (Brush et 

al., 2004 apud OECD, 2017, tradução nossa). As mulheres empresárias também 

são menos inclinadas a participar de associações empresariais, grupos de 
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interesses especiais e outras grandes redes formais (Klyver, 2011 apud OECD, 

2017, tradução nossa). 

Eventos e plataformas digitais são uma abordagem para criar laços entre os 

profissionais, porém deve-se tomar cuidado para não reforçar as diferenças de 

gênero, isolando as mulheres dos principais provedores de serviços de negócios e 

outras partes interessadas de outras comunidades. É importante construir pontes 

com pessoas e provedores de suporte ampliando o alcance da rede. Esse 

networking pode conectar mulheres empresárias em áreas dominadas por homens 

e trazer relacionamentos mais fortes. O trabalho em rede é importante para o apoio 

empresarial em um contexto pessoal e profissional. No entanto, as mulheres tendem 

a ver as redes pessoais como um ativo mais favorável e os contatos pessoais com 

outros empreendedores são considerados valiosos. Isso ilustra o valor dos eventos 

presenciais e a necessidade de envolver continuamente a rede. 

 

3.5.5 Promover o equilíbrio entre vida profissional e familiar 

É importante entender que, para apoiar o empreendedorismo das mulheres, 

os formuladores de políticas públicas precisam garantir que as políticas familiares e 

tributárias apoiem a participação das mulheres no mercado de trabalho em geral. 

Historicamente, as políticas públicas relacionadas às mulheres e às famílias 

são quase inteiramente focadas nas mulheres como funcionárias (Gatewood et al., 

2015 apud OECD, 2017, tradução nossa), mas há um reconhecimento crescente de 

que as políticas também precisam ser adaptadas ao trabalho independente. Um 

ponto de partida importante é examinar como o trabalho e a vida privada são 

integrados. Grande parte da política familiar é desenvolvida para apoiar ou exigir 

que os pais tenham tempo suficiente para cuidar de crianças e parentes 

dependentes. Já a política econômica para apoiar o empreendedorismo feminino se 

concentra em promover e apoiar o crescimento de empresas pertencentes a 

mulheres com o argumento de que contribuirá para o crescimento econômico. 

Para abordar essa lacuna na proteção da seguridade social, os governos 

podem fortalecer o equilíbrio entre vida profissional e familiar dos trabalhadores, 

com acordos de trabalho flexíveis e serviços formais de assistência, inclusive 

médica. Os sistemas de maternidade, paternidade e licença parental são 
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ferramentas importantes para apoiar a participação das mulheres no mercado de 

trabalho, incluindo o trabalho por conta própria. 

A garantia de assistência à infância (creches, por exemplo) e subsídios para 

os progenitores pagarem pela assistência infantil também incentivam a participação 

das mulheres no mercado de trabalho. No entanto, poucas dessas medidas são 

destinadas diretamente às mulheres empresárias. Uma medida que poderia ser 

adotada nesta área, para apoiar diretamente as empreendedoras, seria a existência 

de creches em cursos, oficinas e programas de apoio à criação de novas empresas. 

 

3.6 O DESIGN E O ACESSO À INFORMAÇÃO 

Shedroff (2000) afirma que as raízes do Design de Informação estão no 

Design Gráfico e Editorial. Para o autor, a disciplina trata da organização e 

apresentação de dados, transformando-os em informação com sentido e valor. Seu 

objetivo não é substituir o Design Gráfico ou outras disciplinas visuais, mas oferecer 

a estrutura necessária para que elas expressem suas capacidades. 

Embora poucos designers tenham sido explicitamente ensinados sobre as 

questões fundamentais para uma comunicação clara – organização, apresentação, 

objetivos e mensagens, clareza e complexidade –, essas funções certamente foram 

instigadas no nível subconsciente de qualquer um que tente organizar pensamentos 

e ideias a fim de comunicá-los. 

 O Design da Informação não ignora preocupações estéticas, mas também 

não se concentra nelas, uma vez que “não há razão para quê dados elegantemente 

estruturados ou bem arquitetados não possam ser também bonitos”15 (SHEDROFF, 

2000, tradução nossa). 

Devemos reconhecer que nossos sentidos são bombardeados diariamente 

muito mais por dados do que por informações. Para que esses dados tenham valor 

informacional, eles devem ser: organizados, transformados e apresentados de uma 

maneira que lhes dê significado. Conforme Lupi (2017), trabalhar com dados 

significa criar caminhos para transformar o abstrato e o incontável em algo que pode 

 
15 Do original: “there is no reason why elegantly structured or well-architected data can’t also be 
beautiful” (SHEDROFF, 2000). 
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ser visto, sentido e reconectado diretamente em nossas vidas e nosso 

comportamento. 

 

Figura 9 – Transformação de dados em sabedoria

 
Fonte: adaptado de Shedroff (2000). 

 

E assim como os dados podem ser transformados em informações 

significativas, as informações também podem ser transformadas em conhecimento 

e, mais ainda, em sabedoria. Para Shedroff (2000), assim como podemos construir 

informações para os outros a partir de dados, também podemos construir 

conhecimento através da informação. Esta construção de conhecimento pode ser 

feita através da criação de experiências. Brenda Laurel apud Shedroff (2000) afirma 

que a mídia interativa "não é sobre informação, é sobre experiência". 

No cenário atual – da Sociedade da Informação – o Design de Informação, 

para Frascara (2011), é uma necessidade social, pois possibilita que o grande 

volume de informações com que lidamos atualmente seja compreensível. Segundo 

o autor, o objetivo do Design de Informação é garantir a efetividade da comunicação 

com a facilitação dos processos de percepção, leitura, compreensão, memorização 

e uso da informação apresentada.  

Os objetivos do Design de Informação, conforme Horn (2000) são: 

a) desenvolver documentos que sejam compreensíveis, recuperáveis com 

rapidez e precisão, e fáceis de se traduzir para uma ação efetiva; 

b) projetar interações com equipamentos que sejam fáceis, naturais e 

agradáveis; e 
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c) possibilitar que as pessoas consigam se orientar em espaços tridimensionais 

com facilidade e conforto – principalmente no espaço urbano, mas também 

no espaço virtual. 

Bons exemplos do uso e da necessidade do Design de Informação são os 

mapas de linhas de ônibus e metrô. Inclusive, o mapa das linhas de metrô de 

Londres, concluído em 1933 e projetado pelo desenhista Harry C. Beck, foi 

fundamental para o desenvolvimento do Design de Informação.  

 
Figura 10 – Mapa das linhas do metrô de Londres, desenvolvido por Beck

 
Fonte: Reprodução. 

 

O desenhista propôs um layout que substituía a fidelidade geográfica por uma 

interpretação diagramática. Beck utilizou diferentes escalas para representar a 

maior complexidade de linhas das áreas centrais, em relação às áreas periféricas, 

além de identificar as linhas com cores que se diferenciavam visualmente umas das 

outras. Até hoje, a forma de dispor as informações desenvolvida por Beck é utilizada 

em mapas e infográficos apresentados nos meios de comunicação da atualidade. 

Para propor-se uma forma de representação das informações, Frascara 

(2004) afirma que o processo deve ser desenvolvido em duas etapas: a organização 

da informação e o planejamento de sua apresentação. Ele salienta que essas 

etapas exigem a habilidade de processar, organizar e apresentar informações de 

maneira verbal e não verbal, uma vez que a sensibilidade visual e a compreensão 

são preocupações centrais do Design de Informação. 
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3.6.1 Organização da Informação 

O primeiro passo para transformar dados em informação é explorar sua 

organização, nesse processo é importante perceber que a própria organização das 

coisas afeta a maneira como interpretamos e entendemos suas partes separadas. 

Shedroff (2000) sugere sete maneiras de organizar os dados, mas acredita na 

importância de experimentação a fim de escolher qual organização melhor 

comunica as mensagens: 

1) alfabeto: embora o alfabeto seja uma sequência arbitrária de símbolos, este 

índice funciona porque, desde cedo, aprendemos a sequência alfabética. No 

entanto, não é universalmente útil quando consideramos a existência de 

idiomas que utilizam outros alfabetos; 

2) localizações: são formas naturais de organizar dados com relação ou 

conexões com outros dados. A produção de mapas e diagramas não é tão 

fácil quanto a produção de texto, mas sabemos como é possível nos 

orientarmos melhor quando temos relações geográficas; 

3) tempo: organizar as coisas por tempo ou sequência pode parecer óbvio 

quando tratamos de horários de ônibus ou cronologias, mas essa 

organização pode ser igualmente eficaz para instruções como cozinhar, 

dirigir ou construir. O tempo não precisa ser tratado apenas em minutos e 

horas, mas também em dias, meses, anos, séculos ou processos; 

4) continuums: qualquer comparação qualitativa pode ser descrita por um 

continuum. Todos os sistemas de classificação, indicam uma escala de valor. 

Organizar itens em um continuum indica que essa escala de valor é o aspecto 

mais importante dos dados; 

5) números: assim como o alfabeto, os números são meramente um continuum 

arbitrário (geralmente Base-10, uma vez que o ser humano possui dez 

dedos). Mas, diferentemente dos alfabetos, os números da Base-10 são mais 

universais, porque se combinam de formas diferentes, devido aos 

relacionamentos matemáticos; 

6) categorias: organização comum e confiável, permite que os semelhantes 

sejam agrupados por atributos que são considerados importantes. Definir 
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categorias específicas é crucial, pois elas determinam as percepções das 

informações; e 

7) aleatoriedade: embora as organizações aleatórias ou arbitrárias possam não 

parecer uma maneira útil de organizar as coisas e "agregar valor" a elas, às 

vezes é a melhor maneira de envolver algum tipo de desafio. Pode haver 

situações em que organizações aleatórias apresentem uma experiência 

melhor do que uma ordenada, e cabe ao projetista explorar as possibilidades 

e empregar bom senso. 

 

3.6.2 Planejamento da apresentação 

A partir de oito variáveis visuais definidas por Bertin (1986), é possível 

organizar elementos de informação a fim de apresentá-los de maneira adequada ao 

seu objetivo e ao usuário. São elas: (1) coordenada “x” e (2) coordenada “y”, que 

indicam o posicionamento no espaço bidimensional; (3) tamanho, variável 

quantitativa, utilizada para informar dados numéricos ou ordem de importância; (4) 

valor, variável qualitativa, que diz respeito à variação do branco ao preto; (5) forma, 

utilizada para representar elementos similares e diferentes, e para facilitar a 

identificação dos elementos, a partir do uso de convenções; (6) orientação, que se 

refere ao ângulo de posicionamento dos elementos; (7) granulação, utilizada para 

diferenciar áreas ou linhas a partir de texturas; e (8) cor, diz respeito à variação de 

um matiz (do cinza à cor pura). 
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Figura 11 – Variáveis visuais de Bertin

 
Fonte: a autora (2020). 

 

No entanto, é importante ressaltar que devido às dificuldades em se replicar 

condições como o cenário em que ocorre a transferência de conhecimento, os 

indivíduos envolvidos, os dispositivos empregados e os objetivos de quem produziu 

o projeto e de quem o utiliza, é quase impossível, de acordo com o Horn (2000), 

prever cientificamente, para qualquer configuração específica, o que funcionará e o 

que não funcionará. 
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4 METODOLOGIA 

Neste capítulo serão apresentados os processos metodológicos utilizados 

para embasar a elaboração do projeto. Para Goldenberg (2004), a maioria dos 

pesquisadores não faz uso de uma única técnica ou ferramenta para a elaboração 

do projeto, pois há uma quantidade muito maior de metodologias que podem ser 

aplicadas em um projeto de pesquisa. A autora cita a combinação de metodologias, 

a fim de abranger a máxima amplitude na descrição, explicação e compreensão do 

objeto de estudo. 

Consideramos então que a metodologia projetual equivale a um conjunto de 

procedimentos para o desenvolvimento de um projeto, onde estão relacionados 

nesse conjunto: métodos, o caminho pelo qual se atinge um objetivo; técnicas, as 

habilidades para a execução de determinada ação; e ferramentas, os instrumentos 

empregados no cumprimento desta ação. 

De acordo com Stickdorn e Schneider (2014), ao pensar o processo de 

design, é importante ter em mente que será necessário realizar saltos constantes 

entre os estados de projetar com foco em detalhes e projetar com visão holística, 

sendo necessário tomar decisões de acordo com seu orçamento, recursos e as 

visões dos clientes. Ainda segundo os autores 

 
o processo proposto é tão somente uma estrutura geral, e não deve ser 
considerado como um manual de instruções linear e prescritivo. Na 
verdade, o primeiro passo de um processo de design de serviços é criar o 
design do próprio processo, uma vez que o processo depende, em última 
instância, do contexto para o qual o serviço está sendo criado, e portanto 
poderia variar de acordo com cada projeto (STICKDORN; SCHNEIDER, 
2014). 
 
 

Para ilustrar este pensamento, eles trazem o diagrama Double Diamond, 

(traduzido como Duplo Diamante), um modelo de processo popularizado pelo British 

Design Council adaptado do modelo de divergência-convergência proposto em 

1996 por Béla H. Bánáthy. 
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Figura 12 – Double Diamond 

 
Fonte: Stickdorn e Schneider (2014). 

 

Tendo em vista essas informações, a criação do processo de execução deste 

projeto levou em consideração que grande parte das metodologias estudadas ao 

longo do curso dividem seus processos nestas quatro etapas delineadas pelo 

Double Diamond, e que dentro de cada uma são inseridas diversas ferramentas que 

auxiliam na construção de resultados. O processo de execução terá como guia geral 

o método Design Thinking, por ter uma abordagem centrada no usuário e cocriativa. 

Para a metodologia de pesquisa, embasou-se no que Goldenberg (2004) 

apontou em seu livro A arte de pesquisar: como fazer pesquisa qualitativa em 

Ciências Sociais, o método de pesquisa qualifica as técnicas e os procedimentos 

necessários para que se possa alcançar respostas, e é tarefa do pesquisador definir 

os procedimentos mais adequados para o seu objeto particular. Por isso, 

considerando que neste projeto tratou-se de questões sociais, serão realizadas 

pesquisas qualitativas, uma vez que a 

 
pesquisa qualitativa, através da observação participante e entrevistas em 
profundidade, combate o perigo de bias16, porque torna difícil para o 
pesquisado a produção de dados que fundamentem de modo uniforme 
uma conclusão equivocada, e torna difícil para o pesquisador restringir 
suas observações de maneira a ver apenas o que sustenta seus 
preconceitos e expectativas (GOLDENBERG, 2004). 

 
16 A utilização do termo em inglês é comum entre os cientistas sociais. Pode ser traduzido como 
viés, parcialidade, preconceito. 
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Ainda em seu livro, a autora defende o valor do interacionismo simbólico, que 

destaca a importância do indivíduo como intérprete do mundo que o cerca e, 

consequentemente, desenvolve métodos de pesquisa que priorizam os pontos de 

vista dos indivíduos. 

Seguindo o método Design Thinking norteador do processo, para 

fundamentar a criação da identidade visual foi escolhida a metodologia de Lupton 

(2013), que em seu processo de criação, traçou um caminho de ações dividido em 

três etapas principais: definição do problema; geração de ideias e criação de formas. 

 

Figura 13 – O processo de Design de Ellen Lupton 

 

Fonte: Lupton (2013). 

 

O caminho é composto por técnicas e ferramentas de design que nos guiam 

durante a geração de ideias e formas, que também serão úteis no desenvolvimento 

de produto. 

Para fundamentar a criação do processo de serviço baseou-se nos cinco 

princípios trazidos por Stickdorn e Schneider (2014) como uma abordagem do 

Design Thinking para a criação do serviço. Os princípios são:  

a) centrado no usuário, uma vez que os serviços não são bens tangíveis ou 

padronizados. Os serviços são criados por meio da interação entre o 

provedor e o usuário. Ter um entendimento verdadeiro dos hábitos, cultura, 

contexto social e motivação dos usuários é crucial; 
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b) cocriativo, pois uma proposta de serviço envolve diversos stakeholders, que 

devem ser inseridos na exploração e definição da proposição de serviços; 

c) sequencial, pois serviços são processos dinâmicos que ocorrem ao longo de 

um determinado período de tempo e o ritmo de um serviço pode influenciar 

o estado de humor dos usuários; 

d) evidente, a fim de tangibilizar serviços intangíveis. Evidências físicas podem 

desencadear memórias de momentos positivos do serviço estendendo 

sensivelmente a experiência do serviço para a etapa pós-serviço; e 

e) holístico, os usuários percebem o serviço por meio de todos os seus sentidos.  

Considerando todas as metodologias, métodos, técnicas e ferramentas 

explanadas anteriormente, montou-se o quadro seguinte, que resume os processos 

e apresenta as ferramentas que serão utilizadas. 

 

Quadro 1 – Processo de execução do projeto 

1ª ETAPA 
DESCOBRIR 

2ª ETAPA 
DEFINIR 

3ª ETAPA 
DESENVOLVER 

4ª ETAPA 
ENTREGAR 

Pesquisa de campo 
Estudo de Caso 
Pesquisa Qualitativa 

Persona 
Mapa de Empatia 

Pesquisa Visual 
Marca 
Serviço 
Produto 

Pesquisa de Tendências 

Briefing 
O quê? 
Por quê? 
Como? 
Para quem? 

Diretrizes Projetuais 
 

Design de Marca 
Mapa Mental 
Naming 
Criação de Formas 
Cromia 

Design de Serviço 
Mapa de Expectativa 
Blueprints de Serviço 
Business Model Canva 

Design de Produto 
Mapa de expectativas 
Curadoria de conteúdos 
Criação de formas 

Design de Marca 
MIV 
Pontos de contato 

Design de Serviço 
Eventos 
Mentorias 
Site 
Redes Sociais 

Design de Produto 
Guia da Empreendedora 

Fonte: a autora (2020). 

 

Tendo em mente os processos estabelecidos para a execução do projeto, 

iniciou-se o desenvolvimento do projeto. 
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5 PROJETO 

Considerando o que foi dito anteriormente, este capítulo, pertinente à 

execução do projeto, se dividirá nas seguintes etapas (subcapítulos): descobrir; 

definir; desenvolver e entregar. Dentro de cada etapa serão apresentadas as 

ferramentas utilizadas em seu desenvolvimento. 

 

5.1 DESCOBRIR 

Nesta etapa temos como objetivo descobrir as reais necessidades das 

usuárias. Para isso, utilizaremos ferramentas compostas por pesquisas, entrevistas, 

insights, mapas, tendências e observações. Com isso, teremos uma breve análise 

do mercado atual, um levantamento de necessidades e percepções das 

profissionais do meio e a definição da persona para quem esse projeto se direciona.  

 

5.1.1 Pesquisa de Campo 

Esta pesquisa preliminar auxilia no entendimento do contexto a ser 

trabalhado no projeto, ela fornece insumos para a definição dos perfis das usuárias, 

dos ambientes e do ciclo de vida do produto e do serviço que serão elaborados. 

Para a realização dessa pesquisa elencou-se as ferramentas de Estudo de Caso e 

Pesquisa Qualitativa. 

 

5.1.1.1 Estudo de Caso 

O termo Estudo de Caso vem de uma tradição de pesquisa médica e 

psicológica, refere-se a uma análise detalhada de um caso individual que explica a 

dinâmica e a patologia de uma doença dada. Este método supõe que pode-se 

adquirir conhecimento do fenômeno estudado a partir da exploração intensa de um 

único caso (GOLDENBERG, 2004). O Estudo de Caso, uma das principais 

modalidades de pesquisa qualitativa em ciências sociais, não se baseia em uma 

técnica específica, mas uma análise holística, que considera o assunto estudado 

como um todo — seja um indivíduo, uma família, uma instituição ou uma 

comunidade. O Estudo de Caso reúne, de forma detalhada, o maior número de 
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informações, por meio de diferentes técnicas de pesquisa, com o objetivo de 

compreender a totalidade de uma situação e descrever sua complexidade. 

