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Resumo

A presente investigacao procura articular as areas do Design de Comunicacao
com a Sexualidade, com o objetivo de contribuir para melhores resultados
na investigacao de temas sensiveis, sobre tabus na tematica da sexualidade,
em jovens universitarios (entre os 18 e os 25 anos). A educagao sexual em
Portugal apresenta lacunas, o que gera desinformacao e impulsiona a exis-
téncia de preconceitos neste campo. Deste modo, o Design de Comunicagao
pode revelar-se como uma ferramenta de auxilio na investigacao de tematicas
sobre a sexualidade e, assim, contribuir para a obtencdo de melhor resul-
tados que, posteriormente, auxiliam a criar uma maior consciéncia dentro
desta area através do aumento da informacao. Para isto, foi realizada uma
investigacdo com uma metodologia ndo intervencionista de base qualitativa.
Recorreu-se a critica da literatura e a elaboracdo de uma analise de estudos
de caso, de modo a reunir informacdo sobre a tematica da sexualidade, do
design de comunicagdo e de métodos de investigacao para temas sensiveis.
Foi concebida uma metodologia de investigacdo ativa, na qual a informacao
gerada no enquadramento tedrico e na analise de estudos de caso permitiu
criar um questionario tematico sobre tabus na sexualidade, onde foram
utilizados conceitos do design de comunicacdo para melhorar a experiéncia
de resposta do inquirido. A validacao da hipotese foi realizada através de um
inquérito onde os participantes compararam dois questionarios: um com
elementos visuais e linguagem em concordancia com a tematica e um outro
em formato google forms. Se aplicar conceitos do design de comunicac¢do na
constru¢do de questionarios, de modo a torna-los mais tematicos e imersivos
para o participante, através da inclusao de elementos visuais, interativos,
e de uma linguagem e narrativa em concordancia com o tema, é possivel
criar uma experiéncia de resposta mais motivante que resulte em melhores
resultados para a investigacdo em temas sensiveis da area da sexualidade.

Palavras-chave: Design de Comunicag¢do, Tabus, Design Social,
Sexualidade Universitaria, Educacao Sexual.






Abstract

This research seeks to articulate the areas of Communication Design with
Sexuality, with the aim of contributing to better results within a investigation
of sensitive topics, such as taboos on the topic of sexuality, in university
students (between 18 and 25 years old). Sex education in Portugal has gaps,
which generates misinformation and drives the existence of prejudice in this
field. In this way, Communication Design can prove to be a tool to aid in the
investigation of themes about sexuality and thus contribute to the achieve-
ment of better results that later help to create greater awareness within this
area by increasing information. To achieve this, an investigation was carried
out with a non-interventionist methodology with a qualitative basis. Literature
criticism and preparation of an analysis of case studies were used, in order
to gather information on the topic of sexuality, communication design and
research methods for sensitive topics. An active research methodology was
conceived, in which the information generated in the theoretical framework
and in the analysis of case studies allowed for the creation of a thematic
questionnaire on taboos in sexuality, where concepts from communication
design were used to improve the respondent’s experience in answering.
The validation of the hypothesis was carried out through a survey where
the participants compared two questionnaires: one with visual elements
and language in agreement with the theme, and another in google forms
format. If you apply concepts of communication design in the construction
of questionnaires, to make them more thematic and immersive for the par-
ticipant, through the inclusion of visual, interactive elements, and a language
and narrative in accordance with the theme, it is possible to create a more
motivating experience that results in better research regarding sensitive
topics in sexuality.

Keywords: Communication Design, Taboos, Social Design, University
Sexuality, Sex Education.
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CAPITULO 1 | Introdugdo

1.1. Introducao

Vive-se em Portugal uma era de livre circula¢do e acesso a informacao e
de ideias. Apesar do alcance facil ao conhecimento, continuam a persistir
assuntos de cariz intimo que sao reprimidos por estigmas e estereétipos
culturais e sociais que, deste modo, condicionam o bem-estar de alguns
individuos. Tal como referem Heller e Vienne (2012) “cada era tem o seu
préprio conjunto de tabus visuais, culturais, politicos ou sexuais”. Entende-se
por tabu algo “que ndo se pode ou deve proferir ou de que ndo se pode ou
nao se deve falar” (Priberam). Tendo em conta o contexto de liberdade e de
maturidade democratica que se vive em Portugal atualmente, é estranho que
ainda existam assuntos que nao se devem falar, condicionados por aspetos
culturais e sociais. Assuntos cujo dialogo é sensivel, embaracoso, descon-
fortavel. O acesso facilitado a informacao ndo é por si s6 suficiente; usando
um conceito que vem dos estudos do patrimonio, € necessario “ativar” os
temas para que estes sejam pesquisaveis pelo publico e, consequentemente,
para que haja um facil acesso a informag¢do, mesmo que este ndo a procure.
Sé assim assuntos tabu poderado ser desconstruidos e discutidos. E neste
momento que o Design de Comunicag¢do se pode revelar como uma ferra-
menta importante e crucial para a ativacdo destes assuntos e estimulador
de discussao, de modo a contribuir para a desconstruc¢do de tabus.

Apesar de haver cada vez uma maior liberdade sexual, a forma € lecionada
nas escolas em Portugal fica aquém do ideal. A existéncia do duplo padrao
tem vindo a dissipar-se lentamente, porém continua a existir, bem como
estigmas que geram ma informacdo nos jovens. O estudo realizado em 2000
em contexto universitario no qual foram analisados varios campos dentro da
sexualidade (Piscalho, Serafim & Leal, 2000 apud Pacheco, 2012), reforca as
conclusées mais recentes (Pacheco, 2012), que afirmam que “o facto de os
jovens terem atualmente muita facilidade em obter informacao, ndo garante
que as suas escolhas sejam as mais adequadas, por isso a educacao sexual
podera fornecer uma ajuda na triagem desta informacgdo, contribuindo para
que seja utilizada da melhor forma.”
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Deste modo considera-se pertinente compreender o impacto e contributo
do Design de Comunicacdo na investigacao de temas relacionados com a
sexualidade, e de que modo isto pode impulsionar a melhores resultados.
Efetivamente, o design de comunicagao pode ser um instrumento de auxi-
lio na investigacao no campo da educagao sexual, bem como promotor de
comportamentos mais conscientes e de atenuacdo de estigmas. A relevancia
desta investigacdo prende-se com a demonstracdo da importancia do design
de comunicagdo para criar uma sociedade mais informada e inclusiva.

1.2. Problematica

Ao longo dos anos tém sido realizados alguns estudos sobre a sexualidade
dos jovens Portugueses, nos quais a informacdo recolhida aponta para a
existéncia de falhas na educacdo sexual (Pacheco, 2012). Também a autora
e Sofia Simdes, em 2019, num estudo realizado em Design de Comunicagao
[l verificou a existéncia de muita desinformacao e de comportamentos que
parecem incompativeis com a maturidade civica que se vive em Portugal em
2020. O design de Comunicacdo pode contribuir para minorar estas falhas
e desmistificar tabus no campo da sexualidade. Fora do contexto escolar
tém sido nomeadamente os media (telenovelas, séries de televisdo, redes
sociais) e as marcas de contrace¢do a transmitir informacdo e a criar cons-
ciencializacao sobre estes assuntos, nomeadamente em rela¢ao a assuntos
como doencas sexualmente transmissiveis, orientacdo sexual e questdes de
violéncia sexual. O Estado tem desenvolvido algumas a¢des de comunicacao
principalmente focadas nas doencas sexualmente transmissiveis e, em muito
menor quantidade, na area da igualdade de género. Algumas associacdes
do terceiro setor, como por exemplo a APAV, tém trabalhado as quest&es
ligadas a violéncia doméstica e tem havido também movimentos para a
promogdo da igualdade de género. No entanto, o design de comunicacdo
também pode ter um papel ativo na ativacdo de questdes sobre praticas
e comportamentos sexuais e na melhor compreensdo destes. E nomeada-
mente, no momento de investigacdo destes temas.