 Não é possível formular regras precisas sobre as técnicas utilizadas em um 

Estudo de Caso, porque cada entrevista ou observação é única: depende do tema, 

do pesquisador e de seus pesquisados. O pesquisador deve estar preparado para 

lidar com uma grande variedade de problemas teóricos e com descobertas 

inesperadas, e, também, para reorientar seu estudo. É muito frequente que surjam 

novos problemas que não foram previstos no início da pesquisa e que se tornam 

mais relevantes do que as questões iniciais. 

As instituições escolhidas para compor este Estudo de Caso são, em sua 

maioria, nacionais e focadas em oferecer serviços por meio de plataformas digitais, 

idealizadas por mulheres, motivadas perante a adversidades, que criaram espaços 

físicos e digitais como o objetivo de trazer informação, debates e aprimoramento 

dos conhecimentos. 

 

5.1.1.1.1 The Wing 

Fundada em março de 2016 em Nova Iorque (EUA), a The Wing é uma 

comunidade de mulheres que se reúne para trabalhar, se conectar e prosperar. A 

missão da The Wing é o avanço profissional, social e econômico das mulheres 

através da comunidade. Tem como raiz o movimento de clubes femininos, formados 

na virada do século XIX para o XX por mulheres pioneiras que, em comunidade, se 

incentivavam no momento em que mais precisavam. 

A fundadora Audrey Gelman iniciou sua carreira colaborando na campanha 

de Hillary Clinton, para se candidatar pelo Partido Democrata, à presidência dos 

Estados Unidos em 2008. Audrey integrou a lista da Forbes das 30 pessoas com 

menos de 30 anos que devem ser levadas em conta em relação à Direito e Política, 

além de ter sido considerada uma das 50 mulheres mais poderosas de Nova York, 

segundo o The NY Daily News. Mesmo se afastando da política ao criar o The Wing, 

sua experiência e o início da “era Trump” fizeram com que o projeto adquirisse um 

viés ainda mais engajado. 

A ideia inicial do The Wing surgiu do desejo de Audrey Gelman por um 

espaço para descontrair entre as reuniões de negócios, enquanto ela morava no 

Brooklyn, mas trabalhava no SoHo e em Washington, D.C. O primeiro nome que o 
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espaço ganhou foi Refresh17. Quando Gelman e Lauren Kassan começaram a 

trabalhar juntas, eles decidiram que "The Wing"18 era um nome mais adequado, pois 

representaria uma "ala" da casa das usuárias longe de sua casa real. Ao 

desenvolver essa ideia, as duas decidiram concentrar-se na criação de um espaço 

onde as mulheres pudessem se sentir seguras e apoiadas. 

 
Figura 14 – Primeiro The Wing, no SoHo

 
Fonte: The Wing (2020) 

 

Além de comunidade, The Wing proporciona espaços de trabalho aberto com 

biblioteca, sofás, cafeteria, sala para amamentar, salas para conferências, creches. 

Em seu site está escrito que os espaços são projetados para que os membros se 

sintam seguros e capacitados para criar, se conectar e gerar oportunidades. O que 

mais caracteriza o The Wing, porém, são os happenings19 organizados pela 

comunidade. São eventos que vão de sessões de yoga a debates sociais, literários 

e de sessões gastronômicas a exibições de filmes. Em 2019 a comunidade contava 

com espaços em Nova Iorque, Londres, Washington, Chicago, Boston, Los 

Angeles, San Francisco e mais de 6.000 membros. 

Para se associar, era necessário pagar um valor mensal de US$ 250 para ter 

acesso a todas os benefícios oferecidos. Em seu site o único critério de associação 

descrito é “demonstrar um compromisso com a missão da The Wing de promover o 

 
17 Refresh, palavra da língua inglesa que significa “refrescar”, “revigorar” ou “dar novas energias”. 
18 Wing, palavra da língua inglesa que significa “asa”, “ala” ou “improvisar”. 
19 Happenings, palavra da língua inglesa que significa “acontecimento” ou “evento”. 
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progresso da mulher por meio da comunidade”. Ainda é possível comprar roupas e 

acessórios femininos e infantis, joias, cadernos e objetos de decoração, em seu site. 

Com a pandemia de COVID-19, a equipe da The Wing decidiu fechar seus 

espaços, suspender as cobranças dos membros. Em seu perfil no Instagram, 

noticiou que 95% da sua receita “desapareceu da noite para o dia”, fazendo com 

que os planos de reabertura dos seus espaços ficassem para trás. 

 

5.1.1.1.2 MORE GRLS 

Para as criadoras do MORE GRLS, Laura Florence e Camila Moletta, a 

indústria da comunicação sempre contribuiu para uma cultura machista. Em seu 

manifesto citam que a indústria “criou estereótipos como os da ‘família margarina’ e 

da ‘gostosa da cerveja’. Não à toa, a maioria das mulheres não se sente 

representada na propaganda, apesar de formar 85% do poder de compra. Irônico, 

mas tem explicação: existem menos de 20% de mulheres na criação das agências”. 

 

Figura 15 – Slide do Pitch da MORE GRLS

 
Fonte: Camila Moletta (2018). 

 

Em resposta a isso, elas desenvolveram uma plataforma que mapeia talentos 

criativos femininos nas áreas de publicidade, conteúdo e design. Porém, mais do 

que ser um repositório de projetos, o MORE GRLS destina-se a aumentar a 

visibilidade e representatividade de mulheres criativas não só em agências, mas 

também na mídia, premiações e festivais. Sua principal meta, criada em 2018 

juntamente com o lançamento do projeto, é que as agências de publicidade 
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assumam o compromisso de ter 50% de mulheres na composição de suas áreas de 

criação até 2020 e que os clientes façam sua parte ao pressionar suas agências por 

transparência. Hoje, são a maior comunidade criativa do Brasil, com mais de 3.000 

criativas cadastradas e 12 mil seguidores no Instagram. 

 

5.1.1.1.3 Modefica 

O Modefica começou como um site, com o objetivo de promover um novo, e 

mais consciente, olhar para a moda. Porém seus assuntos não se limitaram a isso, 

o gancho da moda trouxe espaço para falar de assuntos como: alimentação, 

sociedade, gênero e comportamento. Depois de mais de 10 anos estudando e 

trabalhando na área de moda, comunicação e pesquisa de tendências, Marina 

Colerato criou o Modefica. Desde 2014, a plataforma busca se tornar referência 

nacional no segmento de moda e comportamento quando o assunto é 

sustentabilidade e empreendedorismo feminino. 

 

Figura 16 – Custos abertos da plataforma Modefica 

 
 Fonte: Modefica (2020). 

 

Segundo Colerato (2016), a Modefica é a primeira plataforma online e offline 

de moda e comportamento transdisciplinar com foco em sustentabilidade e futuro, 

um dos principais destinos para quem é de dentro ou de fora da indústria e busca 

por um conteúdo sólido, crítico e com credibilidade sobre assuntos como questões 

ambientais, questões de trabalho, igualdade de gênero e raça. Além da 
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comunicação direta com o público, interagem com marcas, empresas e 

empreendedores através do seu site com as seções “Modefica Negócios”, “Mentoria 

Modefica” e “Modefica Encontros”.  

Além da produção de conteúdo, a plataforma também oferece a associação 

ao “Clube Modefica”. A partir de R$ 10,00 por mês é possível financiar o projeto. 

Segundo seu site, quem assina o Clube Modefica, além de arcar com seus custos, 

recebe conteúdos exclusivos, participa de sorteios e ganha descontos em lojas 

parceiras. 

 

5.1.1.1.4 Think Olga e Think Eva 

A Think Olga e a Think Eva são duas organizações irmãs que têm como 

missão sensibilizar a sociedade para as questões de gênero e intersecções, além 

de educar e instrumentalizar pessoas que se identificam como agentes de mudança 

na vida das mulheres. Ambas são organizações de inovação social que utilizam a 

comunicação como principal ferramenta, aliada à tecnologia e estratégias de 

educação, para criar impacto positivo na vida das mulheres do Brasil e do mundo.  

A Think Olga foi a primeira a surgir, em 2013, sendo uma organização não-

governamental (ONG) com foco em criar impacto positivo na vida das mulheres do 

Brasil e do mundo por meio da comunicação, criada por Juliana de Faria. Seu 

objetivo é fomentar debates que sejam catalisadores de mudança e traçar 

estratégias que promovam transformações culturais. A ONG já desenvolveu uma 

série de iniciativas que ganharam repercussão nacional e influenciaram a agenda 

pública, impactando no desenvolvimento de políticas voltadas para as mulheres, 

sendo o documentário “Chega de Fiu-Fiu” e a criação do movimento 

“#primeiroassedio” algumas das suas principais ações. 
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Figura 17 – Identidade Visual da Plataforma Chega de Fiu Fiu  

 
Fonte: Think Olga (2020). 

 

A Think Eva é um negócio social que trabalha com o setor privado a fim de 

criar impacto positivo na vida das mulheres. A organização nasceu em 2015, com o 

apoio de Maíra Liguori e Nana Lima, com o objetivo de incluir uma lente de gênero 

nos negócios, sensibilizar lideranças e apoiar a sustentabilidade financeira da ONG 

Think Olga. Além de procurar sensibilizar as lideranças a Think Eva procura propor 

soluções inovadoras para empresas interessadas em combater a desigualdade de 

gênero em suas diversas formas. O resultado deste trabalho traz soluções criativas 

para velhos e novos problemas e colabora na construção de um mundo mais 

igualitário e justo. 

 

Em entrevista ao Projeto Draft, Maíra comenta  

 
A gente percebe que a maioria das marcas que fala com a mulher têm um 
jeito clichê e muitas vezes opressor de lidar com a feminilidade. 
Começamos observando alguns movimentos internacionais que 
confirmavam nossa visão de que dá para fazer diferente, dá para ser mais 
inteligente, mais criativo e também engajado (LIGUORI, 2015). 
 

Ao procurar dados sobre femvertising20, elas descobriram que as empresas 

que mudaram a estratégia de comunicação com o público feminino aumentaram 

tanto a quota de mercado quanto faturamento e identificação com a marca — e em 

 
20 Femvertising é a junção dos termos feminism (feminismo) e advertising (propaganda, em inglês). 
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prazos bastante curtos. O mercado foi receptivo com o novo serviço: com apenas 

um mês de criação já trabalhava para clientes grandes, como Petrobras e a revista 

Marie Claire. 

 

5.1.1.1.5 Sebrae 

Segundo seu site, o Serviço Brasileiro de Apoio às Micro e Pequenas 

Empresas (Sebrae) é uma entidade privada que promove a competitividade e o 

desenvolvimento sustentável dos empreendimentos de micro e pequenas empresas 

– aquelas com faturamento bruto anual de até R$ 4,8 milhões – atuando com foco 

no fortalecimento do empreendedorismo e na aceleração do processo de 

formalização da economia por meio de parcerias com os setores público e privado, 

programas de capacitação, acesso ao crédito e à inovação, estímulo ao 

associativismo, feiras e rodadas de negócios. 

Em 17 de julho de 1972, por iniciativa do Banco Nacional de Desenvolvimento 

Econômico (BNDE) e do Ministério do Planejamento, foi criado o Centro Brasileiro 

de Assistência Gerencial à Pequena Empresa (Cebrae). O Conselho Deliberativo 

do Cebrae com “C” contava com a Financiadora de Estudos e Projetos (Finep), a 

Associação dos Bancos de Desenvolvimento (ABDE) e o próprio BNDE. 

Em 1977, a instituição atuava com programas específicos para as pequenas 

e médias empresas. A partir de 1982, o Cebrae passou a ter também uma atuação 

política. Nessa época, surgem as associações de empresários com força junto ao 

governo e as micro e pequenas empresas passam a reivindicar mais atenção 

governamental. 

Nos governos Sarney e Collor (1985-1990), o Cebrae enfrentou uma série de 

crises que o enfraqueceu como instituição. Neste período, sua vinculação passou 

do Ministério do Planejamento para o Ministério da Indústria e Comércio (MDIC). 

Em 9 de outubro de 1990, o Cebrae foi transformado em Sebrae pelo decreto nº 

99.570, que complementa a Lei nº 8029, de 12 de abril. A entidade desvinculou-se 

da administração pública e transformou-se em uma instituição privada, sem fins 

lucrativos, mantida por repasses das maiores empresas do país, proporcionais ao 

valor de suas folhas de pagamento. 
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As soluções desenvolvidas pelo Sebrae atendem tanto o empreendedor que 

pretende abrir seu primeiro negócio quanto pequenas empresas que já estão 

consolidadas e buscam um novo posicionamento no mercado. Para garantir o 

atendimento aos pequenos negócios, o Sebrae atua em todo o território nacional. 

Além da sede nacional, em Brasília, a instituição conta com pontos de atendimento 

nas 27 Unidades da Federação, onde são oferecidos cursos, seminários, 

consultorias e assistência técnica para pequenos negócios de todos os setores. 

 
Figura 18 – Parcerias financeiras do Sebrae 

 
Fonte: Sebrae (2020). 

 

O Sebrae é agente de capacitação e de promoção do desenvolvimento, mas 

não é uma instituição financeira, por isso não empresta dinheiro. O serviço procura 

orientar os empreendedores para que o acesso ao crédito seja um instrumento de 

melhoria do negócio. 

 

5.1.1.1.6 DACRI DEVIATI 

A agência criada por Olivia Merquior é especializada em pesquisa e análise 

de informações para criação e produção, planejamento de atividades criativas e 

desenvolvimento de negócios criativos no Brasil e na América Latina. Seu nome é 

um anagrama da palavra “criatividade”. 

Olivia, além de ter realizado estudos em Engenharia de Produção pela 

Universidade Estadual do Rio de Janeiro, é formada em jornalismo pela PUC-Rio, 

Fashion Design pela Central Saint Martin´s de Londres, e pesquisadora em Cultura 

e Imagem na Universidade Federal do Rio de Janeiro. 

Em Londres, participou de projetos de criação para a Topshop, Jonathan 

Saunders e estagiou na área de acessórios da francesa Louis Vuitton. No Brasil, foi 

responsável pelo desenvolvimento têxtil e de produto dos desfiles da Animale sendo 
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posteriormente indicada pela empresa como responsável pela pesquisa e 

desenvolvimento de produtos internacionais da marca.  

 
Figura 19 – Identidade Visual do Podcast High-Low  

 
  Fonte: High-Low Podcast (2018). 

 

Em 2017, funda e preside o Centro Brasileiro de Estudos em Design de 

Vestuário, um espaço para o desenvolvimento de jovens profissionais do campo do 

design, e a residência Órbita. No ano seguinte, juntamente com a jornalista Isabel 

Junqueira (Vogue), lança o podcast High-Low, em que elas conversam sobre o ato 

de vestir-se frente à sociedade em que vivemos.  

5.1.1.1.7 Pólo de Moda Serra Gaúcha 

A Associação Pólo de Moda da Serra Gaúcha é uma organização setorial 

cooperada entre entidades, governos e instituições de ensino e pesquisa voltada 

para o desenvolvimento e crescimento sustentável do setor na região. Uma união 

de recursos visando otimizar as infra-estruturas técnicas, produtivas e de suporte 

ao setor de moda da região, e procurando estabelecer e aprofundar relações de 

cooperação entre as empresas e os demais participantes. Isso classifica a 

Associação como um Arranjo Produtivo Local (APL). Atualmente constitui-se de 

onze entidades públicas e privadas da Serra Gaúcha e do Estado do Rio Grande do 

Sul. 

Por meio da criação de eventos e encontros busca por meio da sensibilização 

o engajamento das empresas do setor, visando o fortalecimento do APL.  
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Figura 20 – Central Coletiva de Criação Assistida por Computador e Corte 

 
Fonte: Jair Franceschini (2018). 
 

Um destes eventos é o INTEGRAMODA RS, desenvolvido juntamente ao 

Sindicato das Indústrias de Fiação, Tecelagem e Malharia da Região Nordeste 

(Fitemasul), Sindicato do Vestuário e do Calçado do Nordeste Gaúcho (Sindivest), 

Universidade de Caxias do Sul (UCS), SENAI e SEBRAE. O evento é realizado 

desde 2005 e tem como objetivo ser gerador de informação de tendências de moda 

e comportamento direcionado aos empresários do setor, fornecedores, estilistas, 

estudantes e profissionais em geral. 

 

5.1.1.2 Pesquisa Qualitativa 

Conforme Goldenberg (2004) na Pesquisa Qualitativa a preocupação do 

pesquisador não está na representatividade numérica do grupo pesquisado, e sim 

no aprofundamento da compreensão de um grupo social, organização, instituição 

ou trajetória. Sendo assim, a Pesquisa Qualitativa não conta com processos 

quantificáveis que transformarão os resultados em leis e explicações gerais. 

Para construção da Pesquisa Qualitativa optou-se por iniciar com entrevistas 

e conversas informais com mulheres empreendedoras que estão conectadas com 

a moda de alguma forma. Em decorrência das recomendações para realização do 

isolamento social, a partir do mês de março de 2020, em virtude da pandemia de 
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COVID-19, estas entrevistas foram realizadas por mensagens de texto, de áudio e 

vídeo chamadas. 

As profissionais entrevistadas atuam como costureiras, estilistas e 

consultoras, atuam na região da Serra Gaúcha e em sua maioria tem formação 

superior em Design de Moda. Suas idades variam entre 23 e 62 anos. São elas: 

Carolina Potrich, estilista; Doralice Maria Faoro, costureira; Fran Hermoza, estilista; 

Julia Webber, consultora e pesquisadora de tendência; Júlia Cristy, estilista; 

Gabriela Lodi De Prá, consultora de imagem; Patricia Fish, estilista; e Paula Cervelin 

Grassi, criadora e costureira. 

Quando questionadas sobre o motivo de terem escolhido o ramo da moda, 

as respostas obtidas foram semelhantes. A escolha do ramo está relacionada com 

a possibilidade que a moda traz de expressar sentimentos, refletir personalidades e 

contar histórias através das vestimentas e acessórios. A maioria das entrevistadas 

começou a empreender durante ou próximo ao fim da sua graduação em moda. 

Por outro lado, para as entrevistadas Paula e Fran, empreender não foi uma 

escolha, e sim um processo. Paula, a criadora da marca Marias Lavrandeiras junto 

com sua irmã gêmea Pâmela, conta que 

 
A história das Marias [Lavrandeiras] se desdobra junto a nossa história da 
infância e juventude. É importante pontuar que nossa mãe, a Maria Inês, é 
costureira e desde pequenas nos aventuramos em costurar roupas para 
bonecas. De certo modo, o “universo” dos alinhavos sempre nos foi 
próximo. O início das customizações lavradeiras foi a partir da participação 
da Pâmela numa oficina de estêncil oferecida pelo Diretório Acadêmico do 
nosso curso [Licenciatura em História] em 2010. Adquirida a técnica, ela 
passou a fazer algumas camisas para nós mesmas usarmos, somando ao 
estêncil alguns pedaços de tecidos de patchwork. Nossa primeira estampa 
foi a de uma mulher zapatista do México, com o lenço todo colorido. Na 
época eu viajava muito pelo Brasil, pois integrava a coordenação nacional 
da Pastoral da Juventude e as camisas produzidas pela Pâmela 
chamavam muito a atenção por onde passava. Os primeiros pedidos 
surgiram e assim passei a vender as camisas da Pâmela durante as 
viagens. Logo após surgiu o blog e a fanpage (GRASSI, 2020). 
 