Tenciona-se abordar quest8es como: quais sdo 0s principais assuntos tabu
na area da sexualidade em jovens universitarios e porque criam desconforto
e embaraco? O Design de Comunicacao pode contribuir para a investigacao
nestas tematicas? Pode o Design de Comunicacdo contribuir para uma edu-
cagdo sexual mais saudavel e inclusiva?
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1.3. Questao de Investigacao

Como utilizar o design de comunicagao para reduzir o desconforto e emba-
raco na abordagem a temas da area da sexualidade em jovens universitarios?

Como pode o layout, formato e integracdo de elementos visuais contribuir
decisivamente para uma melhor experiéncia de resposta para os inquiridos
e, assim, contribuir na obtencdo de melhores resultados na investigacao de
tematicas sensiveis, como é a sexualidade?

1.4. Hipétese

Inicialmente, a hipdtese de investigacdo era: se identificarmos os assuntos
e temas que causam desconforto e embaraco na area da sexualidade, em
jovens universitarios, poderemos criar mecanismos de partilha e comunicagao
- usando o design de comunicagdo - para os minorar ou mesmo elimina-los.

Contudo, com as repercussoes da crise pandémica e com o desenvolver da
investigacao, nomeadamente apds a critica da literatura e analise dos casos
de estudo, foi realizada uma reformulacdo da hipétese :

Se, usando os principios da interacdo e o pensamento do designer de comu-
nicacao, construir questionarios, de modo a torna-los mais convidativos e
imersivos para o participante, através da inclusdo de elementos visuais,
interativos, de uma linguagem e narrativa em concordancia com o tema, €
possivel criar uma experiéncia de resposta mais motivante que resulte em
melhores resultados para as investigacdes em temas sensiveis da area da
sexualidade.



Design de Comunicacdo na Descontrucdo de Tabus

1.5. Objetivos Gerais e Especificos

Gerais:

Perceber de que modo o design de comunicagao pode auxiliar na descons-
trucdo de tabus na tematica da sexualidade;

Operacionalizar um conjunto de métodos que permitam delimitar o ambito
da investiga¢do a que me proponho;

Investigar a conexdo entre as areas do Design de Comunica¢do, Sexualidade
e Investigacao;

Promover uma vivéncia da sexualidade mais saudavel e sem estigmas;

Compreender de que modo o Design de Comunicacdo pode contribuir para
a investigacao de temas sobre a sexualidade e ter um impacto positivo na
sociedade e na vida das pessoas.

Especificos:

Perceber que mecanismo do Design de Comunica¢do podem ter impacto
na investigacdo de temas sobre a sexualidade e no aumento da motiva¢do
na participacdo em questionarios sobre a sexualidade.

Compreender como pode o layout, o formato e a integracao de elementos
visuais ser utilizados no método do questionario para melhorar a experiéncia
de resposta e, assim, obter melhores resultados na investigacao.



Fig. 1 - Diagrama de Venn
Fonte: autora (2020)

CAPITULO 1 | Introdugdo

1.6. Desenho da Investigacao

A presenta investigacdo assenta numa metodologia nao intervencionistas,
de base qualitativa. Foi realizada uma revisao critica tematica da literatura,
através de um processo de levantamentos, selecdo, analise e critica de obras
dentro das areas do design de comunicacdo, design social, sexualidade, tabus
e métodos de investiga¢do. Posteriormente procedeu-se a uma analise de
casos de estudos a contas no Instagram que refletem novos paradigmas
de educacao sexual.

O conhecimento gerado nesta primeira fase levou a reformulacao da hipotese
de investigacdo, que levou, também, a uma alteracdo nos métodos. A partir
desta fase a investigacdo seguiu uma metodologia de investigacdo ativa e
culmina na criacdo de um questionario que aborda os tabus na sexualidade
e que utiliza elementos do design de comunicagao, visuais e linguagem, em
concordancia com a tematica, com o objetivo de perceber se a inclusdo destes
fatores contribuiu para uma melhor experiéncia de resposta e, consecuti-
vamente, em melhores resultados na investigacdo de temas sensiveis. Por
fim, foi realizada a avaliacao através do método do inquérito, onde foram
comparados dois questionarios de modo a compreender se de facto houve
uma contribui¢cdo para melhorar a experiéncia de resposta e a atitude de
cooperagao neste método.

Na pagina seguinte esta presente o organograma que esquematiza todo o
desenho de investigacao.

SEXUALIDADE

Educagdio para o sexvalidade

Estigmas e tabus

DESIGN DE COMUNICACAQ
Design Social
Design Gréfico

Design Editorial

C- Confributo



Design de Comunicacdo na Descontrucdo de Tabus

1.6.1. Organograma

Campo: Design de Comunicagdo
Area: Design de Comunicacdo e Sexualidade

Tema: Contributo do Design de Comunicagdo na Investigacdo e na Sexualidade

Titulo: Design de Comunicagdo na Desconstrugdo de Tabus

Sub-Titulo: Contributo do design de comunica¢do na investigacdo de temas
sensiveis da sexualidade

Questdo de Investigagcdo: Como pode o layout, formato e integragdo de elemen-
tos visuais contribuir decisivamente para uma melhor experiéncia de resposta
para os inquiridos e, assim, contribuir na obtencdo de melhores resultados na

investigacdo de tematicas sensiveis, como é a sexualidade?

Estudo Preliminar Critica da Literatura Casos de Estudo

Estado da Arte

Hipétese: Se, usando os principios da interacdo e o pensamento do designer de

comunicagdo, construir questionarios, de modo a torna-los mais convidativos e

imersivos para o participante, através da inclusdo de elementos visuais, interati-

vos, de uma linguagem e narrativa em concordancia com o tema, é possivel criar

uma experiéncia de resposta mais motivante que resulte em melhores resulta-
dos para as investigagdes em temas sensfveis da area da sexualidade.
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Avaliagdo ©
Conclusdes
Contributo

Recomendac8es para futuras Investigacdes

Fig. 1- Organograma
Fonte: autora (2021)
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1.7. Beneficios

Compreender o uso do design de comunicac¢do na agao de criacao de uma
maior consciéncia acerca de assuntos tabus no campo da sexualidade.

Propor um novo modelo para futuras abordagens no campo da investigacao
em tematicas da sexualidade.

Promoc¢do de uma vivéncia da sexualidade mais saudavel e de uma socie-
dade mais inclusiva.

A nivel pessoal, a oportunidade de convergir duas areas de interesse.

A assimilacdo e a producdo de conhecimento permitirdo exponenciar as
capacidades intelectuais da investigadora.

Construir um contributo académico para a faculdade e para a area do design
de comunicacdo.
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CAPITULO 2 | Estudo Preliminar: Sabes Engatar?

2.1. Nota Introdutéria

O projeto “Sabes engatar”, realizado por Sofia Simdes e pela autora, foi
desenvolvido no ambito da Unidade Curricular de Design de Comunicagao
I, lecionada pelo Professor Doutor Gongalo Falcdo. Este estudo acabou
por se constituir como um trabalho preliminar a presente dissertacdo, pois
permitiu uma avalia¢ao prévia da contribuicdo do design de comunicagao na
tematica da sexualidade, assim como revelar algumas lacunas nesta tema-
tica. Ao longo deste capitulo sera feita uma contextualizagdo e explicacao
do projeto desenvolvido, das metodologias utilizadas, resultados obtidos e
da sua pertinéncia.

2.2. Contextualizac¢ao

Apesar das notérias mudancas e avangos na luta pela igualdade de género,
continua a verificar-se aspetos onde a desigualdade ainda é evidente, na
Europa e em Portugal. Segundo os dados de 2014 da Agéncia da Comunidade
Europeia para os Direitos Fundamentais, uma em cada trés mulheres sofreu
de violéncia fisica ou sexual desde os 15 anos de idade; estima-se que o
ndmero de vitimas oscile entre os 83 a 102 milhdes de mulheres na EU. Em
68% dos casos, o agressor sexual era homem e desconhecido da vitima (nos
restantes casos eram conhecidos, colegas de trabalho, amigos). O relatério
refere que, desde os 15 anos de idade, “uma em cada cinco mulheres foram
tocadas, abracadas ou beijadas contra a sua vontade” (Violéncia contra as
mulheres: um inquérito a escala da Unido Europeia. Sintese dos resultados,
2014). Relativamente a Portugal, quando questionadas sobre a frequéncia da
violéncia contra mulheres, 60% consideraram muito comum e 30% bastante
comum. Os dados apresentados neste estudo sao referentes a entrevistas
realizadas a 42000 mulheres residentes na Unido Europeia.
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No que diz respeito a dados registados em Portugal, o jornal Publico refere
que, em 2019, o Ministério Publico registou a abertura de 958 inquéritos
por importunagao sexual, crime no qual se inclui o assédio. Desde 2015 até
a data da publicagado, tinham sido registados 4123 inquéritos, assinalando
uma subida ano ap6s ano. Segundo o mesmo jornal, os especialistas referem
gue este numero fica muito aquém da realidade. (Publico, 2020)