Fran traz uma visão de outro recorte do empreendedorismo feminino, a da 

mulher negra. Durante um período de reinvenção e autoconhecimento, Fran se 

dedicou aos estudos sobre empreendedorismo, e citou o fato de que a maioria das 

mulheres negras empreende por necessidade, sendo por não conseguir trabalho ou 

uma posição satisfatória no mercado da moda ou por não quererem se submeter 

aos empregos que ficam “sobrando”, segundo ela, como os serviços relacionados 

a cozinha e ao lar.  
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Muitas vezes também não conseguiram emprego no decorrer da sua 
história por conta do seu cabelo e por conta da sua cor. O cabelo, sempre 
foi um agravante para a mulher negra, alguns aspectos estão ocultos na 
sociedade, mas que quando a gente entra no mercado de trabalho, você é 
automaticamente empurrada para esse lugar. E eu demorei muito para 
entender o porquê que eu fui virar estilista autônoma, empreendedora, mas 
foi proveniente de não conseguir um estágio, não conseguir uma posição 
boa dentro do mercado de trabalho (HERMOZA, 2020). 

 

O apoio da família é essencial para o desenvolvimento dos seus 

empreendimentos, segundo as entrevistadas. Para Carolina e Paula, a grande 

inspiração para o desenvolvimento dos seus projetos veio da figura materna, a mãe 

de Carolina sempre fez crochê como hobbie e a mãe de Paula ensinou ela e a irmã 

a costurar. O apoio da comunidade, obtido por Paula, também foi fundamental para 

o desenvolvimento do seu empreendimento. Movimentos sociais e coletivos, como 

a Pastoral da Juventude, a Marcha Mundial das Mulheres e o ManifestaSol 

(movimento cultural criado em Caxias do Sul), ofereceram espaços de 

comercialização nos seus encontros e divulgação das peças desenvolvidas por 

elas. 

 
Atualmente, pelo fato de sermos também articuladoras de feiras, bazares 
e eventos, e estarmos envolvidas nacionalmente com a discussão da 
Economia Feminista, continuamos tendo o apoio de divulgação e parceria 
de coletivos locais e nacionais. O local também do nosso ateliê, a 
[Associação Cultural] Paralela possibilita também um trabalho mais 
coletivo e em rede (GRASSI, 2020).  
 

As burocracias são um ponto de dificuldade para todas as entrevistadas. Na 

prestação de serviços elas percebem que a problemática está nas grandes 

empresas (contratantes) que não compreendem o formato de prestação de serviço 

do Microempreendedor Individual (MEI), não conhecem os detalhes do sistema 

burocrático de ser MEI e acabam fazendo solicitações que não podem ser 

realizadas pelo contratado, como emitir uma nota com uma certa descrição que não 

cabe àquele microempreendedor. 

 
Como prestadora de serviço, sinto dificuldade no acerto com as empresas 
em relação aos acordos, pagamentos, processos de banco. Por exemplo: 
ao fechar com uma empresa você presta o serviço e na hora do pagamento 
eles pedem que você emita a nota e aí eles irão depositar na sua conta 
jurídica, mas como MEI, não se tem conta jurídica (WEBBER, 2020). 
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Julia Webber, uma das entrevistadas mais afetadas por essa realidade, diz 

que é necessário se antecipar a fim de evitar sair prejudicada, ela se organiza para 

ver quais palavras-chave pode usar na descrição da Nota Fiscal e não emitir uma 

nota que irá causar um imposto muito grande,  

 
às vezes substituir algumas palavras na descrição do serviço mudam a 
forma como o imposto será cobrado […]. As grandes empresas têm essa 
dificuldade de reconhecer que o prestador de serviço também tem suas 
contas para pagar e que é mais difícil colocar um preço sobre o seu produto 
(WEBBER, 2020). 

 
Além disso, microempreendedores também enfrentam dificuldades de pedido 

mínimo. Julia traz o exemplo de que, quando se tem fornecedor de tecido ou de 

etiquetas, essas empresas só aceitam pedidos com uma tiragem muito grande, ou 

um pedido mínimo que sai do orçamento ou desejo do empreendedor. Às vezes ele 

só quer ter mais opções. Para Julia, estamos em um momento de nos moldarmos 

para mais sustentabilidade e não faz mais sentido produzir um monte de coisa em 

série. “Precisamos ter mais micro variações, e para essas empresas não é viável 

porque querem vender pedidos gigantescos”, diz Julia. 

Para vencer as burocracias e ter tempo para se dedicar aos processos de 

criação, a entrevistada Carol conta com um consultor administrativo/financeiro que 

auxilia nas decisões. Com relação aos processos da moda, como, por exemplo, 

fichas técnicas, a entrevistada percebe a importância de estabelecer esses 

processos desde o início do empreendimento, pois eles auxiliam na tomada de 

decisões, evitando desperdícios e mantendo o negócio estável. 

As entrevistas deixaram claro que a falta de conhecimento e recursos para 

um aprimoramento técnico e administrativo pode levar a processos mais demorados 

para a compreensão das lógicas mercadológicas e legais e a uma defasagem na 

divulgação e na precificação de produtos. 

 

5.1.2 Persona 

Para Lupton (2017), é por meio dessa ferramenta que designers podem 

imaginar como diferentes pessoas poderão experienciar o seu projeto, mesmo 

possuindo habilidades e experiências individualizadoras. Segundo a autora, sendo 

a persona o usuário arquetípico de um serviço ou produto, suas características 
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podem incluir dados demográficos — como gênero, idade e renda — bem como 

interesses pessoais. Elas protagonizam papéis em cenários e narrativas 

construídas para alcançar um objetivo.  

Com base nisso, e utilizando uma adaptação do modelo Persona Core Poster 

elaborado pela Creative Companion, foram criadas as seguintes personas para o 

desenvolvimento deste projeto: 

 

Figura 21 – Persona 1 Iniciante

 
Fonte: a autora (2020). 
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Figura 22 – Persona 2 Estilista

 
Fonte: a autora (2020). 
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Figura 23 – Persona 3 Prestadora de serviço de moda

 
Fonte: a autora (2020). 
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Figura 24 – Persona 4 Costureira

 
Fonte: a autora (2020). 

 

Para a elaboração destes perfis foram consideradas as entrevistas e 

conversas realizadas anteriormente com as microempreendedoras do setor de 

moda de Caxias do Sul, os perfis foram elaborados de forma a contemplar a maior 

quantidade de pontos de contato e questões a serem supridas pelo projeto. 

As personas são mulheres, com idades entre 24 e 41 anos, que trabalham 

na área da moda. Seus objetivos incluem conseguir investidores, registrar a 

empresa, contratar funcionários, administrar uma empresa, divulgar os serviços e 

obter renda. 
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5.1.2.1 Mapa de Empatia 

Esta ferramenta facilita ao designer se colocar no lugar de cada persona para 

identificar suas dores e necessidades. O mapeamento aborda comportamentos, 

desejos e percepções de um indivíduo, e representa isso de forma gráfica. 

O Mapa de Empatia foi desenvolvido pela consultoria de design XPLANE, 

como parte da Metodologia Canvas para modelos de negócios, com o objetivo de 

auxiliar as equipes a compreender profundamente seus usuários e aprimorar a 

experiência do usuário. 

 

Figura 25 – Mapa de Empatia XPLANE 

 
Fonte: XPLANE (2019). 

 

Para completá-lo devemos responder a sete perguntas: 

1) “Com quem estamos sendo empáticos?”, a resposta contém dados 

demográficos, ocupação, interesses e dados que resumem o perfil da 

pessoa; 

2) “O que ele precisa fazer?”, aqui preenche-se as responsabilidades e 

objetivos da persona, os desafios e as pressões enfrentadas no dia a dia; 

3) “O que ele vê?”, o que a usuária consome visualmente, o que as pessoas ao 

seu redor são e o que estão fazendo; 
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4) “O que ele fala?”, deve conter os resultados de uma investigação de como a 

usuária se comunica, quais assuntos ela tem interesse e como prefere ser 

abordada; 

5) “O que ele faz?”, referente ao seu comportamento e atividades diárias; 

6) “O que ele escuta?”, mapeamento das opiniões que podem atingi-la, como, 

por exemplo, opinião de amigos, canais de comunicação, músicas; e 

7) “O que ele pensa e sente?”, área com foco nos sentidos e percepções sobre 

o seu ambiente, seus medos, frustrações, sonhos e demandas. Neste espaço 

também coloca-se suas dores e necessidades. 

O Mapa de Empatia é uma ferramenta complementar, construído com base 

na(s) Persona(s). Sendo assim, com as informações obtidas anteriormente e com 

as Personas construídas, elaboramos os seguintes mapas: 

 

Figura 26 – Mapa de Empatia 1 Iniciante 

 
Fonte: a autora (2020). 
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Figura 27 – Mapa de Empatia 2 Estilista 

 
Fonte: a autora (2020). 

 

Figura 28 – Mapa de Empatia 3 Prestadora de serviço de moda 

 
Fonte: a autora (2020). 
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Figura 29 – Mapa de Empatia 4 Costureira

 
Fonte: a autora (2020). 

 

Os mapas de empatia elaborados, bem como as personas, procuram abordar 

os mais diversos aspectos que possam influenciar nas decisões das usuárias, como 

os medos que sentem – ser enganada e os processos serem onerosos – são alguns 

exemplos. As redes sociais são o meio pelo qual elas mais se informam, seja para 

conhecer novos produtos, novas oportunidades, estudar ou manter o contato com 

os familiares. 

 

5.1.3 Pesquisa visual 

Esse tipo de pesquisa tem como objetivo encontrar padrões e tendências, 

como, por exemplo, vocabulário recorrente, cores mais usadas ou características 

consistentes em produtos. Essas são algumas das características que diferenciam 

as empresas das suas concorrentes e o investimento na observação delas 

possibilita a criação de soluções inovadoras.  

Lupton (2013), divide a pesquisa visual em três etapas. A primeira etapa é a 

coleta, que consiste na captação de imagens e referências (de marca, produto e 

serviço); em seguida a visualização, uma avaliação visual das características do 

que foi coletado; e por último, a análise, que registra as percepções obtidas. Abaixo 
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estão os quadros desenvolvidos para realização das avaliações e posteriores 

análises das características.  

 

5.1.3.1 Marcas 

Para a análise de marca, além das instituições citadas no Estudo de Caso, 

The Wing, MORE GRLS e Modefica, foram selecionadas marcas que oferecem 

serviços relacionados. AllBright e Nuwa são espaços de trabalho colaborativos, 

semelhantes a The Wing. Já a Rede TEAR é uma plataforma que mapeia iniciativas 

voltadas para o bem estar feminino. 

As categorias de análise foram:  

a) naming (descrição do naming e sua classificação); 

b) símbolo (descrição das características visuais e análise semiótica); 

c) tipografia (descrição da classificação tipográfica, variação, etc.); 

d) cores (descrição da cromia e demais características relevantes); e 

e) aplicações (descrição das aplicações nos pontos de contato).  

Os resultados da coleta e avaliação visual foram compilados nas imagens e 

quadros a seguir, correspondendo a marca indicada em cada um. 

 
Figura 30 – Pesquisa visual de marca 

 
Fonte: compilação da autora (2020). 
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A primeira marca a ser analisada é a da plataforma Modefica. Segundo 

Marina Colerato (2016), em entrevista à Fashion Forward (FFW)21 a plataforma 

“surgiu do desejo de humanizar a comunicação de moda para promover uma 

produção e consumo mais conscientes”.  

Ao analisar o naming podemos notar a existência da junção de dois 

conceitos, a palavra inglesa mode que significa “moda” ou “modo como algo é feito”, 

e também o verbo “modificar”, que faz uma alusão com a necessidade de modificar 

o cenário atual da moda. 

Figura 31 – Pesquisa visual da marca Modefica

 
Fonte: compilação da autora (2020). 

 
 

 
21 Entrevista cedida à FFW. 
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O lettering da marca normalmente é representado em preto sob a cor branca, 

trazendo bastante contraste à marca, já seus conteúdos digitais utilizam as cores 

rosa e azul e suas variações de tom. 

 

Quadro 2 – Análise de características da marca Modefica 

Modefica 

Naming Nome artificial22, remete às palavras “moda” e “modificar”. 

Símbolo 
Logotipo composto por uma palavra com formas pesadas, 

contrastantes com o fundo. 

Tipografia Uso de fonte tipográfica contemporânea com características didonianas. 

Cores 

A cor preta aliada a tipografia representa a elegância típica 
das marcas tradicionais de moda. A expressão “preto no branco”, pode 

ser associada aqui reforçando o intuito da marca de transmitir 
informações verdadeiras e com clareza. 

Aplicações Comunicação digital. 

Fonte: a autora (2020). 

A marca Nuwa foi desenvolvida pelo estúdio de design Sweety & Co. que 

teve como desafio criar uma identidade visual moderna, que dialogasse com o 

mundo de hoje e ainda traduzisse o feminino com a sua devida força. O objetivo da 

Nuwa é revolucionar o mercado que oferece produtos semelhantes e deixar uma 

marca positivas nas mulheres que passarem por lá, portanto, precisaria ser 

representada de forma memorável para estar no mesmo nível conceitual do seu 

projeto. 

 

 
22 Nomes artificiais podem ser onomatopéias, pedaços de palavras ou a junção destas 
(MOLLERUP, 1998). 
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Figura 32 – Pesquisa visual da marca Nuwa

 
Fonte: compilação da autora (2020). 

 

Para a marca, foi desenvolvido um símbolo que conta com um lettering forte 

e exclusivo. O “W”, que vem da palavra inglesa woman e, quando virado, se torna 

“M” de mulher, ajuda a embasar o significado conceitual da marca. Seguindo o 

desenho desse símbolo, foram criadas de ilustrações de mulheres no mercado de 

trabalho diário. 

A escolha da tipografia reforça o sentimento minimalista e feminino que a 

marca e o estúdio desejavam para a identidade. Para isso utilizou-se a combinação 

de fonte sem serifa e de fonte serifada. E as cores, eles descrevem, formam uma 

paleta forte. As aplicações limitam-se aos materiais de escritório e a sua 

comunicação digital. 
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Quadro 3 – Análise de características da marca Nuwa 

Nuwa 

Naming Nome encontrado23, curto e de fácil memorização. 

Símbolo 
A letra “W” como símbolo e o lettering são apresentados de forma 

preenchida ou vazada e ganhando peso e cor conforme o uso. 

Tipografia 
A fonte tipográfica do logotipo é classificada como sem serifa (Averta), 

e apresenta bastante peso, espaçamento e uma boa leitura. Já a 
tipografia secundária (Charter) é uma fonte serifada. 

Cores 
A paleta, que traz tons de terra e nude, reforça a sensação visceral em 

contraste com o azul, uma cor sofisticada e atemporal. 

Aplicações Materiais de escritório e comunicação digital. 

Fonte: a autora (2020). 

 

Para o desenvolvimento da identidade da marca The Wing, uma equipe 

feminina de designers da Pentagram, coordenada por Emily Oberman, baseou-se 

na história dos materiais gráficos do sufrágio feminino e da tipografia vernacular 

para criar uma personalidade visual inteligente, empoderadora e muito divertida. O 

projeto abrangeu o seu logotipo, os materiais de apoio, seu site, materiais gráficos 

de decoração de ambiente, marca do clube e a maioria dos produtos da loja on-line. 

 

 
23 O “nome encontrado” é uma palavra já conhecida, que não possui uma relação natural com o 
que a instituição ou produto representa, não traz de imediato um significado para a marca e 
depende de grandes investimentos em comunicação para ser associado aos seus produtos ou a 
empresa (MOLLERUP, 1998). 
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Figura 33 – Pesquisa visual da marca The Wing 

 
Fonte: compilação da autora (2020). 

 

A escolha do nome The Wing pode ter mais do que apenas um sentido, pois 

a palavra wing em inglês pode significar asa e ala. Ao considerar a tradução “asa” 

o nome ganha sentido de um local onde as mulheres podem alçar voos, e se 

considerarmos a tradução “ala” remetemos ao conceito trazido no Estudo de Caso, 

sendo “ala” um espaço da casa dos usuários longe de sua casa real. 

O desafio da Pentagram foi criar uma identidade que apelasse a uma 

diversidade de mulheres sem ceder ou ser estereotipada e que refletisse a estética 

hiper-sintonizada das fundadoras e seu senso de humor inteligente. O logotipo da 

The Wing incorpora a sua estrutura a forma da letra “W”, um monograma simples 

que também faz referência à sinalização familiar do banheiro feminino. A letra ganha 

destaque ao ser apresentada como elemento gráfico em materiais secundários, de 

30 formas diferentes, em alusão à composição eclética dos membros e das suas 
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diversidades. A letra aparece com características históricos e contemporâneos, 

desde o símbolo distintivo de “asa da Mulher Maravilha” a caracteres incomuns, 

como Alpha Sausage, Cottonwood, Mythos e Retail Script24. 

O logotipo e a tipografia primária são compostos pela fonte tipográfica sem 

serifa Bianco Serif, e a letra “W” que ganhou característica de símbolo foi 

desenvolvida a partir da fonte Cruz Swinger, ligeiramente redesenhada. 

As mensagens transmitidas pela marca têm um tom atrevido e consciente 

que incentiva os membros a sentirem que fazem parte do clube. O tom atrevido da 

voz é compensado por uma aparência simultaneamente erudita, elegante e 

feminina. A paleta de cores é uma visão pálida dos pastéis, inspirada em produtos 

de papel, como papel de carta e cartões – formas clássicas de comunicação.  

 

Quadro 4 – Análise de características da marca The Wing 

The Wing 

Naming Nome metafórico25, curto e de fácil memorização. 

Símbolo 

A letra “W” como símbolo, aplicada em materiais secundários em 
diferentes fontes, representa as diversas integrantes e a diversidade da 

composição do ser feminino, reforçada pela ligação com a tipografia 
vernacular. Além disso a letra “W” faz referência à sinalização familiar 

do banheiro feminino. 

Tipografia 
A fonte tipográfica sem serifa do logotipo, Bianco Serif, apresenta 

bastante peso, espaçamento e uma boa leitura. E a letra “W” uma fonte 
display (Cruz Swinger redesenhada).  

Cores 
A cor principal da marca é o rosa, recuperando uma cor polarizadora 

para muitas mulheres, mas em um tom moderno e fresco. 

Aplicações 

As aplicações reforçam mensagens e fazem referências a 
acontecimentos atuais e históricos (de manifestos do sufrágio feminino 

à músicas do rapper Drake): são blusas, bottons, lápis, papel de 
parede, adesivos, bolsas, entre outros. 

Fonte: a autora (2020). 

 

Tecer um espaço feminino e “atear” fogo no debate: neste espírito 

contestador nasce a TEAR, rede de iniciativas femininas. As empreendedoras e 

publicitárias Isabela Ventura e Marcella Mugnaini e as empreendedoras e 

advogadas Rosely Cruz e Vanessa Louzada criaram um círculo de conversas entre 

 
24 Nomenclaturas de famílias tipográficas. 
25 Nomes metafóricos revelam a natureza dos negócios indiretamente. Referem-se a seu objeto 
através de uma qualidade comum, que provoca associações (MOLLERUP, 1998). 
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mulheres empreendedoras, para que elas pudessem trocar experiências. A ideia é 

que esse espaço online funcione como um grupo de apoio, as fundadoras acreditam 

“numa revolução com significado e no poder da mulher de acelerar a transição de 

mundo para uma era mais humana” e “na transformação do cenário econômico, a 

partir da economia do feminino”, conforme descrito em seu site26. 