Segundo o cédigo penal, Decreto-Lei n.° 48/95, artigo 170°;

“Quem importunar outra pessoa, praticando perante ela atos de cardcter
exibicionista, formulando propostas de teor sexual ou constrangendo-a
a contacto de natureza sexual, € punido com pena de prisdo até 1 ano ou
com pena de multa até 120 dias, se pena mais grave lhe ndo couber por
forca de outra disposicéo legal.”

De facto, contabilizar o nUmero de casos de assédio é dificil, pois a grande
maioria ndo atinge porpor¢des que leve a vitima a considerar justificavel a
denuncia. No entanto, estes comportamentos geram desconforto, insegu-
ranca e medo; ndo constituem uma conduta civica e plausivel. Apesar da
cobertura mediatica durante o movimento #metoo, e da tematica ter ganho
palco de debate e discussdo, em Portugal, poucos sdo os dados relativos
ao assédio que se sente nas ruas, nos transportes publicos, nos corredores
das escolas, nos espacos de diversdo noturna. Observa-se uma caréncia de
estudos e inquéritos sobre o assunto. Sao situa¢des muito dificeis de con-
tabilizar dada a vulnerabilidade das mesmas, contudo persistem e ocorrem
diariamente.

Analisou-se que as campanhas de apoio a vitima e contra o assédio sdo, na
sua maioria, centradas e dirigidas a mulher, para que falem, denunciem; sao
exemplos: “a rua é de todas” (bloco de esquerda, 2018) (fig. 1), “Fique atento/a,
informe-se, ajude.” (Lola Normajean, 2018), “#NemMais1MinutodeSiléncio”
(parceria entre varias instituicBes, entre elas APAV e Ministério Publico),
“Comeca por uma mensagem e acaba por tomar conta da sua vida” (FCB
Lisboa, 2015), “Corta com a Violéncia, quem nao te respeita ndo te merece”
(Cupido, 2012), etc.

Nao desvalorizando a importancia da mensagem destas campanhas e da sua
pertinéncia, constatou-se que raras vezes sao direcionadas para o homem.
Detetou-se uma caréncia em objetos de comunica¢do que, ndo apenas con-
dene o comportamento de abusadores masculinos, mas também sensibilize
e crie consciencializacao junto deste publico sobre situagdes e atitudes que
podem incorrer em situacdes de assédio, para que ndo fiquem indiferentes
e, também, corrijam (se for o caso) os seus préprios comportamentos.
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0 ASSED|o NKo E SEDUCAO £ VIOLENC]A

Fig. 1- Campanha “Arua é de
todas”, do Bloco de Esquerda,
de 2018.

Fonte: https://www.bloco.org/

A RUA E DE TODAS

Tendo em conta episoddios observados por Sofia Simd&es e pela autora, foi
decidido proceder-se a uma analise do assédio sentido nos espacos de
diversao noturna, no contexto lisboeta, em jovens em idade universitaria
compeendida entre os 18 e 24 anos, e da constru¢ao de uma campanha de
comunicacdo que seja direcionada para o publico masculino com o objetivo
de sensibilizar para comportamentos de assédio.

2.3. Assédio em Espacos de Diversao Noturna

Nos espacos de diversao noturna existe uma normalizacao consensual ndo
verbalizada de que se tratam de locais onde as pessoas se podem conhecer,
aproximar e relacionar de forma amorosa. Contudo, as pessoas também
frequentam estes locais sem qualquer intuito romantico adjacente. E habi-
tual numa saida a noite ocorrerem situagdes menos agradaveis, onde uma
pessoa ndo se sente confortavel com a abordagem de uma outra, casos de
assédio sexual verbal ou fisico. Porém trata-se um problema siléncioso, pouco
falado, mas assumido por todos como recorrente. Estas constata¢des foram
primeiramente observadas de um ponto de vista informal por Sofia Simdes e
pela autora (2019), através das préprias experiéncias pessoais e de conversas
com colegas; foram confirmadas através de um inquérito realizado junto do
publico feminino da Faculdade de Arquitetura da Universidade de Lisboa.
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De facto, verificou-se uma lacuna em estudos que abordam o assédio nes-
tes ambientes. Porém, os resultados preliminares de um projeto de ambito
académico, realizado pela Universidade Catélica do Porto, - “sexismo free
night” -, sobre a interse¢do entre violéncia sexual, frequéncia de ambientes
de lazer noturno e consumo de substancias psicoativas, demonstrou alguns
sinais que vao de encontro a problematica . Foram realizados inquéritos,
com uma amostra que contou com 544 participantes, dos quais:

- mais de 90% dos participantes ja presenciaram situa¢des de assédio sexual
em ambientes de lazer noturno.

- 74,5% das mulheres respondeu “muitas vezes” em relagcdo a questdo
“insisténcia face a um ndo”

- 73,8% das mulheres respondeu “muitas vezes” a questao “rocos/encostos
apesar da resisténcia ou desconforto”

- 85,7% respondeu “muitas vezes” em relacdo a “comentarios sexuais incé-
modos”

- A questado “toques ndo consentidos”, 23% respondeu “as vezes” e 21,9%
“muitas vezes”

Este estudo demonstra dados interessantes, contudo sao resultados preli-
minares de um projeto que ainda ndo esta terminado. A falta de estudos e
analises publicas sobre o assédio nestes espacos levou as autoras a realizar
a sua proépria pesquisa de modo a sustentar e confirmar as situacdes que
constatam. Foi elaborado um plano de engagment com o publico-alvo, que
definiu:

- a realizacdo de um inquérito, anénimo, junto de alunas da FAUL sobre
o0 assédio em ambientes de diversao noturna, com o objetivo de validar a
existéncia do problema e compreender de que maneira é sentido.

- arealizacdo de grupos de amostra com rapazes (com idades compreendidas
entre os 18 e 0s 24 anos) para debater a questdo do assédio.

Previamente a pratica destas duas atividades, foi considerado de grande
importancia, para o sucesso das mesmas, procurar a colaboracdo junto de
especialistas na area da sexualidade, uma vez que se trata de uma tema-
tica externa ao ambito de formacao de Sofia Sim&es e da autora (2019).
Deste modo, foi realizada uma reunido com as sexélogas Marta Reis e Lucia
Ramiro, Professoras Doutoras na Faculdade de Motricidade Humana da
Universidade de Lisboa, com o objetivo de compreender qual a melhor abor-
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dagem a realizar junto do publico-alvo e sobre a tematica. Desta reunido
resultaram excelentes inputs que foram cruciais para o desenvolvimento
do projeto e sucesso dos grupos de amostra. Auxiliaram na construcao de
perguntas cuidadosamente formuladas de modo a ndo enviesar respostas
nem transmitir uma ideia de haver respostas certas e erradas. Esta ajuda foi
extremamente importante pois permitiu a criacdo de uma conversa fluida e
descontraida, que ndo transparecia julgamento para com os intervenientes
e, consequentemente, acredita-se ter resultado em opinides mais sinceras.

2.3.1. Inquéritos

Foram distribuidos inquéritos, respondidos anonimamente, a alunas da
FAUL sobre a existéncia de assédio em espacos de diversao noturna (inqué-
rito disponivel em anexo). Das respostas obtidas, 77% respondeu “sim” a
questdo “Ja te sentiste assediada?”. A elevada percentagem de resposta
positiva a esta questdo confirma a existéncia de um problema de assédio
em espacos de diversao noturna. Ainda em rela¢do a esta questao, quando
questionadas sobre os comportamentos abusivos que sentiram, algumas
das respostas obtidas foram: “insisténcia”, “toques”, “tentativas de dancarem
comigo contra a minha vontade”, “agarrarem-me o braco”, “impedirem-me

"o

de me afastar”, “apalp&es”, etc.