 

Figura 34 – Pesquisa visual da marca TEAR 

 
Fonte: compilação da autora (2020). 

 

A marca foi desenvolvida pela ilustradora e diretora de arte paulistana, 

Priscila Barbosa. Por meio das suas ilustrações, trabalhos que investigam diferentes 

corpos de mulheres e nossas relações com eles, que também trazem temas como 

botânica, anatomia e o corpo como potencial poético e revolucionário, Priscila 

desenvolveu uma identidade própria que é transmitida para a marca TEAR. 

 

 
26 Plataforma disponível em: redetear.me/. 
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Quadro 5 – Análise de características da marca TEAR 

TEAR 

Naming Nome metafórico, curto e de fácil memorização. 

Símbolo 
Logotipo composto por uma palavra e uma tagline. A fonte escolhida 

para o naming possui uma fina haste que transmite a ideia de um 
fio em um tear. 

Tipografia A fonte tipográfica do logotipo é classificada como display. 

Cores 
Modernidade e objetividade são transmitidas pela cor preta. Já o rosa, 

tenro e feminino como o vermelho, transmite a feminilidade. 

Aplicações Comunicação digital. 

Fonte: a autora (2020). 

 

Com uma proposta muito semelhante a The Wing, a AllBright apoia mulheres 

em todas as etapas de suas carreiras, com um foco particular em fomentar suas 

habilidades, promover eventos e dispor um espaço para encontros. Foi fundada em 

2017 por Debbie Wosskow e Anna Jones em Londres. 

O clube oferece um ambiente único para conectar, criar e colaborar. Espaços 

bonitos e cuidadosamente projetados por mulheres para mulheres, a fim de motivá-

las e inspirá-las. O local está aberto para mulheres de todas as idades, em todos os 

estágios, para construir e desenvolver suas carreiras. As fundadoras deixam claro 

que “os homens são naturalmente mais que bem-vindos como convidados e nós os 

encorajamos a se juntar a nós na mudança da conversa”. 
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Figura 35 – Pesquisa visual da marca AllBright 

 
Fonte: compilação da autora (2020). 

 

Além dos clubes (espaços físicos) e da plataforma, há uma vertical de 

conteúdo chamada AllBright Academy, um curso de 10 semanas, destinado a munir 

as mulheres com as ferramentas necessárias para alcançar seus objetivos e criar 

confiança ao longo do caminho. A AllBright Academy defende um currículo imersivo, 

digital e orientado, com especialistas, conteúdo dinâmico e inspirador.  

A AllBright promove eventos ao vivo que incluem um Pitch Day mensal, no 

qual mulheres que estão empreendendo são apresentadas a mulheres dispostas a 

financiar projetos. As associadas têm acesso a uma curadoria extensiva de oficinas, 

painéis e entretenimento nos clubes, proporcionando uma oportunidade para se 

conhecerem e compartilharem conteúdo. 

O coletivo recebe o nome da ex-secretária de Estado Madeleine Albright e 

sua famosa citação: "Há um lugar especial no inferno para mulheres que não se 

ajudam". Em vez de estimular concorrência entre as mulheres, a AllBright espera 
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mudar o discurso e incentivar seus membros – e o mundo em geral – a ver as 

mulheres como possíveis parceiras de negócios, colaboradoras e amigas. 

Os valores de adesão para tornar-se um membro variam entre £ 1,600 

(aproximadamente R$ 11.000,0027) e £ 1,200 (aproximadamente R$ 8.200,00) por 

ano.  

 

Quadro 6 – Análise de características da marca AllBright 

AllBright 

Naming 
Além de configurar um nome próprio28, ainda é metafórico, pois all 

bright em inglês significa “tudo brilhante”, e sonoro. 

Símbolo 
A letra “a” inicial do nome da marca ganha forma de símbolo quando o 
nome da marca é reduzido. Este “a” é estilizado em uma fonte diferente 

da escolhida para o logotipo. 

Tipografia 
A fonte tipográfica do logotipo é classificada como sem serifa, apresenta 

bastante peso e uma boa leitura. 

Cores 
A marca apresenta apenas a cor preta o que traz 

objetividade e elegância. 

Aplicações Comunicação digital. 

Fonte: a autora (2020). 

 

Com o objetivo de trazer mais mulheres para as áreas de criação do mercado 

da comunicação, a marca MORE GRLS é bem direta ao transmitir isso em seu 

naming. O Espelho de Vênus, símbolo do feminino, está presente na concepção da 

marca e, ao desconstruirmos visualmente este símbolo, temos uma letra “O” e um 

símbolo de soma (+), reforçando ainda mais a mensagem que a marca deseja 

transmitir. 

 

 

 
27 Considerando a cotação a R$ 6,85 (20 de mai. 22:30 UTC) 
28 Mollerup (1998) chama de “nomes próprios” a categoria que faz alusão aos nomes baseados em 
nomes de pessoas associadas ao nome da marca. 
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Figura 36 – Pesquisa visual da marca MORE GRLS

 
Fonte: compilação da autora (2020). 

 

As comunicações visuais se apoiam em cores tradicionalmente consideradas 

femininas. A marca se apropria desses estereótipos (a cor rosa transmitindo 

fragilidade e infantilidade, por exemplo) e utilizá-los de forma subversiva (aplicando 

a mesma cor para transmitir força e poder). 

 

Quadro 7 – Análise de características da marca MORE GRLS 

MORE GRLS 

Naming Nome metafórico, curto e de fácil memorização. 

Símbolo 
O Espelho de Vênus (♀), símbolo do feminino, ganha característica de 

letra (“O”), e a fonte com bastante peso enfatiza a força das mulheres. 

Tipografia 
A fonte tipográfica do logotipo é classificada como sem serifa, apresenta 

bastante peso, uma boa leitura e apelo comercial. 
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Cores 
O rosa e o vermelho combinados transmitem a feminilidade, enquanto o 

azul, atualmente considerado masculino, contrasta neste sistema. 

Aplicações Comunicação digital. 

Fonte: a autora (2020). 

 

Com a análise dessas marcas percebemos que suas formas são concisas e 

minimalistas, se utilizando de cores tidas como femininas: rosa, vermelho e roxo, e 

complementando com o preto, cor muito presente em marcas tradicionais de moda. 

A procura de um naming com características de distinguibilidade, brevidade 

e agradabilidade não está somente na grafia, mas também na forma visual. A 

escolha pela fonte tipográfica sem serifa se justifica na busca por esses parâmetros, 

ela transmite objetividade e clareza, e além disso tem apelo comercial. 

As marcas que prestam serviços offline e online possuem maior variedade 

de aplicações nos pontos de contato, variando a forma como transmitem suas 

mensagens. 

 

5.1.3.2 Serviços 

Os serviços escolhidos para a análise oferecem aos usuários a possibilidade 

de integração, conexão com novas pessoas, reforçam a ideia de coletividade e 

agregam novos conhecimentos.  

As categorias de análise foram adaptadas do Business Model Canvas, 

desenvolvido pelo pesquisador suíço Alexander Osterwalder:  

a) proposta de valor (descrição do que pode ser oferecido aos clientes e de qual 

maneira pode gerar valor para o mercado); 

b) segmento (descrição dos clientes e quais nichos ocupam); 

c) canais (descrição dos canais de comunicação oferecidos); e 

d) stakeholders (descrição de todos aqueles, quer seja um grupo ou pessoa, 

possuem papel direto ou indireto nos resultados da organização). 

Os resultados da coleta e avaliação visual foram compilados nas imagens e 

quadros a seguir, correspondendo ao serviço indicado em cada um. 

Como visto no Estudo de Caso, o Sebrae é uma empresa privada, sem fins 

lucrativos, que conta com administradores do setor privado e público. No entanto, 

existe um mal entendido em que algumas pessoas acreditam que a instituição 
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pertence ao governo ou que se trata de um órgão de fiscalização, e com isso, 

acabam tendo receio de procurar a entidade para receber orientações na hora de 

empreender. 

Existem unidades do Sebrae distribuídas em todos os estados brasileiros, 

estando presente nas cidades mais populosas do país. A entidade tem como 

finalidade capacitar empresários e seus colaboradores, contribuindo com o 

desenvolvimento de empreendimentos a partir do oferecimento de cursos, 

planejamentos, consultorias e a facilitação à obtenção de crédito. 

 
Quadro 8 – Análise de serviço do Sebrae 

Proposta de Valor 

Orientar as empresas na obtenção e acesso à linha de 
crédito junto ao Sistema Financeiro Nacional; 

Indicar as instituições financeiras, linhas de financiamento e 
investimentos fixos mais recomendadas para cada tipo de projeto; 
Produzir estudos de viabilidade econômica do negócio e também 

encaminhar o parecer técnico para a instituição financeira; 
Criar parcerias com instituições financeiras para aumentar e 

melhorar o atendimento e o fornecimento de crédito; 
Realizar cursos (presenciais e online), palestras e programas com o 

objetivo de capacitar os empreendedores para aplicarem novos 
conhecimentos em seus respectivos negócios. 

Segmento 
Micro e pequenas empresas dos mais diversos segmentos e 

empresários que desejem iniciar um negócio. 

Canais 

Em seu site disponibiliza uma seção com FAQ, chat e e-mail. 
Possui perfil nas redes sociais: Facebook, Instagram, Twitter, LinkedIn e 

YouTube. Também possui sedes fixas e central de atendimento 
telefônico. 

Stakeholders 

Além de fazer parte do Sistema S29, conta com a participação das 
maiores empresas do país, que repassam valores proporcionais ao 

valor de suas folhas de pagamento conforme lei federal. 
Possui sedes e funcionários em diversos estados. Também possui um 

cadastro nacional de fornecedores. 

Fonte: a autora (2020) 

 

Já a Ladies, Wine & Design (LWD) é uma iniciativa global que busca 

fortalecer as mulheres designers. Começou em NY, criada pela designer Jessica 

Walsh para promover o diálogo, nutrir a criatividade e aproximar as mulheres e, em 

pouco tempo, se espalhou ao redor do mundo. Jessica Walsh optou por ir pelo 

caminho contrário do que o mercado imaginava: ao invés de disputar espaço com 

 
29 Sistema S é o nome pelo qual ficou convencionado de se chamar o conjunto de nove instituições 
de interesse de categorias profissionais, estabelecidas pela Constituição brasileira. São eles: 
SENAR; SENAC; SESC; SESCOOP; SENAI; SESI; SEST; SENAT e SEBRAE. 
 



98 

outras mulheres, ela criou um mecanismo para promover o suporte entre elas. O 

projeto que combina criatividade, empoderamento feminino e vinho conta com mais 

de 280 “capítulos”30 em todo o mundo. 

 
Quadro 9 – Análise de Serviço da Ladies, Wine & Design 

Proposta de Valor 
Promover eventos com temáticas relacionadas à criação, arte, 

empreendedorismo e assuntos relacionados, de forma gratuita ou 
de baixo custo e com acessibilidade. 

Segmento 
Mulheres das áreas de criação (artistas, designers, 

ilustradoras, fotógrafas, entre outras profissões). 

Canais 
 Site oficial do Ladies, Wine & Design e perfis no Instagram, 

criados por cada comitê. Loja online. 

Stakeholders 
Equipe &Walsh (agência de Jessica Walsh); capítulos regionais; 

patrocinadores. 

Fonte: a autora (2020) 
 

No caso da iniciativa Think Eva, trabalha-se com três frentes de projeto: 

conhecimento, comunicação e cultura interna. Os projetos de conhecimento têm 

como objetivo a capacitação e a ampliação de consciência do público interessado 

nas questões de gênero e intersecções. A empresa presta capacitação para 

agentes de mudança por meio de encontros (presenciais ou virtuais) de maneira 

acessível, criativa e estratégica.  

Os projetos de comunicação procuram impactar empresas e grupos privados 

utilizando, de forma estratégica, meios e mensagens inovadores, criativos e ao 

mesmo tempo profundos, que sejam capazes de construir narrativas 

empoderadoras e de impacto na vida das mulheres. Já os projetos de cultura interna 

da Think Eva atuam a partir dos valores e da essência das empresas para promover 

a diversidade e inclusão. 

 

 

 

 

 

 

 

 
30 Do original chapters. 
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Quadro 10 – Análise de Serviço do Think Eva e Think Olga 

Proposta de Valor 

A Think Eva oferece capacitação de agentes de mudança 
conscientizando o público sobre as questões de gênero e intersecções; 

construção de campanhas de comunicação para mobilização; e 
estratégias para promoção da diversidade e inclusão nas culturas 

internas das empresas. A Think Olga realiza iniciativas que impactam 
no desenvolvimento de políticas voltadas para as mulheres. 

Segmento 
Entre os clientes da Think Eva estão 99, Netflix, Facebook, Reebok, 
Bradesco e Magazine Luiza. Grandes empresas que procuram atuar 

nos campos de inovação e sociais, dispostas a instaurar novas culturas. 

Canais 
Possuem perfis nas redes sociais: Facebook, Instagram, Twitter, 
LinkedIn e YouTube. Em seu site há uma seção para envio direto 

de e-mail. 

Stakeholders 
Empresas agentes de mudança, equipe de Inovação & Impacto, equipe 
de Pesquisa, equipe de Conteúdo, organizações apoiadoras, doadores. 

Fonte: a autora (2020) 

 

Por sua vez, a plataforma Modefica realiza curadoria e criação de conteúdos 

relacionados a moda (consumo, marcas, inovação, processos), feminismo 

(ecofeminismo, mulheres atuantes na área), meio ambiente (ambientalismo, 

sustentabilidade), cultura e política. Além disso, cria conteúdos para os podcasts 

Backstage e Politicamente Incorreto e Ambientalmente também. 

Em seu site também é possível encontrar uma loja online que vende a 

coleção Mode Merch (com as marcas Agama, Ahlma, Georgia Halal e Gostou), com 

produtos que trazem as principais mensagens do Modefica como ecofeminismo, 

ambientalismo, veganismo e moda sustentável. Os lucros das vendas dos produtos 

do Mode Merch são revertidos para manter o conteúdo do Modefica aberto e 

acessível para todas as pessoas. 

A Modefica ainda tem uma vertente de negócios chamada Futuramoda, que 

presta assessoria para empresas que procurem por processos mais sustentáveis. 

 

Quadro 11 – Análise de serviço da Modefica 

Proposta de Valor 
Produção de conteúdo, Projeto Futuramoda, e os projetos Modefica 
Offline (evento anual), Mentoria Modefica (evento anual) e Modefica 

Collabs (colaboração na venda de produtos). 

Segmento 
Profissionais e interessados em processos mais sustentáveis de moda. 

Empresas como C&A, Biosoftness, Ahlma e Agama. 

Canais 
Possui perfis nas redes sociais: Facebook, Instagram, Pinterest, 

Twitter e YouTube. 
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Stakeholders 
Anunciantes, doadores, compradores, empresas parceiras e a equipe 

de autores. 

Fonte: a autora (2020). 

 

Já o movimento Fashion Revolution procura divulgar seus conteúdos e 

organizar seus eventos por meio da sua plataforma digital internacional. Nela estão 

disponíveis conteúdos sobre política, salários, processos transparentes, condições 

de trabalho, sustentabilidade, entre outros. 

Os eventos podem ser adicionados por pessoas que possuírem um cadastro 

no site, e encontrados com base em localização, assunto e data. As doações 

também podem ser feitas diretamente na plataforma e tem como objetivo manter as 

equipes de trabalho na Dinamarca, Alemanha, Brasil, Suíça, Itália, Filipinas e 

Eslováquia, países onde o Fashion Revolution possui sede. 

 

Quadro 12 – Análise de Serviço do Fashion Revolution 

Proposta de Valor Cursos online, eventos locais, conteúdo online, pesquisas. 

Segmento 
Cidadãos, marcas, varejistas, produtores, sindicatos, educadores e 

jornalistas interessados em tornar processos de moda mais 
transparentes e justos. 

Canais 
Possuem perfis nas redes sociais: Facebook, Instagram, 

Twitter e Pinterest. 

Stakeholders 
Doadores, educadores, jornalistas, ativistas, embaixadores, e equipes 
de comunicação, pesquisa, captação de recursos e relações públicas.  

Fonte: a autora (2020). 

 

Em suma, pode-se notar que em suas propostas de valor as iniciativas 

apresentadas prezam pela procura de diversificação e promoção de ações, e pela 

criação de conteúdo. Essas ações têm como finalidade promover o ensino e, 

principalmente, a troca de conhecimento e vivências entre os participantes. Mesmo 

que as empresas analisadas não atuem especificamente com o público alvo deste 

projeto, apresentam propostas interessantes de serviço. 

Os canais de comunicação em que estas iniciativas atuam são amplos e 

diversificados. Além de possuírem site próprio, neles disponibilizam chat, endereço 

de e-mail, FAQ, telefone e o link das suas redes sociais. E fazem parte da sua rede 

de resultados os seguintes stakeholders: órgãos do governo, investidores, 

patrocinadores, doadores, colaboradores e consumidores. 
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5.1.3.3 Produtos 

Um baralho de cartas é uma forma de transmitir pequenas quantidades de 

informação em um formato impresso, de modo que possa ser manuseado e 

classificado de maneiras fisicamente multidimensionais, e interpretado por mentes 

humanas. Pode parecer uma regressão pensar em colocar nossos pensamentos no 

papel usando tinta em uma época em que os bancos de dados digitais estão por 

trás de muitas das ferramentas informativas que consideramos avançadas. Porém, 

os dados processados por um algoritmo específico sempre serão processados 

exatamente da mesma maneira, diferente do que ocorre na mente humana. 

Segundo Lupton (2013), os processos de Design Thinking além de serem 

colaborativos e interativos, permitindo troca de ideias, não são processos lineares 

de resolução de problemas. Ao fracionar as informações, imprimindo-as em cartões 

físicos, permitimos que a criatividade de nossos cérebros organize os 

conhecimentos de forma dinâmica, pois esse “embaralhamento” físico fornece 

maneiras interessantes de entrada e saída de informações. Por este motivo, para a 

análise de produto, foram escolhidos conjuntos de cartas que transmitem 

informações e/ou estimulam a geração de novas ideias. 

As categorias de análise foram: 

a) função (descrição da utilidade e objetivo principal); 

b) descrição (descrição das características físicas e visuais do produto); 

c) materiais (descrição dos insumos para confecção do produto); 

d) cores (descrição da cromia e demais características relevantes); 

e) acabamento (descrição dos processos de acabamento); e 

f) valor (descrição do custo). 

O IDEO Method Cards: 51 Ways to Inspire Design31, por exemplo, tem a 

intenção de inspirar designers e pesquisadores, e seus cartões mostram algumas 

das ferramentas utilizadas pela IDEO que mantenham as pessoas no centro do 

processo de design. 

 

 
31 Plataforma disponível em: https://www.ideo.com/post/method-cards 
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Figura 37 – Box IDEO Method Cards

 
Fonte: IDEO Method Cards (2003). 

 

As ferramentas apresentadas nos cartões são resultado da adaptação de 

diversos métodos de pesquisa provenientes dos campos das ciências sociais. No 

entanto, os criadores deixam bem claro que o Method Cards não é um manual 

determinante para a execução de processos de Human Centered Design (HCD). A 

coletânea de métodos destina-se a encorajar pesquisadores a experimentar novas 

abordagens para tornar o design útil, viável e agradável para as pessoas. 