Ainda neste inquérito, 40,9% respondeu “ndo gosta” em rela¢cdo a questdo
“como gostas de ser abordada”. E de ressaltar que esta era uma pergunta
de resposta aberta. Tendo isto em conta, a percentagem de respostas de
raparigas que respondeu “ndo gosta” de ser abordada- ao invés de destacar
boas abordagens- leva a especular se as abordagens a que foram alvo no
passado terdo sido desagradaveis e/ou abusivas. Nas respostas de quem
respondeu maneiras de abordar, observa-se um cuidado em referir quase
sempre o respeito pelo espaco pessoal, atos ndo abusivos ou for¢ados:
“conversa, sem toques”, “subtilmente, como amigos”, “conversa natural, se
ndo der ndo deu, ndo gosto de ser forcada”, “de forma respeitadora, com
uma conversa que ndo deve ser abusiva nem envolver o contacto fisico”,

“respeitando o meu espaco”, etc.
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2.3.2. Grupos de Amostra

Os grupos de amostra realizados junto do publico masculino tiveram por
objetivo colocar questdes que os levasse a questionar os limites entre “engate”
e “assédio”, bem como refletir sobre as proprias acdes. As conversas foram
conduzidas num ambiente de descontracdo e moderadas a partir de um
guido previamente elaborado de modo a fazer com que os varios grupos
abordassem temas chave para a elaboracao do projeto. O objetivo principal
destes grupos de amostra passava por dar voz a perspetiva masculina sobre
este assunto, facto que foi constatado pelas autoras como raramente ou
nunca feito, de modo a melhor compreender a perce¢ao destes sobre o
problema. A razao da escolha de uma amostra meramente masculina pren-
de-se pela constatacdo de uma falta de campanhas que coloquem o homem
a frente do problema como solu¢do e ndo como “abusador”. Procurou-se
uma abordagem que fomentasse a unido e nao o odio.

Na formagdo dos grupos de amostra as autoras agendaram conversas com
amigos de amigos; outras sessdes foram mais espontaneas e passaram
pelo convite para a conversa a jovens, durante a tarde, na zona do jardim
do arco do cego, onde é habitual os estudantes conviverem num momento
de lazer posterior as aulas; passou também pela criacdo de um perfil na
plataforma digital para encontros Tinder, onde eram iniciadas conversas
com as correspondéncias e feito o convite para um debate presencial, em
grupo, sobre o engate; finalmente, foram também realizadas conversas com
grupos de rapazes que se encontravam no Bairro Alto e Lisboa, em contexto
de diversao noturna, que é precisamente o local de incidéncia do projeto.

Os grupos de amostra conduzidos foram realizados de forma andnima,
porém, com gravac¢do de voz autorizada e encontram-se transcritas em
apéndice.

Nas conversas com os grupos de amostra, a primeira questao colocada pedia
para os jovens definirem engate e, posteriormente, assédio. De seguida, eram
questionados sobre os limites entre engate e assédio. Esta questao levantou
debate e levou a uma reflexao e levantamento de perspetivas diferentes.

De uma forma geral, observou-se alguma dificuldade em estabelecer quais os
limites que levam uma tentativa de engate a tornar-se assédio. No entanto,
observou-se que, para alguns dos intervenientes, enquanto algumas atitudes
sdo claramente abusivas, outras podem gerar duvida.
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“Os limites estdo cada vez mais confusos, hd coisas que uma pessoa pode pensar
que é na boa e hd outras que ndo... Se eu for muito tdtil, e tu ndo, e eu te tocar
muito, tu podes achar que eu estou a abusar um bocado do teu respeito. Depende
da resposta da pessoa, mas também existem coisas que sGo gerais (que S0 assédio),
por exemplo, tocar no rabo ou assim.”

“Se estiver uma pessoa a passar e deres uma palmada no rabo é assédio.
E muito grave.”