 
Figura 38 – IDEO Method Cards

 
Fonte: IDEO Method Cards (2003). 
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Os 51 cards são divididos em quatro categorias: Learn (aprenda), Look 

(observe), Ask (questione) e Try (experimente). Cada categoria sugere inúmeras 

abordagens para os diferentes estágios de um projeto ou produto. Cada card 

apresenta uma imagem ilustrativa na frente e uma breve descrição de como aplicar 

um método no verso, acompanhado de uma dica de quando ou porque é 

interessante aplicar a ferramenta. 

Essa dica é composta por um curto relato da equipe da IDEO sobre como o 

método foi útil para auxiliar a solucionar um problema demonstrando a infinidade de 

possibilidades de aplicação de ferramentas de pesquisa para investigar problemas 

e soluções centradas no usuário. 

 

Quadro 13 – Análise do produto IDEO Method Cards 

Função 
Estimular a criatividade dos membros de uma equipe, 

oferecendo ferramentas para resolução de problemas de design. 

Descrição 

Conjunto (dimensões 15,2 x 10,4 x 3,8 cm) de 51 cartas 
divididas em quatro categorias. 

Learn: analisar as informações coletadas para identificar padrões; 
Look: observar as pessoas para descobrir o que fazem e não o que 

dizem que fazem; Ask: envolver pessoas como participantes para obter 
informações relevantes para o seu design; e Try: criar simulações que 

auxiliem a empatizar com pessoas e validem o design proposto. 

Materiais Papel 

Cores Preto e laranja; e as cores das figuras. 

Acabamento 
Caixa: corte e vinco, colagem. Cartas: refilamento e faca padrão de 

corte 4 cantos. 

Valor US$ 49,00 (aproximadamente R$ 280,0032) 

Fonte: a autora (2020). 

 

Já o Sustainable Design Cards (Cartões de Design Sustentável, em 

portugês) foi desenvolvido como uma ferramenta de aprendizado para inspirar 

designers e educadores a trabalharem com abordagens estratégicas para um 

desenvolvimento sustentável, com foco na longevidade do produto. Os cartões 

consistem em um baralho físico de 28 cartões e uma plataforma digital de suporte 

com instruções e materiais adicionais. 

 
32 Considerando a cotação a R$ 5,69 (20 de mai. 21:30 UTC). 
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Figura 39 – Sustainable Design Cards 

 
Fonte: Sustainable Design Cards (2018). 

 

Conforme Ræbild e Hasling (2018) os cartões foram desenvolvidos com um 

foco duplo; um enfoque educacional e corporativo, a fim de alcançar os desafios 

existentes da vida real e os potenciais futuros. O conceito de sustentabilidade é 

abrangente e complexo e os cartões se concentram em esclarecer as diferentes 

maneiras pelas quais o design pode apoiar o desenvolvimento sustentável ou o 

pensamento sustentável. 

Os cartões de design sustentável foram desenvolvidos e amadurecidos em 

duas etapas. O primeiro protótipo do baralho foi desenvolvido junto a uma empresa 

que fornecia peles e uma casa de leilões, em 2016. Aqui, o baralho de cartas foi 

desenvolvido para aprimorar o entendimento da sustentabilidade por meio de 

diálogos e observações dos designers de moda envolvidos no processo. 
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Figura 40 – Carta de Co-Creation 

 
Fonte: Sustainable Design Cards (2018). 

 

A segunda etapa analisou as abordagens de ensino da sustentabilidade na 

Design School Kolding, a fim de desenvolver ferramentas de aprendizado para 

ajudar os alunos a navegarem em um futuro cenário sustentável. O projeto 

concentrou-se em garantir a coerência entre o design e os modelos de negócios 

sustentáveis e foi financiado pela Fundação Dinamarquesa para o 

Empreendedorismo. Aqui, os cartões foram reavaliados e reformulados para atingir 

todos os alunos da instituição, abrangendo design de moda, têxtil, industrial, 

acessórios e comunicação. 

 

Quadro 14 – Análise do produto Sustainable Design Cards 

Função 

Orientar, inspirar e conscientizar a sustentabilidade nos processos de 
design; Enquadrar e concretizar processos e estratégias para o 

pensamento sustentável; Comunicar conhecimentos e valores a partes 
interessadas externas; Criar entendimento compartilhado em equipes 
interdisciplinares; Refletir e reexaminar os processos ou estratégias 

existentes para identificar novas oportunidades. 

Descrição 

O baralho compreende 28 cartas no formato A6. Os cartões fornecem 
informações sobre várias abordagens de design sustentável, como 

"Personalização", "Materiais ecológicos", "Rotulagem", 
"Multifuncionalidade" e "Compreensão do usuário". Um lado dos cartões 
se comunica visualmente, através de símbolos, enquanto o outro lado 

contém informações escritas sobre a abordagem específica. 
O lado visual é dominado por um modelo de bússola visual (Figura 40) 

dividido em três abordagens. O lado do fato apresenta informações 
sobre a abordagem específica, incluindo descrições sobre o que é, por 
que é útil, desafios específicos, exemplos de casos da vida real, links 

para outras abordagens e leituras adicionais. 



106 

Materiais 

Como o material pode ser baixado e impresso de forma “caseira”, fica a 
critério do usuário a escolha do papel da impressão, mas é necessário 

que seja feita impressão colorida. 
E o papel deve conter uma gramatura superior, para que possa ser 

manuseado diversas vezes sem sofrer alterações. 

Cores 

Além do preto e branco, os espaços nas nuvens foram codificados por 
cores de acordo com sua orientação na bússola. A 'vida técnica' têm um 
tom azul; a 'vida física' têm um tom verde; e a 'vida emocional' têm um 

tom vermelho. 

Acabamento 
As cartas impressas e enviadas pela Design School Kolding possuem 

uma faca padrão de corte 4 cantos. 

Valor 

Para comprar o deck impresso: 150 DKK/€ 20  
(aproximadamente R$ 125,0033) + valor de envio; 
Estudante tem valor reduzidos de: 75 DKK/€ 10  
(aproximadamente R$ 62,50) + valor de envio; 

De toda forma, as cartas estão disponíveis para download gratuito.  

Fonte: a autora (2020). 

 

Por sua vez, o MethodKit surgiu da necessidade de tornar os workshops 

acessíveis tanto para o facilitador quanto para os participantes. Os criadores 

acreditam que faltavam ferramentas tangíveis, planilhas e instruções fáceis. 

Inicialmente, o MethodKit se tornou uma maneira de combinar o formato flexível do 

cartão e o seu design minimalista com o conhecimento sobre gerenciamento de 

projetos. A ideia era economizar tempo, acessar conhecimento e tornar as reuniões 

mais eficientes. 

 

Figura 41 – Uso das cartas do MethodKit

 
Fonte: compilação da autora (2020). 

 

 

 

 
33 Considerando a cotação a R$ 6,25 (20 de mai. 22:30 UTC). 
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Nos últimos oito anos, foram desenvolvidos 45 kits, com usuários em mais 

de 150 países. Para os criadores, os kits não são palestras ou manuais em uma 

caixa, pois os cartões são apenas uma ferramenta para estimular conversas que 

potencialmente podem se desenrolar ao usá-los. Eles instigam os participantes a 

pensar, discutir e encontrar suas próprias respostas. É uma ferramenta que introduz 

complexidade no seu processo sem torná-lo muito complicado. 

 

Figura 42 – Kits do MethodKit 

Fonte: compilação da autora (2020). 

 

Os kits podem ser usados de diversas formas: 

a) sobre um tabuleiro: após escolher o kit pertinente, o usuário deve escolher 

um dos tabuleiros disponibilizados pela MethodKit e utilizar as cartas. 

b) sobre uma mesa: após escolher o kit pertinente, o coordenador da ação deve 

preparar a mesa com uma grande folha de papel, dividindo-a em linhas e 

colunas, posicionando os cartões ao longo das colunas e desenvolvendo as 

atividades; 

c) sobre um grid: após escolher o kit pertinente, desenhar o grid com as 

informações necessárias e discutir e classificar as cartas; 

d) junto a bilhetes autocolantes: após escolher o kit pertinente, os cartões 

servem para mapear e definir tópicos; 

e) junto a planilhas: após escolher o kit pertinente, os cartões pré-selecionados 

interagem em profundidade e detalhes com as planilhas; e 

f) colocando todos sobre a mesa: após escolher o kit pertinente, o coordenador 

da ação deve distribuir todas as cartas sobre uma superfície, para melhor 

visualização, e ele deve guiar a conversa. 

Depois da dinâmica o coordenador ou o usuário deve selecionar as melhores 

ideias e desenvolvê-las. 
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Quadro 15 – Análise do produto MethodKit 

Função 
Cada cartão apresenta uma abordagem que ajuda o usuário a pensar 

sobre o tópico de um novo ângulo. Quando usados juntos, formam uma 
visão geral holística do tópico em questão. 

Descrição 

Os kits apresentam 3 tamanhos: “Pequeno” (A8), recomendado para uso 
individual; “Médio” (A7), recomendado para uso individual ou grupos; e 

“Grande” (A6) recomendado para workshops. 
São compostos por: ícone, título e descrição. Uma linguagem visual 

forte com cores brilhantes, porém deliberadamente simples, para não 
distrair do seu objetivo principal.  

Materiais 
Cards impressos em papel com gramatura 350 g/m², caixa de papel  

e papel adesivo. 

Cores Cada assunto possui uma cor relacionada. 

Acabamento Revestimento Matte e faca padrão de corte 4 cantos. 

Valor 

Os valores dos kits individuais variam entre 49 € (aproximadamente 
R$ 305,0034) a 140 € (aproximadamente R$ 875,00) 

O conjunto com todos os 45 kits tem o valor de 3.500 € 
(aproximadamente R$ 21.875,00) 

Fonte: a autora (2020). 
 

No caso dos “Livros-caixinha” desenvolvidos pela editora Matrix, eles 

configuram um modelo de distribuição de conteúdo em forma de cartas organizadas 

dentro de uma caixa. Os assuntos são variados, mas em sua grande maioria são 

dicas e pequenos exercícios a serem desenvolvidos pelo leitor.  

 

Figura 43 – Livro-caixinha 

 
Fonte: compilação da autora (2020). 

 

 
34 Considerando a cotação a R$ 6,25 (20 de mai. 22:30 UTC). 
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As caixinhas são produzidas em um padrão: apresentam o mesmo tamanho 

e a mesma quantidade de cartas. Nelas, o lado do conteúdo não possui nenhum 

elemento visual além do texto, e em seu verso é impressa a mesma figura da capa 

da caixa para identificar o assunto. 

 

Quadro 16 – Análise do produto Livro-caixinha 

Função 
Transmitir informações (dicas, sugestões, métodos) e criar reflexões 

sobre o tema referente. 

Descrição 
Caixas com dimensões 9,8 x 8 x 2,4 cm, contendo 100 cartas (em papel 

couchê, 150 g/m²) com conteúdo escrito. 

Materiais 
Cartas em couché brilho no lado com imagem, fosco no lado com texto. 

Cores 
Variam conforme assunto. 

Acabamento 
Caixa: Soft Touch, corte e vinco, colagem. Cartas: refilamento. 

Valor 
Valores variam entre R$19,90 e R$44,90 

Fonte: a autora (2020). 

 

Os produtos analisados possuem a função de transmitir informações, 

estimular a geração de novas ideias e inovar processos, utilizando um formato 

lúdico que pode ser organizado e reorganizado de diversas maneiras. Suas 

dimensões são reduzidas para serem mais facilmente visualizadas e manuseadas. 

O suporte gráfico das cartas de papel é suficientemente adequado, prezando 

sempre por uma boa leitura do conteúdo, o recurso visual da cor serve como apoio 

de categorização de informação, variando conforme os conteúdos abordados. 

 

5.1.4 Pesquisa de Tendências 

A empresa Worth Global Style Network, mais conhecida como WGSN, é 

pioneira na criação de uma biblioteca online de tendências. Ela foi a primeira 

empresa a combinar tecnologia de ponta com criatividade humana para atender às 

necessidades únicas da indústria criativa internacional. 

A WGSN possui uma equipe de 200 profissionais, das mais diversas áreas, 

em cinco continentes, que trabalham captando comportamentos interessantes e 

inovadores ao redor de todo o mundo. Periodicamente seu time se reúne e, através 
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de um workshop, busca a recorrência de padrões que vão apontar as 

macrotendências para os próximos dois anos, gerando conteúdos significativos 

para o mundo todo, englobando análises diárias, dados analíticos de mercado e 

soluções para o público consumidor. 

Em 2019 a empresa havia determinado três macrotendências para os 

próximos dois anos, porém, com a intercorrência da COVID-19, três novas 

tendências foram lançadas neste ano (A/W 21/22)35. São elas: “Conscious Clarity: 

Aceitando a beleza de viver com menos”; “New Mythologies: Encontrando novos 

significados na sabedoria antiga em meio a um mundo incerto”; e “Phantasmagoria: 

Projetos inquietantes oferecem escapismo e beleza incomum em tempos sombrios” 

(tradução nossa)36. 

 

Figura 44 – Tendência Conscious Clarity 

 
Fonte: compilação da autora (2020). 

 

A tendência Conscious Clarity questiona como nos adaptaremos às 

restrições depois de uma era que foi definida por opção. Segunda a WGSN, a 

“clareza consciente” inclui a beleza, a inovação e a oportunidade que advém de 

viver com menos.  

 
35 A/W é um acrônimo para Autumn/Winter (outono/inverno), corresponde ao período contrário no 
hemisfério sul, Primavera/Verão. 
36 Do original: Conscious Clarity:  Embracing the beautiful restraints of living with less; New 
Mythologies: Finding fresh meaning in ancient wisdom amid an uncertain world; e Phantasmagoria: 
Disquieting designs offer escapism and uncommon beauty in dark times. 
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Em todo o mundo, o impacto das mudanças climáticas e das crises de 
saúde pública está se revelando de maneiras cada vez mais devastadoras, 
e viver com menos e de forma mais inteligente está se tornando um 
imperativo e não uma escolha. [...] A rédea livre do libertarianismo está 
sendo suplantada pelas belas restrições do limitarismo (WGSN, 2020, 
tradução nossa). 

 

Para as indústrias de design, segundo a tendência Conscious Clarity, essa 

mudança para uma mentalidade mais minimalista terá várias formas, as casas 

deverão ser mais flexíveis, acomodando várias atividades em espaços menores. 

Investimentos maiores, como móveis, terão mais apelo se incorporarem sistemas 

ou designs configuráveis que ofereçam mais de uma função. No estilo de vida do 

consumidor haverá uma re-priorização da riqueza de lazer e tempo. Haverá uma 

reavaliação de temas retrô em todas as categorias, não através da recreação servil 

de estilos específicos ou décadas, mas através de peças amplamente enraizadas 

no design atemporal. 

 

Figura 45 – Tendência New Mythologies 

 
Fonte: compilação da autora (2020). 

 

A tendência New Mythologies questiona de que modo podemos entender um 

mundo que está se fragmentando ao nosso redor. A tendência explora o 

ressurgimento do localismo em um mundo globalizado e o valor de olhar para o 

passado para entender o futuro.  
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Velhas alianças políticas estão desmoronando, estruturas de saúde e 
econômicas estão sendo desafiadas, e as mudanças climáticas estão 
rasgando o livro de regras sobre como o planeta deve funcionar. Nesse 
cenário, as estruturas de poder tradicionais estão sendo invertidas. Os 
indivíduos estão se reunindo em níveis populares para impulsionar 
mudanças que instituições ou governos não podem, e vozes, há muito 
marginalizadas, estão desafiando os legados do colonialismo e 
revitalizando as culturas indígenas no processo (WGSN, 2020, tradução 
nossa). 

   
Nesta tendência as pessoas olham para o passado para colher a sabedoria 

dos conhecimentos e costumes antigos. Essas mudanças darão um novo valor ao 

artesanato, às habilidades artesanais e os consumidores priorizarão a procedência 

de suas compras e procurarão itens que possam manter por toda a vida, não apenas 

uma temporada. Materiais naturais, ingredientes orgânicos e bioinovações serão 

valorizados e os processos de reciclagem e produção circular serão defendidos. 

 

Figura 46 – Tendência Phantasmagoria 

 
Fonte: compilação da autora (2020). 

 

Por fim, na tendência Phantasmagoria o medo se tornará o novo normal, em 

um mundo baseado em surtos virais, violência, insegurança econômica e incertezas 

geopolíticas. As taxas de depressão e ansiedade estão aumentando em toda a 

Europa Ocidental, EUA, Brasil, Japão e Coréia, e as mentalidades estão mudando 

para priorizar a segurança física e emocional. Como resultado, as pessoas buscam 

consolo em realidades alternativas, de plataformas digitais e de jogos a filmes de 

terror. 
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Para o design, isso inspirará uma mudança para produtos com um “tom de 

sangue” e até distópico, mas também abrirá as cortinas para temas oníricos 

luxuosos e de outro mundo. A estética paira entre verdade e fantasia, passado e 

presente, e virtual e físico. Segundo a WGSN, em “A/W 21/22”, “nossos medos 

podem não desaparecer, mas estaremos mais abertos a enfrentá-los ou escapar 

deles através de uma mistura de realidades físicas e digitais”.   

Com essas informações, montamos um gráfico de polaridades. Este gráfico 

exibe uma série como um conjunto de pontos agrupados por categoria em um 

círculo de 360 graus. Os valores são representados pela distância do ponto em 

relação ao centro do círculo, ou seja, quanto mais distante o ponto está do centro, 

maior é o seu valor. No perímetro do gráfico, são exibidos rótulos de categoria. 

 

Figura 47 – Gráfico de polaridades de tendências 

 
Fonte: da autora (2020). 
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O gráfico de polaridades normalmente é representado com quatro polos, 

porém como só foram liberadas três tendências elaboradas pela WGSN para o 

período, elas foram representadas em três polos, conforme a figura acima. As 

categorias utilizadas foram: mensagem que transmite; conceito visual; padrão visual 

(estampas); aspecto dos materiais utilizados; característica das formas; cores 

predominantes e a característica das texturas. 

 

5.2 DEFINIR 

Na etapa de definição, os dados obtidos com a construção dos capítulos 

anteriores são interpretados e transformados em informações, e essas descobertas 

são alinhadas aos objetivos do projeto. 

 

5.2.1 Briefing 

Para Lupton (2013), por trás de todo projeto de design bem sucedido existe 

um briefing conciso e concreto. Para a construção desse processo, a autora reforça 

a importância da compreensão do público-alvo, realizando pesquisas de campo e 

trocas de insights com pessoas que não estejam envolvidas na construção do 

projeto, além de anotações com as ideias e palavras-chave essenciais para o 

desenvolvimento. Para a autora o briefing pode ser bem resolvido respondendo a 

quatro perguntas centrais: o que (será feito); por que (fazer); como (fazer); e para 

quem (será feito).  

Essas perguntas são facilmente respondidas com as informações coletadas 

durante as pesquisas e com os resultados das análises obtidos anteriormente. 

 

5.2.1.1 O quê? 

O objetivo do projeto é desenvolver um projeto (online e offline) que facilite a 

conexão entre mulheres empreendedoras que desempenhem as mais diversas 

funções no setor da moda, e também às ligue com os conhecimentos necessários 

para evoluírem seus negócios. 
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5.2.1.2 Por quê? 

Há um crescente número de microempreendedoras iniciando seus negócios 

no Brasil e a desinformação é uma das barreiras encontradas. Além disso, devemos 

reconhecer a importância de estimular uma economia feminina, mais generosa, 

colaborativa e empática. 

 

5.2.1.3 Como? 

O projeto será desenvolvido aliando os conhecimentos obtidos com a 

construção do capítulo 3 (Fundamentação Teórica) e do subcapítulo 5.1 (Descobrir) 

e utilizando a metodologia Design Thinking. 

 

5.2.1.4 Para quem? 

Para mulheres que desejem empreender no ramo de moda. Não haverá 

limitação projetual de faixa etária, uma vez que o projeto procura transmitir 

informações de qualidade para todas as interessadas. 

 

5.2.2 Diretrizes projetuais 

Com as informações coletadas por meio da Fundamentação Teórica, Estudo 

de Caso, Pesquisa Qualitativa e Pesquisa Visual, podemos extrair diretrizes de 

características que são pertinentes ao resultado final do projeto.  

Sendo o Serviço o ponto mais forte do sistema marca-serviço-produto, ele 

será voltado ao desenvolvimento de habilidades e conhecimentos das mulheres, à 

integração e colaborativismo, e à criação de oportunidades de negócios. 

Podemos organizar visualmente a lista de exigências para o projeto, 

conforme o quadro 17. 
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Quadro 17 – Diretrizes projetuais do sistema marca-serviço-produto 

Diretrizes projetuais 
para a Marca 

Naming de fácil pronúncia e memorização; 
Consistente e coerente, de forma geral; 

Objetiva e de maior flexibilidade na aplicação dos pontos de contato. 

Diretrizes projetuais 
para o Serviço 

Criar ambientes seguros para as mulheres se desenvolverem; 
Integrar as usuárias construindo uma rede empresarial; 

Não estimular competição; 
Não reforçar estigmas, reconhecer privilégios e barreiras, não tratando 

as usuárias de forma universal; 
Promover equilíbrio entre a vida profissional e familiar; 

Desenvolver habilidades de empreendedorismo por meio 
de cursos e mentorias; 

Facilitar o acesso a financiamentos por meio de alfabetização financeira. 

Diretrizes projetuais 
para o Produto 

Apresentar as informações de forma didática; 
De fácil manuseio e resistente ao uso. 

Fonte: a autora (2020). 
 

De forma geral, o projeto deve buscar integrar as usuárias, de modo a não 

reforçar estigmas nem estimular competição, incentivar o empreendedorismo 

colaborativo. Proporcionar ambientes seguros para que essas mulheres possam se 

desenvolver, facilitando o acesso às informações por meio de mentorias, conversas 

e palestras. Deve também reconhecer privilégios e barreiras enfrentadas pelas mais 

diversas usuárias, procurando não as tratar de maneira universal e promovendo 

equilíbrio entre suas vidas pessoais e profissionais. 

Com essas diretrizes, podemos posicionar a instituição com relação às 

tendências observadas anteriormente, ditadas pela WGSN. 
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Figura 48 – Gráfico de polaridades aplicado ao projeto 

 
Fonte: da autora (2020). 

 

A instituição apresenta maior relação com a tendência Conscious Clarity, 

uma vez que seus conteúdos e seus serviços devem demonstrar consistência e 

durabilidade, tornando-se atemporal. Podemos aplicar as características da 

tendência – forma, padrão e textura – ao produto que será desenvolvido. Nele as 

formas arredondadas proporcionam uma sensação melhor ao tato durante o 

manuseio. A aparência clean confere uma maior atenção ao conteúdo, assim como 

a textura fosca para melhor leitura. Quando analisamos o quesito cor, a instituição 

tem maior identificação com os tons pastéis, ou candy colors, uma vez que eles 

transmitem calma e leveza. 

Associado a isso, para sintetizar os aspectos visuais desejados para a marca, 

elaborou-se um moodboard que, de acordo com Lupton (2017), é útil para agrupar 

referências visuais para definir a estética do projeto. 
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Figura 49 – Moodboard da visão geral da marca

 
Fonte: a autora (2020). 

 

O moodboard da marca reúne elementos visuais como cores, ilustrações, 

padrões e fontes. As referências estão em sintonia com o posicionamento da 

tendência Conscious Clarity no Gráfico de Polaridades. As cores são suaves, porém 

vibrantes, variando de tons médios a tons retrôs mais neutros. Os padrões 

apresentam curvas orgânicas e formas ingênuas, bordas suaves e contornos 

arredondados. As fontes transmitem sensações de poder, liderança, sabedoria, 

autoridade e tradição, possuem maior contraste entre traços grossos e finos, serifas 

largas com junções bem trabalhadas e bases mais achatadas. 
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5.3 DESENVOLVER 

O desenvolvimento consiste na criação de soluções guiadas pelos conceitos 

de design. Aqui serão apresentadas as ferramentas e os processos de execução 

que nos levarão a solução de marca, serviço e produto para o problema proposto. 

 

5.3.1 Design de Marca 

Marca é “a percepção íntima, o sentimento visceral de uma pessoa em 

relação a um produto, serviço ou empresa”, conforme Neumeier (2008). 

Considerada um ativo intangível, a marca pode ser um nome, termo, símbolo, 

desenho ou uma combinação desses elementos a fim de identificar os bens ou 

serviços de uma empresa e diferenciá-los da concorrência. Isso faz com que a 

criação de marcas seja um diferencial competitivo para as empresas. 

Para a criação da Marca e da Identidade Visual do sistema, foram utilizados 

processos e ferramentas de design, expostos nos subcapítulos a seguir. 

 

5.3.1.1 Mapa Mental da Marca 

Partindo de um termo ou ideia central, são mapeadas imagens e conceitos 

que permitem ao designer explorar rapidamente o escopo de um dado problema, 

tópico ou assunto. Lupton (2013) elenca alguns passos para a construção do mapa 

mental: 

a) colocar um elemento no centro da página; 

b) criar uma rede de associações em torno da expressão ou imagem central; 

c) organizar as ramificações principais em categorias (sinônimos, antônimos, 

homônimos, clichês, frases feitas, etc.); 

d) utilizar subdivisões, cada ramificação principal se liga a subcategorias. 

Portanto, para uma melhor visualização dos conceitos deste projeto, foi 

elaborado o seguinte mapa mental: 
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Figura 50 – Mapa mental para a marca

 
Fonte: a autora (2020). 

 

Na figura 50 temos os conceitos “empreendedorismo”, “feminino” e “moda” 

posicionados no centro do mapa mental e ao seu redor uma rede de associações. 

A palavra “moda”, por exemplo, remete tanto a “mulher” quanto a “costura” e ambas 

estão associadas a “trabalho”, cada uma de uma forma.   

O termo “ensino” que está associado às “mulheres”, a “empatia” associada 

ao “feminino”, e a “colaboração” e as habilidades associadas ao 

“empreendedorismo” são outros conceitos que podemos destacar, pois remetem ao 

propósito da instituição. 

Com a definição dos conceitos que envolvem a marca, seguimos para a 

construção do naming, conforme o subcapítulo a seguir.  

 

5.3.1.2 Naming da Marca 

O nome pode ser o ativo mais valioso de uma marca quanto à sua 

diferenciação e aceitação (NEUMEIER, 2008). Naming é o termo usado no processo 

de criação do nome de uma marca, com o objetivo de desenvolver nomes criativos 

e significativos. Essa atividade interdisciplinar requer conhecimentos de linguística, 

marketing, design e direito (RODRIGUES, 2013).  
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A criação do naming é uma atividade complexa considerando que existem 

muitos nomes de marca registrados, e estes se utilizam de palavras pertinentes ao 

conceito do serviço ou produto em questão. Neumeier (2008) sintetiza em seu livro 

alguns critérios para a escolha de um bom nome, sendo eles: distinguibilidade; 

brevidade; conveniência; grafia e pronúncia fáceis; agradabilidade; extensibilidade; 

e possibilidade de proteção. 

O desenvolvimento do naming deste projeto utiliza-se de associações, 

metáforas e do sentido conotativo que podemos dar às palavras, principalmente as 

que se relacionam com universo da criação da moda.   

 
Figura 51 – Mensagens relacionadas à marca

 
Fonte: a autora (2020). 

 

A figura 51 foi elaborada a fim de elencar mensagens e conceitos importantes 

a serem transmitidos com o uso da marca. A palavra “rede”, contida na figura, é um 

conceito que acaba abrangendo todos os outros por possuir diversos significados. 

Segundo Miklos (2014), “rede” etimologicamente origina-se do latim rete (ou 

retis) com o sentido de teia (de aranha), laço ou sedução. Em seu conto “A infinita 

fiadeira”, Mia Couto traz uma metáfora entre as redes criadas pelas aranhas e a 

costura 

 
A aranha, aquela aranha, era tão única: não parava de fazer teias! [...] E 
dia e noite: dos seus palpos primavam obras, com belezas de cacimbo 
gotejando, rendas e rendilhados. Tudo sem fim nem finalidade. Todo o bom 
aracnídeo sabe que a teia cumpre as fatais funções: lençol de núpcias, 
armadilha de caçador. Todos sabem, menos a nossa aranhinha, em suas 
distraiçoeiras funções. 
Para a mãe-aranha aquilo não passava de mau senso. Para quê tanto 
labor se depois não se dava a indevida aplicação? Mas a jovem aranhiça 
não fazia ouvidos. E alfaiatava, alfinetava, cegava os nós. Tecia e retecia 
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o fio, entrelaçava e reentrelaçava mais e mais teia. Sem nunca fazer 
morada em nenhuma. Recusava a utilitária vocação da sua espécie. 
– Não faço teias por instinto. 
– Então, faz porquê? 
– Faço por arte (COUTO, 2020). 

 

Além da relação com “teias” e “tramas”, “rede” pode ser um dispositivo feito 

de material resistente para aparar corpos em queda; um conjunto de caminhos e 

canais que se entrecruzam; um conjunto de pessoas e organizações que trabalham 

em conexão, com objetivos em comum; um sistema constituído pela interligação de 

dois ou mais dispositivos com o objetivo de comunicação, compartilhamento e 

intercâmbio de dados. Essa relação entre tecidos e comunicação também pode 

adquirir um sentido metafórico, conforme escreveu Bringhurst (2018) 

 
Comecemos com uma antiga metáfora: se o pensamento é um fio de linha, 
o narrador é um fiandeiro – mas o verdadeiro contador de histórias, o 
poeta, é um tecelão. Essa velha abstração, própria das narrativas faladas, 
foi transformada em um fato novo e visível pelos escribas. Após longa 
prática, seu trabalho ganhou uma textura tão homogênea e flexível que a 
página escrita passou a ser chamada de textus (tecido em latim) 

(BRINGHURST, 2018). 
 

Para que o fio dos pensamentos e das tramas possa ser fiado, requer-se um 

fiandeiro ou fiandeira e um instrumento chamado roca de fiar, máquina que permite 

reduzir uma fibra a fio. Existem dois tipos de “roca” ou “roda” de fiar: com manivela 

ou pedal. A roca consiste em uma mesa apoiada sobre quatro pés, com uma roda 

montada numa das extremidades, que é acionada por manivela ou pedal anexo ao 

eixo da roda. Na outra extremidade da mesa há um fuso de ferro com um carreto 

em madeira que recebe o movimento da roda através de um cordel que os liga, 

conforme vemos na figura 52, pintura de Velázquez que data do século XVII. 

Com a pintura de Diego Velázquez, “O mito de Aracne”, popularmente 

conhecido como “As Fiandeiras”, voltamos para a ligação entre a costura e as 

aranhas com suas redes. O mito está descrito no sexto livro de “As Metamorfoses 

de Ovídio”. Nele a jovem Aracne, uma excelente tecelã, é comparada à deusa 

Atena, criadora da roca de fiar, na qualidade de seus trabalhos. Quando a notícia 

chega ao Olimpo, Atena fica furiosa e sente-se desafiada pela mortal, resolve 

promover uma competição contra Aracne, para ver quem merecia, de fato, ser 

considerada a melhor na arte de bordar. Quando foram conferir os trabalhos, Atena 

vê que Aracne tinha bordado as traições amorosas de Zeus, e furiosa rasga seu 
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bordado. Aracne fica decepcionada com o que aconteceu e decide se enforcar, mas 

Atena chega a tempo e a salva, transformando a corda, em que Aracne se 

encontrava, em uma teia e a transformando em aranha, porque assim a tecelagem 

perfeita de Aracne ficaria viva para sempre. 

 

Figura 52 – La fábula de Aracne (Las hilanderas) 

 
Fonte: reprodução. 

 

Com essas associações, chegamos a três possíveis namings: “trama”, “fiar” 

e “roca”. Antes de desenvolver as formas, avaliamos a disponibilidade para Registro 

de Marca no site do Instituto Nacional da Propriedade Industrial (INPI) que concede 

e garante direitos relativos à propriedade intelectual.  

Uma das etapas do processo de registro é a escolha da classe que indica 

quais produtos ou serviços a marca visa proteger. Para registrar o serviço deste 

projeto foi escolhida a Classe Intencional 41 referente a serviços de “Educação, 

provimento de treinamento; entretenimento; atividades desportivas e culturais”. 

O nome e a marca “trama” atualmente estão concedidos a uma produtora de 

vídeo, como mostra a figura 53, a possibilidade de registro fica reduzida, mas não 

impossibilitada. 

 



124 

Figura 53 – Resultado da pesquisa por “trama” no INPI

 
Fonte: INPI (2020). 

 

Já as marcas “fiar” e “roca” não possuíam nenhum registro até a data da 

pesquisa, conforme mostram as figuras 54 e 55. 

 

Figura 54 – Resultado da pesquisa por “fiar” no INPI 

 
Fonte: INPI (2020). 
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Figura 55 – Resultado da pesquisa por “roca” no INPI 

 
Fonte: INPI (2020). 

 

Com a definição de três possíveis namings, dando prioridade aos que não 

possuem nenhum registro, partimos para a Criação de Formas. 

 

5.3.1.3 Criação de Formas e tagline da Marca 

Lupton (2012), descreve a Criação de Formas como sendo o momento em 

que a ideia da marca será expressada visualmente, por isso, a fim de auxiliar na 

escolha do naming, foram criadas algumas formas com base nos três nomes obtidos 

anteriormente para proporcionar uma noção de como se comportaria visualmente a 

possível marca. 
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Figura 56 – Moodboard da tipografia da marca

 
Fonte: compilação da autora (2020). 

 

Esses estudos tiveram como base o posicionamento da instituição com 

relação às tendências da WGSN. As tipografias utilizadas são serifadas e transitam 

entre os estilos humanista e transicional, remetendo ao aspecto retrô da tendência 

Conscious Clarity. 

 

Figura 57 – Estudo de namings e formas 

 
Fonte: a autora (2020). 

  

Com a análise das opções feitas e a colaboração do grupo de cocriação – 

participaram do grupo algumas das entrevistadas e outros profissionais das áreas 

de design, design de moda e comunicação – o naming “roca” foi escolhido. Segundo 
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o grupo, ele é um nome forte e diferenciado, e visualmente permite uma exploração 

maior da sua composição.  

 
Figura 58 – Criação de naming e forma 

 
Fonte: a autora (2020). 

 

As alternativas geradas levam em consideração o estudo de tipografia e as 

mais diversas composições de aplicação para o naming, incluindo a aplicação de 

uma tagline de forma circular que remete o formato da roca de fiar.  

Representando não apenas o produto, serviço ou campanha, mas toda a 

alma do negócio, a tagline parte dos mesmos princípios do slogan: deve ser uma 

frase curta, impactante e de fácil memorização. 

Considerando os mapas mentais das figuras 50 e 51, e que o objetivo do 

projeto é, de forma resumida, facilitar a conexão entre mulheres empreendedoras 

do setor de moda e prover conhecimentos necessários para que elas evoluam seus 

negócios, a tagline deveria de alguma forma representar os elementos moda, 

mulher e empreendedorismo. Conforme a figura 59, elaboramos as seguintes 

taglines. 
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Figura 59 – Estudo de tagline da marca 

 
Fonte: a autora (2020). 

  

Começou-se pensando em taglines mais diretas, como “empreendedorismo 

feminino” e “integrando mulheres”, porém o serviço oferecerá mais do que isso. Os 

conceitos – empreendedorismo e integração – já são amplamente utilizados nos 

diversos segmentos de mercado.  

A tagline escolhida “fiando histórias” está diretamente associada ao naming, 

roca (de fiar). O verbo “fiando” possui sentido de confeccionar (tecido, trama com 

fios), engendrar ou criar (uma rede, uma trama), também pode significar “dar fé, 

acreditar em”. Assim optou-se pelo duplo significado da ação: tecer uma trama 

confiando no potencial destas mulheres. 

 

Figura 60 – Guias da construção da marca horizontal 

 
Fonte: a autora (2020). 
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Figura 61 – Guias da construção da marca vertical 

 
Fonte: a autora (2020). 

 

Além dos aspectos citados anteriormente, o movimento rotatório da roca 

remete aos princípios de economia circular e ao ato coletivo de fazer a economia 

girar. Portanto, a tagline foi posicionada de forma circular para que representasse a 

roda da roca, conforme mostra a figura 61. A fonte teve pequenos ajustes em seu 

kerning. 

 

5.3.1.4 Cromia da Marca 

O estudo de cromia da marca foi embasado nos resultados obtidos na 

Pesquisa de Tendência. Os tons escolhidos para compor a paleta da marca são 

suaves e calmantes, variam entre tons médios pigmentados e tons neutros retrô. As 

cores dessa composição são: o rosa, laranja, amarelo, vermelho, azul e verde, 

conforme mostrado na figura 62. 
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Figura 62 – Paleta de cor da marca 

 
Fonte: a autora (2020). 

 

A tendência Conscious Clarity, norteadora das decisões visuais, rege o uso 

de tons neutros e atemporais com tons médios pigmentados e sem gênero. 

Também foram desenvolvidos elementos de apoio com base nos materiais de Print 

& Pattern da tendência Conscious Clarity da WGSN, que apresentam padrões 

orgânicos com formas curvilíneas e bordas suaves. A cromia definida foi aplicada a 

marca, nas versões positiva e negativa, criando o key visual da marca. 

 
Figura 63 – Key visual versão positiva 

 
Fonte: a autora (2020). 
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Figura 64 – Key visual versão negativa 

 
Fonte: a autora (2020). 

 

Maiores informações e instruções para uso da marca estão no Manual de 

Identidade Visual, vide apêndice A. 

 

5.3.2 Design de Serviço 

O design de serviços é uma área emergente, focada na criação de 

experiências por meio do uso de uma combinação de mídias tangíveis e intangíveis. 

Isso oferece diversos benefícios à experiência final do usuário, quando aplicado a 

setores como varejo, bancos, transportes e saúde. 

Stickdorn e Schneider (2014) reforçam a importância de estabelecer uma 

linguagem comum ao usuário e se possível oferecer uma mediação, para isso 

requer-se o exercício de colocar-se no lugar do outro para perceber que todos 

fazemos parte de uma cadeia de usuários, embora tenhamos diferentes 

necessidades e percepções. Aqui novamente entram questões fundamentais de 

cocriação e de empatia, 

 
serviços conscientemente projetados por designers, que incorporam novos 
modelos de negócios, são empáticos às necessidades do usuário e 
buscam criar um novo calor socioeconômico. O design de serviços é 
essencial para uma economia baseada no conhecimento (THE 
COPENHAGEN INSTITUTE OF INTERACTION DESIGN, 2008 apud 
STICKDORN; SCHNEIDER, 2014). 
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Para auxiliar na criação do serviço desenvolvido neste projeto, serão 

utilizadas as ferramentas descritas nos subcapítulos que seguem. 

 

5.3.2.1 Mapa de expectativas do Serviço 

Para a criação desse mapa se fez necessário investigar e mapear as 

expectativas que as usuárias tinham no momento em que interagissem com o 

serviço. Segundo Stickdorn e Schneider (2014), mapear expectativas serve como 

ferramenta de diagnóstico, destacando as áreas de um serviço que exigem mais 

atenção, a partir de uma perspectiva do usuário. 

 

Figura 65 – Mapa de expectativas para o serviço

 
Fonte: a autora (2020). 

 

Juntamente ao grupo de cocriação, elencou-se o que elas esperavam de um 

serviço que às instruísse e introduzisse na realidade de empreendedora. Além de 

reforçarem alguns dos pontos trazidos nas Diretrizes Projetuais, as entrevistadas 

trouxeram assuntos como disponibilidade de participar dos encontros, 

reconhecendo que a periodicidade dos encontros deve ser mensal, pois assim 

conseguiriam organizar na sua rotina um tempo para esses eventos externos, e que 

se possível esse serviço estivesse disponível onde quer que elas estivessem, por 

meio digital e impresso. 
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Quando questionadas de qual forma o serviço poderia se apresentar 

digitalmente, a opção de estar disponível em um aplicativo para celular foi 

descartada, as participantes do grupo acreditam que sites são bem mais intuitivos 

e de mais fácil acesso quando precisam pesquisar informações. E quanto à 

disponibilidade impressa, concordaram que seria interessante um material de apoio 

físico. 

O grupo achou o conceito de pitch37 com investidoras de grande auxílio para 

empreendedoras que precisam de suporte financeiro para lançar projetos, 

acreditando que esses momentos devam acontecer de forma gratuita para a 

empreendedora, ou realizar uma troca de serviços, em que a empreendedora pode 

“recompensar” palestrando em algum momento sobre algum assunto que ela 

domine. 

Sobre as palestras, acreditam que é válido pagar um “valor simbólico” para 

manter os custos, mas gostariam que fosse gratuito. E o grupo concordou que o 

pagamento de um valor se justifica quando a participação tem uma compensação, 

como a emissão de um certificado, por exemplo. 

 

5.3.2.2 Blueprint de Serviço 

Para Stickdorn e Schneider (2014), é uma maneira de detalhar os aspectos 

individuais do serviço, em que são criados esquemas visuais que incorporam as 

perspectivas do usuário, do provedor do serviço e de qualquer outra parte relevante 

que pode estar envolvida, detalhando desde os pontos de contato até́ processos 

secundários. Os blueprints normalmente são produzidos de modo colaborativo, pois 

essa é uma excelente maneira de reunir diversos pontos de vista. 

Os blueprints de serviço são capazes de mostrar processos que estão por 

trás dos elementos críticos do serviço, ao redor dos quais a experiência do usuário 

é definida. Muitas vezes, eles são produzidos em forma de rascunho no início de 

um projeto de design de serviços, para explorar aqueles aspectos do serviço que 

podem ser revistos e refinados. Uma vez que as ideias e inovações foram 

formuladas, o blueprint é detalhado em maior profundidade e expandido durante 

 
37 Palavra inglesa que significa apresentação verbal concisa de uma ideia na esperança de atrair 
financiamento para o desenvolvimento. 
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sua etapa de implementação. Considerando isso, elaboramos os seguintes 

blueprints: 

 

Figura 66 – Blueprint de serviço Associação 

 
Fonte: a autora (2020). 

 
 

Começamos por uma usuária com acesso a tecnologias digitais (site e e-

mail) impactada por um anúncio direcionado a ela em redes sociais, ou que pode 

ter conhecido e se interessado pelo serviço de outras formas. Neste caso, mostrou-

se uma possível interação por palestra em instituição de ensino. A usuária acessa 

o site da instituição e decide se cadastrar. Com o cadastro preenchido e enviado 

em alguns instantes ela recebe, por e-mail, a confirmação do cadastro, mais 
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informações sobre que ações ela pode tomar e um calendário informando os 

próximos eventos que acontecerão próximos a sua localização. 

Ao se interessar por uma palestra, ela é redirecionada ao site e se inscreve 

no evento. Em alguns dias a usuária recebe um novo e-mail referente ao evento, 

para lembrá-la da data e do local, e que solicita a confirmação da sua presença, a 

fim de possibilitar um controle sobre o número de participantes nos eventos. No 

evento, ela recebe um material simples da instituição para anotações, tem sua 

interação mediada por um integrante da equipe e é informada sobre os produtos 

que pode adquirir no evento, entre eles o baralho de cartas, o qual decide adquirir. 

 

Figura 67 – Blueprint de serviço Contato com o produto

 
Fonte: a autora (2020). 
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Já a figura 67, refere-se ao pós-compra do baralho, que é composto pelas 

cartas e um material explicativo. Nas cartas, além de conteúdo, estão disponíveis 

links que levam o usuário para plataformas externas. Além disso, seu conteúdo é 

oferecido na plataforma online, acessado por um link em forma de QR Code38 

colocado no material, possibilitando que ele seja acessado de qualquer lugar, e lido 

pelo software de áudio descrição para pessoas com dificuldades visuais.  

A usuária ainda pode optar por obter uma mentoria, com conteúdos 

adicionais para o uso das cartas, ela pode optar por fazê-la digitalmente ou 

pessoalmente. Após aprender esses conteúdos extras, ela ainda pode fazer uma 

habilitação para ensinar os conteúdos aprendidos, obtendo uma renda extra.  

 

 
38 Código de barras bidimensional que pode ser facilmente escaneado usando a maioria dos 
telefones celulares equipados com câmera. Esse código é convertido em texto, um endereço URL, 
um número de telefone, uma localização georreferenciada, um e-mail, etc. 
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Figura 68 – Blueprint de serviço Habilitação de mentoria 

 
Fonte: a autora (2020). 

 

Se a usuária decidir virar mentora, ela pode se inscrever pelo site e agendar 

sua habilitação, podendo também comprar os baralhos e revendê-los, ou sugerir 

que suas mentoradas os obtenham na loja online da instituição, onde existem outros 

produtos para serem adquiridos. Fica de responsabilidade da equipe monitorar a 

qualidade das suas mentorias, conforme mostrado na figura 68. 
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Figura 69 – Blueprint de serviço Pitch 

 
Fonte: a autora (2020). 

 

Consideramos também uma usuária que esteja procurando por investidores 

para o seu projeto, como mostrado na figura 69. Por meio de anúncios recebidos 

nas redes sociais direcionados para ela, acessa o site da instituição e procura pelo 

próximo evento e se inscreve naquela rodada. No evento, ela é recebida e 

credenciada pela equipe, que conduz o pitch e facilita as interações com as 

investidoras. Elas avaliam o desempenho da usuária e decidem se investirão ou 

não. Como retribuição à instituição, a usuária se disponibiliza a palestrar sobre um 

assunto que ela domine.  
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Figura 70 – Blueprint de serviço Contribuição Espontânea

 
Fonte: a autora (2020). 

 
 

Por último, uma interação que considera uma contribuição espontânea de 

uma integrante do clube. O serviço procura ser o mais acessível financeiramente 

para que possa contemplar diversos públicos, porém existe um custo para que 

continue operando. Uma alternativa é a elaboração de um financiamento coletivo 

em uma plataforma específica para esse fim. Nesse espaço são dispostas diversas 

modalidades de contribuição e a usuária que puder contribuir tem acesso a um tipo 

de recompensa conforme o valor investido. As recompensas podem incluir desde 

agradecimento digital, conteúdo digital exclusivo, participações em sorteios, cartão 
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fidelidade, entre outros. Outra forma de monetizar é disponibilizar merch39 na loja 

online da instituição. 

 

5.3.2.3 Business Model Canvas de Serviço 

Essa ferramenta retrata os fundamentos de criação, entrega e valor por parte 

da organização. Ou seja, o modelo de negócio determina o produto ou serviço que 

uma organização irá produzir ou fornecer, o método de produção, o seu público alvo 

e suas fontes de receita. 

Para estruturar essas informações usamos uma adaptação do modelo de 

Canvas elaborado pelos autores Osterwalder e Pigneur (2011). 

 

Figura 71 – Business Model Canvas do serviço

 
Fonte: a autora (2020). 

 

Com a elaboração deste canvas podemos visualizar todas as funções e 

atividades do negócio de maneira simples, em uma forma bem-definida de mensurar 

custos e receitas, identificar as parcerias, estabelecer o público e criar estratégias 

para fidelizá-lo. 

 
39 Mercadoria licenciada com temática da marca. 
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5.3.3 Design de Produto 

Sendo o objetivo geral deste projeto desenvolver facilitadores ao acesso de 

informações de qualidade, consideramos que o Produto deveria ser didático, lúdico, 

esclarecedor e prático. Como trazido na Pesquisa Visual de Produto, um baralho de 

cartas é uma forma de transmitir pequenas quantidades de informação de forma 

não linear. Além disso, é um produto que permite troca de ideias de forma 

integradora e colaborativa. 

Adaptando ferramentas anteriormente utilizadas para criação de Marca, 

desenvolveu-se o projeto de Produto. 

 

5.3.3.1 Mapa de Expectativas do Produto 

Para a criação desse mapa foram investigadas e mapeadas as expectativas 

que as usuárias possuiriam no momento em que elas interagissem com o produto. 

 

Figura 72 – Mapa de Expectativas para o Produto 

 
Fonte: a autora (2020). 

 
 

Elaborado juntamente ao grupo de cocriação, o mapa demonstra algumas 

expectativas com relação aos aspectos visuais do produto: cartas minimalistas, 

diretas e de fácil compreensão foram consideradas de maior utilidade.  

Com relação ao tamanho, as integrantes do grupo acreditam que a dimensão 

padrão dos baralhos já existentes no mercado é pequena, considerando que neste 

novo produto haverá conteúdo escrito, mas que ele não deve ter dimensões muito 
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maiores que seus celulares, por exemplo, pois devem ser fáceis de carregar, 

manusear, possibilitando enxergar mais do que uma carta por vez.  

Quando questionadas sobre os conteúdos relevantes, os assuntos 

levantados por elas foram: burocracia, entendida como assuntos relacionados às 

leis trabalhistas brasileiras, ao mundo dos negócios e à gestão de empresas; moda, 

entendida como assuntos relacionados aos princípios básico e jargões da área; 

financiamento, entendido como assuntos relacionados à gestão financeira; e 

publicidade, entendido como assuntos relacionados à divulgação e marketing. 

 

5.3.3.2 Curadoria de Conteúdos 

Para a elaboração do material, primeiramente se fez necessário elencar 

quais seriam os assuntos abordados no material. Com base nos interesses das 

personas e nos assuntos trazidos pelo grupo de cocriação, foram definidas as 

seguintes categorias de conteúdo: 

a) Processos Burocráticos: aborda assuntos referentes ao registro do negócio, 

MEI, alvará, recibos, prestação de contas; 

b) Divulgação & Marketing: aborda assuntos referentes a divulgação do 

negócio, o poder das redes sociais, dicas de fotografia de produto, portfólio; 

c) Universo da Moda: aborda assuntos referentes à história da moda e a 

presença das mulheres nos processos, glossário, funções e cargos, 

sustentabilidade;  

d) Gestão Financeira: aborda assuntos referentes a formas de empreender, 

como precificar o trabalho; negociações; 

e) Legislação & Contratos: aborda assuntos referentes a contratos de prestação 

de serviço; e 

f) Carta Bônus: cartas com frases de ativismo e empoderamento. 

Com os conteúdos estabelecidos e categorizados, iniciou-se a criação de 

formas, para compreender de que maneira apresentar as informações a fim de obter 

os melhores resultados. 
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5.3.3.3 Criação de Formas 

Para a Criação de Formas do Produto, se fez necessária uma análise mais 

aprofundada no layout das cartas de conteúdo já existentes no mercado. Para isso, 

elaborou-se um moodboard, conforme a figura 73. 

 

Figura 73 – Moodboard Criação de Formas do Produto 

 
Fonte: compilação da autora (2020). 

 

A estrutura básica dessas cartas é composta por título referente ao assunto 

abordado, corpo de texto contendo as informações e identificação da marca. O 

verso pode conter uma figura que represente a marca ou o produto como um todo, 

ou que represente o assunto específico tratado nela. 
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Figura 74 – Layout das cartas do Produto 

 
Fonte: a autora (2020). 

 

Durante a construção dos conteúdos notou-se a importância de dispor links 

externos ao conteúdo apresentado, para facilitar o entendimento do assunto ou 

complementá-lo. Porém, por se tratar de um material impresso, apresentar o link 

escrito pode causar um processo desnecessário de digitação – principalmente em 

URL40 muito longa e com vários caracteres especiais. Optou-se então por sugerir 

que a usuária entre no site sobre o qual está sendo tratado na carta e pesquise por 

termos que a levarão ao conteúdo. Se optar por ir direto ao link, pode utilizar o QR 

Code que está na carta (o modo de usar o QR Code está explicado no manual do 

baralho). 

Outra escolha tomada foi identificar as cartas por categorias de assunto 

aliada às cores da paleta institucional. A identificação da categoria está presente 

tanto no verso quanto na frente da carta, para facilitar a identificação do assunto. 

Para acomodar as cartas, foram analisadas embalagens de produtos 

semelhantes a fim de identificar layouts que fossem práticos, eficazes e não 

tivessem um custo elevado de produção. Com o intuito de reunir referências e 

realizar as análises, elaborou-se o moodboard da figura 75. 

 
40 Uniform Resource Locator (URL), é um termo técnico que foi traduzido para a língua portuguesa 
como "localizador uniforme de recursos". Um URL se refere ao endereço de rede no qual se 
encontra algum recurso informático. 
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Figura 75 – Moodboard Criação de Formas da Embalagem 

 
Fonte: a autora (2020). 

 

Com a análise, observou-se que para cartas de baralho comum, ou seja, de 

jogos de padrão comercial, existem dois modelos principais de embalagem: 

cartuchos unitários ou estojos. A embalagem desses baralhos costuma ser simples, 

com impressão apenas no lado externo, com poucas dobras, cortes e, muitas vezes, 

sem pontos de cola. 

As outras embalagens observadas reúnem mais do que um cartucho por 

receptáculo, necessitando de mais compartimentos. Elas também apresentam 

conteúdo impresso em seu interior. Estes recursos acabam por encarecer o custo 

final do produto, porém têm um apelo visual maior.  

Considerando isso, optou-se por desenvolver um layout mais simples que 

tivesse um custo de produção mais baixo, reduzindo o valor do produto final. As 

opções elaboradas foram a embalagem modelo gaveta e a tipo carteira, conforme 

mostram as figuras 76 e 77.  
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Figura 76 – Protótipo de embalagem modelo gaveta 

 
Fonte: a autora (2020). 

 

Figura 77 – Protótipo de embalagem modelo carteira 

 
Fonte: a autora (2020). 

 

Em suma, as embalagens devem conter os elementos de identificação de 

quem produz – a firma; o número de inscrição do estabelecimento no CNPJ; a 

situação do estabelecimento (localidade, rua e número); e a expressão "Indústria 

Brasileira", segundo o Regulamento do Imposto sobre Produtos Industrializados 

(Decreto nº 4.544/02) – e os elementos que identifiquem e descrevam o produto. 

 

5.4 ENTREGAR 

O processo de entrega envolve testar diferentes soluções em pequena 

escala, rejeitando ou aprimorando as propostas. O Design Council estabelece em 

seu site cinco possíveis ferramentas para averiguar o sucesso das propostas: 

Phasing; Final testing; Evaluation; Feedback loops; e Methods banks. 

Dentre as ferramentas sugeridas, optou-se por utilizar: 
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a) Final testing, que consiste na identificação de quaisquer restrições ou 

problemas finais antes da fabricação, verificando um produto ou serviço em 

relação às normas e regulamentos e executando testes de danos e 

compatibilidade; 

b) Feedback loops, que consiste em obter o feedback das usuárias através do 

contato com stakeholders. Neste caso, contatou-se diretamente as usuárias 

por meio do grupo de cocriação; e 

c) Methods banks, que consiste em documentar os métodos de design usados 

durante o processo, com descrições, esboços e fluxogramas. Neste caso, a 

própria monografia é o registro. 

As ferramentas de avaliação foram aplicadas e adequadas aos processos de 

Design de Marca, Design de Serviço e Design de Produto, conforme segue.  

 

5.4.1 Design de Marca 

Ao grupo de cocriação foram apresentados os pontos de contato da Marca. 

Os comentários foram positivos quanto a escolha do naming e da tagline. O nome 

foi considerado conveniente, distinto, de pronúncia fácil, mesmo por aqueles que 

não sabiam o significado da palavra “roca”. A escolha da tagline agradou ao grupo, 

tanto em questão de conteúdo quanto em aplicação, logo compreenderam que o 

formato circular remete ao formato da roda da roca de fiar. 

A marca originalmente foi apresentada em vermelho. O grupo considerou que 

a cor podia remeter a algo mais agressivo e que as demais tonalidades transmitiam 

maior “aconchego”. A sugestão dada pelo grupo foi alterar a prioridade de cores da 

paleta, obtendo como resultado a marca apresentada anteriormente e aplicada nos 

seguintes materiais. 

 

5.4.1.1 Manual de Identidade Visual 

O Manual de Identidade Visual apresenta a marca, registra os princípios e 

normatiza o uso dos elementos gráficos que a constituem; apresenta as aplicações 

da identidade nas peças desenvolvidas e conduz o processo de produção das peças 

de comunicação, visando a difusão da marca.  
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Conforme Munhoz (2013), a imagem de uma instituição se constrói a partir 

de seu nome, da qualidade de seus serviços e produtos, de seu atendimento e 

posicionamento. Ela reflete a sua relação com o mercado, clientes, fornecedores, 

funcionários e parceiros. Deve revelar o seu posicionamento nos cenários 

econômico, ambiental, cultural, histórico, político e social. Um projeto de identidade 

visual tem a responsabilidade de transferir para o plano visual este patrimônio 

intangível. 

O manual é um registro cuidadoso que pretende dar à marca da instituição o 

seu devido valor. Ele visa conscientizar os seus usuários sobre a importância de 

seguir as instruções contidas, para que ao longo do tempo a identidade da 

instituição se fortifique. 

 

Figura 78 – Mockup do Manual de Identidade Visual 

 
Fonte: a autora (2020). 

 

A negligência no uso da marca resulta na deterioração da identidade visual, 

ao passo que o bom uso da identidade contribui para a fixação da imagem da 

instituição. O manual desenvolvido neste projeto pode ser conferido no apêndice A. 
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5.4.1.2 Pontos de contato 

Os pontos de contato, ou evidências físicas, são compostos por todas as 

formas de interação que o público tem com a marca, seja por meio das redes 

sociais, pela embalagem do produto ou pelo site. Todos esses pontos devem ser 

estudados com periodicidade e cuidado, pois são eles que geram as experiências 

do usuário. 

 
Figura 79 – Mockup de planner

 
Fonte: compilação da autora (2020). 
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Figura 80 – Mockup de bolsa para transporte   

 
Fonte: compilação da autora (2020). 

 

Aqui os pontos de contato contemplam materiais instrutivos, como o site 

(apresentado no capítulo de Design de Serviço) e o Guia da Empreendedora 

(apresentado no capítulo de Design de Produto); materiais de organização, como 

planners, cadernos de anotações e bolsa de transporte de utilitários ou objetos 

pessoais, pontos de contato que procuram facilitar a rotina corrida das 

empreendedoras; e também materiais decorativos e de uso pessoal, como os 

cartões de visitas e as camisetas e pôsteres com frases inspiracionais, para motivar 

e inspirar as empreendedoras.  
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Figura 81 – Mockup de cartão de visitas

 
Fonte: compilação da autora (2020). 

 

Figura 82 – Mockup de camiseta 

 
Fonte: compilação da autora (2020). 
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Figura 83 – Mockup de pôster 

 
Fonte: compilação da autora (2020). 

 

Estes são alguns dos materiais que podem ser disponibilizados para venda 

na loja virtual. 

 

5.4.2 Design de Serviço 

Ao grupo de cocriação foi apresentada a proposta dos serviços oferecidos: 

os eventos, as mentorias, o site e as redes sociais, todas com o objetivo de instruir 

e incentivar as empreendedoras.  

Com as conversas e as metodologias de criação moldaram-se os protocolos 

dos eventos, identificando possíveis falhas ou restrições, principalmente no modo 

como as empreendedoras seriam contatadas. As mudanças procuraram formas de 

incluir cada vez mais mulheres. 

As mentorias agradaram as integrantes do grupo, uma vez que é um serviço 

gratuito que, além de se usar do Guia da Empreendedora como ferramenta de 

ensino, possibilita a empreendedora obter uma renda extra e a propagação dos 

ensinamentos do projeto. 
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Testou-se também a usabilidade do site. O grupo considerou a plataforma 

intuitiva e objetiva. E para as redes sociais, junto ao grupo foi discutida quais as 

plataformas pertinentes a serem exploradas. 

 

5.4.2.1 Eventos 

Para estruturação dos eventos – que abrangem palestras, debates, mesa-

redonda e pitch –, contou-se com a metodologia de Camardelli (2018), que alia o 

Design Thinking à produção de eventos, e às etapas levantadas no Blueprint de 

Serviço. 

 

Figura 84 – Mapa de Design de Eventos

 
Fonte: Design de Eventos/Mariana Camardelli (2018). 

 

O mapa é dividido em três grandes áreas. A primeira começa em “cliente” e 

termina em “proposta de valor”, a segunda começa em “problema de design” e 

termina em “medida de sucesso”, e a terceira, na lateral direita, é a “jornada do 

evento”. 
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Seguindo o mapa, a primeira definição para construir o evento foi definir o 

“cliente”. O público esperado nos eventos promovidos são mulheres de diversas 

idades e que tenham interesse em começar a empreender ou desenvolver seu 

negócio na área da moda, ou se interessem em empreendedorismo feminino. Em 

seguida, analisou-se o contexto do evento. Por se tratar de um novo serviço, será 

necessário realizar uma ampla divulgação e construir um grupo de interessadas no 

projeto, primeiramente, para depois começar a divulgação e realização dos eventos. 

Além disso, o propósito da realização destes eventos é facilitar o acesso a 

informação, portanto a divulgação deve encontrar meios de chegar ao maior número 

possível de mulheres, tanto online quanto offline. Sua divulgação pode ser feita por 

lista de transmissão no aplicativo WhatsApp, por exemplo. 

Para a execução do evento consideramos também as informações de 

“stakeholders” envolvidos e de “proposta de valor”, levantadas no Business Model 

Canvas do Serviço. Os stakeholders destes eventos envolvem equipes internas de 

geração de conteúdo, de organização e gestão de eventos, de relacionamento com 

as usuárias, de controle das plataformas, de gestão financeira, de produção dos 

materiais, de mentoria e equipes de relacionamento com parceiros. Os parceiros 

envolvem as empreendedoras da área de moda e relacionadas que se 

disponibilizem a dividir seus conhecimentos, os espaços para locação de eventos, 

investidores, as gráficas e fornecedores de produtos. E os valores propostos foram: 

estimular o compartilhamento de informações entre mulheres, criar ambientes 

seguros para o desenvolvimento feminino e desenvolver habilidades 

empreendedoras nas usuárias. 

A segunda etapa do mapa procurava responder como transformar esses 

valores em um evento. Aqui as expectativas das usuárias foram filtradas para serem 

transformadas em realidade. Os eventos ocorrerão duas vezes por mês, sendo um 

pitch mensal com investidores e público e outro evento com cunho informativo. A 

gratuidade dos eventos dependerá da situação de cada evento, mas os valores 

deverão ser acessíveis. Os eventos ministrados pelas participantes dos pitch 

mensais podem ser gratuitos, por exemplo.  

Prioritariamente a inscrição para esses eventos é feita pelo site, mas 

considerou-se também disponibilizar um número de telefone com WhatsApp para 

que as usuárias impactadas pelos grupos de mensagens possam tirar dúvidas e 

fazer suas inscrições por mensagem ou chamada telefônica. 
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A efetividade destes eventos pode ser medida pelo engajamento das 

usuárias durante os eventos e pelo interesse em participar dos eventos seguintes. 

A taxa de abertura de e-mails enviados posteriormente agradecendo pela presença 

é outro indicador, e estes e-mails ainda podem conter formulários de satisfação. 

Por último, a área do mapa referente a “jornada do evento” conta com as 

informações levantadas no subcapítulo Blueprint de Serviço. 

 

5.4.2.2 Mentorias 

As mentorias tem como objetivo habilitar usuárias que queiram 

complementar sua renda oferecendo mini cursos baseados no conteúdo do Guia da 

Empreendedora.  

As inscrições para realizar a mentoria podem ser feitas pelo site ou pelo 

WhatsApp (nos mesmos modelos dos Eventos) e agendar sua habilitação. As 

turmas de mentorias tem periodicidade trimestral e são ministradas por membros 

da equipe Roca. Os conteúdos da mentoria abordam as categorias do Guia: 

Processos Burocráticos; Divulgação & Marketing; Universo da Moda; Gestão 

Financeira; e Legislação & Contratos. As mentoras são preparadas para 

compreender o funcionamento das microempresas e responder possíveis dúvidas 

que suas mentoradas venham a ter. A mentora ainda pode adquirir os Guias e 

revendê-los para aplicá-los ou sugerir que suas mentoradas os adquiram na loja 

online da instituição. 

Fica de responsabilidade da equipe Roca monitorar periodicamente a 

qualidade das mentorias oferecidas por suas mentoradas. 

 

5.4.2.3 Site 

O site é o ponto de contato do serviço que se propõe a reunir informações e 

conteúdos, e também a cobrir uma parte dos custos, por meio da loja virtual e do 

financiamento coletivo. A plataforma foi projetada utilizando a linguagem visual da 

marca, prezando por um layout intuitivo e direto. Para as usuárias que não possuem 

a opção de acessar o site pelo computador, o site possui sua versão responsiva 

para dispositivos móveis. 
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Figura 85 – Fluxograma do site

 
Fonte: a autora (2020). 

 

A tela inicial (home) dispõe uma barra no topo com as principais seções do 

site, que redirecionam a usuária às abas de eventos, conteúdos, financiamento 

coletivo (“apoie”), loja e cadastro. 
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Figura 86 – Mockups da home do site

 
Fonte: a autora (2020). 

 

Se a usuária optar por continuar na home ela terá acesso a uma pré 

visualização dos eventos adicionados recentemente, podendo selecionar sua 

cidade para filtrar o conteúdo. Na mesma página, ela verá uma pré-visualização dos 

últimos conteúdos adicionados ao site. Na sequência, ela terá uma pré-visualização 

dos produtos mais vendidos na loja online. No final de todas essas seções há um 

botão que a levará para a página referente a seção, como demonstrado no apêndice 

B, onde constam todas as telas do site.  

Dentro da seção “eventos”, a usuária encontra os eventos organizados por 

data, da mais próxima para a mais distante, podendo filtrar por cidade e assunto. 

Ao clicar em “inscreva-se” a usuária é redirecionada a uma nova seção onde se 

encontram mais informações sobre o evento – quem apresentará, qual o local, se o 

evento é pago, entre outros – e deve preencher os dados. Se o evento for pago, 

deve efetuar o pagamento. Se já possuir cadastro e estiver logada, seus dados 

básicos serão preenchidos automaticamente. A usuária receberá um e-mail de 

confirmação e próximo a data do evento, um e-mail lembrando a data, horário e 

local. 

Na seção de conteúdos, a usuária encontra matérias com dicas e 

informações relevantes categorizadas por conteúdo, além de filtros que facilitam o 

encontro das informações desejadas. A usuária que realizar cadastro tem acesso a 

mais conteúdos e às informações dos eventos que já participou. 
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Como trazido no Blueprint de Serviço, ao clicar em “apoie” a usuária é 

redirecionada a seção que explica a necessidade da contribuição mensal para 

manter os serviços funcionando, lá ela pode optar por realizar uma doação única ou 

contribuir mensalmente por meio de uma assinatura. Essa assinatura dá direito a 

recompensas, dependendo do valor investido. Outra forma de contribuir 

financeiramente com a plataforma é por meio da compra de artigos, disponíveis na 

seção “loja”. A loja virtual permite que usuária compre online e receba os produtos 

em casa. 

Como dito anteriormente, ao cadastrar-se a usuária tem acesso a mais 

conteúdos e um histórico dos eventos e compras que já realizou. O cadastro é 

gratuito, tendo como benefício para a plataforma a possibilidade de mapear a 

interação das usuárias em cada seção. 

No rodapé do site a usuária encontra mais links: para a seção “sobre”, que 

informa o funcionamento e o porquê da existência do projeto, e uma seção de 

perguntas frequentes (“FAQ’s”), para que possa entender melhor o projeto e suas 

funções em um texto com formato de perguntas e respostas. É no rodapé que a 

usuária encontra as redes sociais por onde pode contactar e acompanhar o projeto 

e ainda pode deixar seu contato para receber informações diretamente no seu e-

mail. 

 

5.4.2.4 Redes Sociais 

As redes sociais são ferramentas de facilitação para as conexões sociais 

entre pessoas, grupos ou organizações que compartilham dos mesmos valores ou 

interesses, interagindo entre si. Atualmente mais de 3,8 bilhões41 de pessoas em 

todo o mundo estão conectadas ao mundo virtual.  

No Brasil, devemos destacar que diversas operadoras telefônicas oferecem 

pacotes de dados que não cobram pelo uso das redes sociais, tornando plataformas 

como Facebook, Twitter, Instagram e WhatsApp espaços muito acessíveis para a 

presença e a participação em conteúdos digitais. Tendo isso em mente, o serviço 

proposto inclui disponibilizar periodicamente drops de conteúdos nas redes sociais 

para as suas seguidoras, trazendo profissionais para debaterem sobre assuntos 

 
41 Statista, 2020. 
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pertinentes, publicando novidades com relação às legislações, trazendo dicas de 

leituras, apresentando referências de mulheres criativas, divulgando dicas, 

buscando sempre esclarecer dúvidas e munir de conhecimento as 

microempreendedoras da moda. 

 

Figura 87 – Mockup do perfil no Instagram 

 
Fonte: a autora (2020). 

 

As plataformas escolhidas para disponibilização dos conteúdos foram o 

Facebook, por ainda ser a maior rede social contando com mais de 2 bilhões de 

usuários, comportar conteúdos de diversos formatos, e possibilitar a criação de 

grupos fechados, o Instagram, com mais de 800 milhões de usuários e a 

possibilidade de concentrar diversas ferramentas em um só perfil, e o aplicativo 

WhatsApp, não só uma ferramenta de divulgação de conteúdo, eventos e 

novidades, mas também facilitadora do contato entre as microempreendedoras e a 

Roca. 

 

5.4.3 Design de Produto 

Para validar a proposta de produto foi apresentado ao grupo de cocriação o 

denominado Guia da Empreendedora, tanto em sua versão impressa quanto na 

digital, a fim de obter o feedback do seu uso. O grupo avaliou a linguagem utilizada, 
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a clareza das informações, os assuntos abordados, a disposição e o tamanho dos 

textos nas cartas e o seu manuseio. 

Para o grupo, as cartas atenderam às expectativas elencadas no Mapa de 

Expectativas para o Produto (Figura 72): elas são minimalistas, diretas e de fácil 

compreensão, suas dimensões foram consideradas visualmente grandes, porém 

adequadas, para comportar a quantidade de conteúdo e práticas para o manuseio. 

As categorias de conteúdos estavam de acordo com as expectativas. O grupo 

testou a funcionalidade dos tutoriais, QR Codes e palavras-chave – para serem 

pesquisadas a fim de saber mais sobre o assunto – presentes em algumas das 

cartas.  

Após a análise do grupo, alguns dos conteúdos foram readequados seguindo 

o feedback das usuárias, para que fossem de fácil entendimento do público ou para 

que abordassem mais conteúdos. 

 

5.4.3.1 Guia da Empreendedora 

O Guia é composto por oitenta e sete cartas – de 95 mm de largura por 173 

mm de comprimento, produzidas em papel couchê 200 g/m², em impressão offset, 

4x4 cores, acabamento laminação fosca, corte e refile –, sendo dez cartas na 

categoria Legislação & Contratos; doze cartas nas categorias de Processos 

Burocráticos, Gestão Financeira e Cartas Bônus; dezesseis na categoria 

Divulgação & Marketing; e vinte e cinco na categoria Universo da Moda. 

A frente das cartas, onde está o conteúdo, foi construída com base nos 

objetivos e conceitos do Design de Informação, prezando sempre pela facilitação 

na compreensão do assunto abordado. Esta face da carta é composta pelo título da 

categoria, seguida do título do conteúdo – construído, em sua maioria, na forma de 

pergunta – e a explicação do tema. 
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Figura 88 – Mockup das cartas de Processos Burocráticos

 
Fonte: a autora (2020). 

 

No rodapé da carta estão contidas as informações adicionais que levam as 

empreendedoras a pesquisarem mais sobre o conteúdo no site da Roca ou em 

outros sites recomendados (sempre prezando por sites oficiais com conteúdos 

confiáveis); e a se aprofundarem ou a procurarem profissionais da área em questão. 

Junto ao conteúdo do rodapé há um QR Code, quando pertinente, que leva 

diretamente para o link da página sugerida. Estes links são úteis, pois o conteúdo 

da página digital pode ser atualizado com mais informações, vídeos e imagens. Na 

figura 88 vê-se uma representação de uma das cartas da categoria de Processos 

Burocráticos junto ao seu verso. O conteúdo das demais cartas pode ser conferido 

no apêndice C. 
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Figura 89 – Primeiro Mockup do verso das cartas

 
Fonte: a autora (2020). 

 
Figura 90 – Segundo Mockup do verso das cartas 

 
Fonte: a autora (2020). 

 

Conforme mostra a figura 89, para o verso das cartas foram elaboradas 

ilustrações que fazem alusão à categoria de conteúdo. A sua construção foi 

inspirada na estética das ilustrações espelhadas das tradicionais cartas de baralho 

de jogos de mesa. 
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Figura 91 – Mockup da embalagem do Guia da Empreendedora 

Fonte: a autora (2020). 

 
 

Figura 92 – Mockup da embalagem aberta do Guia da Empreendedora 

 
Fonte: a autora (2020). 
 
 

 
 



164 

Figura 93 – Mockup da embalagem e cartas do Guia da Empreendedora 

 
Fonte: a autora (2020). 

 

Conforme visto nas figuras anteriores, as cartas estão reunidas em uma 

embalagem retangular de 175 mm de comprimento por 97 mm de largura e 25 mm 

de altura, produzidas em papel duplex 350 g/m² com acabamento em verniz. A 

embalagem quando aberta revela o manual de uso – uma pequena orientação 

elaborada a fim de fazer com que a empreendedora faça o melhor uso do Guia –, 

seu desenho técnico pode ser conferido no apêndice D. 
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6 CONSIDERAÇÕES FINAIS 

A elaboração deste projeto partiu da vontade de abordar questões 

relacionadas à segurança pública para mulheres, aliadas à ocupação dos espaços 

públicos. Assuntos com grande relevância, mas que apresentavam obstáculos no 

seu desenvolvimento por estarem inseridos na esfera pública, como a viabilidade 

na aplicação, principalmente financeira e burocrática. Assim, o tema foi sendo 

repensado; perguntava-se de qual forma as mulheres ocupavam a cidade e como 

exerciam a sua cidadania. Com esses questionamentos chegou-se ao assunto 

“trabalho”, pois é por meio da força de trabalho que as mulheres procuram sair do 

lugar de invisibilidade e ocupar os espaços públicos, para se tornarem sujeitos 

políticos e compartilharem direitos e deveres e, dessa forma, serem ouvidas e vistas 

por todos. Além disso, o trabalho também proporciona satisfação pessoal e 

independência, uma vez que é um estímulo para investirem em suas vidas 

profissionais e pessoais. 

As leituras e pesquisas proporcionaram um reforço aos aspectos que já eram 

observados sobre a posição da mulher no mercado de trabalho, sendo o ato de 

“empreender” uma forma de lutar contra injustiças e barreiras impostas para as 

mulheres. Também ficou evidente a necessidade e importância de desenvolver um 

projeto que abordasse um tema como este, que amplificasse a voz e 

democratizasse o acesso às informações pertinentes ao desenvolvimento das 

empreendedoras. Na busca por compreender e trazer visibilidade para a realidade 

das mulheres que trabalham no setor da moda, foram contatadas profissionais das 

mais diversas áreas de atuação, e a grande maioria se mostrou lisonjeada e 

emocionada por ter sido escolhida como representante da sua categoria, e 

disponível para responder aos questionamentos. Novamente, as respostas trazidas 

enfatizaram a dificuldade em obter informações de qualidade e em compreender 

processos burocráticos, que para empreendedoras em situações de baixa renda 

não podem ser terceirizados.  

A fim de criar novas realidades para essas situações, o Design Thinking foi o 

norteador do projeto, trazendo fluidez e empatia à execução dos processos. A 

metodologia conduziu as pesquisas preliminares – de campo, qualitativa, visual e 

de tendências – que possibilitaram uma compreensão do contexto do público ao 

qual o projeto se destina e uma execução colaborativa. 
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As informações obtidas nas pesquisas apontavam que o projeto deveria ter 

cunho instrutivo e didático, levando à execução de um sistema informativo que 

atraísse o público desejado – tendo sido a metodologia de construção de marca 

fundamental para criar a identificação com as usuárias – e criasse uma rede segura 

de compartilhamento de informações, que as instruísse e introduzisse na realidade 

das empreendedoras, reconhecendo a existência de certos privilégios e não 

tratando as usuárias de forma universal. Para o produto, procurou-se um suporte 

que conseguisse transmitir pequenas quantidades de informação em um formato 

impresso, de modo que pudesse ser manuseado e classificado de maneiras 

fisicamente multidimensionais, e que reforçasse o processo coletivo da construção 

de soluções. Destaca-se aqui que tendo como objetivo facilitar o acesso à 

informação, o foco do projeto não está na comercialização de atributos e sim no 

alcance e valor social que esse projeto pode ter.  

Nada se sabe sobre o futuro, mas detém-se a capacidade de questionar os 

cenários do presente. Ao levantar questionamentos sobre situações cotidianas e as 

observar sob novos pontos de vista, expande-se as possibilidades de evoluir 

projetos dados como finalizados. Assim como os usuários evoluem, o projeto 

também pode evoluir, novas informações podem ser acrescidas, expansões para 

empreendedoras de outras áreas ou de outros portes podem ser feitas, situações 

políticas podem influenciar nas questões legais, fazendo com que conceitos sejam 

revistos. 
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APÊNDICE C – CARTAS DO GUIA DA EMPREENDEDORA 
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APÊNDICE D – DESENHOS TÉCNICOS DO GUIA DA EMPREENDEDORA 
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APÊNDICE E – FACA DE CORTE DA EMBALAGEM DO 
GUIA DA EMPREENDEDORA 
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