“E dificil porque existern ali algumas linhas que se cruzam. Existem coisas que sdo
claramente inapropriadas, como piropos obscenos. O assédio é claro se for uma
movimenta¢do muito agressiva em termos sexuais. Se for algo fisico sem o con-
sentimento de outra pessoa penso que seja assédio. Serd que é assédio eu colocar
a mdo no ombro de uma pessoa? Talvez ndo, tinha de ser um movimento mais
sexual ainda. Assédio é um movimento sexual (que ocorre) muito mais cedo do que
uma intera¢éo humana normal. Que tipo de movimentos sdo ou ndo é dificil dizer.”

Para tentar definir como é que uma atitude menos invasiva pode tornar-se
assédio, alguns participantes referem o factor da insisténcia na acdo e a

leitura da linguagem corporal da outra pessoa.

“Se a pessoa ndo se mostrar interessada, entao se se continuar a insistir é
assédio.”

“Se a outra pessoa ndo quiser mais e tu insistires é assédio.”

“Se eu for muito tatil, e tu ndo, e eu te tocar muito, tu podes achar que eu
estou a abusar um bocado do teu respeito.”

Outras respostas referem o assédio como uma atitude que demonstra cla-
ramente desrespeito pelo outro e pelo espago pessoal.

“Para mim o assédio parte da falta de respeito, ndo precisa de ser fisico.”

“Assédio é o abuso do espaco pessoal, é quando se passa essa linha. Mandar
piropos, estar bué em cima, apalpar a pessoa, aproximar-se muito.”

Observou-se, em alguns argumentos, uma certa culpabilizacao das raparigas
para as situa¢des de assédio, e uma sugestdo de manipulagao.

“Ha muitas raparigas que em conversa se viravam para mim e diziam “os rapazes
sdo nojentos, s6 vao para 1 para engatar, e vao sempre para Id a procura disto e a
procura daquilo...” e eu gosto sempre de fazer um bocado de advogado do diabo e
dizer assim “mas quem é pior, quem vai & procura ou quem oferece? Quem procura
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0 engate ou quem oferece o engate?” Hoje em dia estando a pressdo toda em cima
do rapaz para ser ele a fazer a abordagem também existe um maior risco, o risco
de ser criticado ou que seja considerado assédio.”

“Arapariga € que tem os seus limites. Mas apalpares alguém assim do nada
é claramente assédio. No entanto ha raparigas que se metem a jeito. Elas
as vezes querem sentir atencdo e provocam. Nao que isso seja desculpa
para assediar.”

Por fim, foi também observada uma perspetiva da definicdo de assédio
diferente da habitual:

“Eu acho que é daquelas palavras (assédio) que as pessoas associam a um mau
significado quando na verdade é simplesmente uma agdo vd, digamos, ou seja... 0
assédio, na teoria e gramaticalmente, é simplesmente uma pessoa abordar a outra
mas é algo que tem sido muito associado ao abordar de forma negativa.”

Efetivamente, esta ndo é a definicdo de assédio sexual. Segundo a APAYV,

“0 assédio sexual é todo o comportamento indesejado de cardter sexual,
sob forma verbal, ndo verbal, ou fisica, com o objetivo ou o efeito de pertur
bar ou constranger a pessoa, afetar a sua dignidade, ou de lhe criar um
ambiente intimidativo, hostil, degradante, humilhante ou desestabilizador”.
(APAV, s.d, s.p.)

Ou seja, 0 assédio ndo é uma abordagem normal, e esta definicdo deve estar
bem presente na consciéncia de todos. Efetivamente, e segundo a definicao,
0 assédio tem uma esséncia negativa e é muito diferente de “flirtar”.

Ao longo das conversas foi possivel perceber que a maioria dos participan-
tes reconhecem o assédio como um ato negativo, invasivo e condenavel, e
explicitam comportamentos que consideram claramente assédio. Por outro
lado, abriu-se uma discussao sobre o que é que efetivamente distingue
engate de assédio, pois os limites ndo sdo os mesmo para todas as pessoas,
e que fatores, como a insisténcia numa tentativa de conversa onde um dos
intervenientes ndo demonstra interesse, pode tornar-se assédio.

Em contrapartida, também se percebeu que, para alguns intervenientes,
as vitimas de assédio devem assumir alguma culpabilizacdo porque “pro-
vocam” e também se registou uma iliteracia daquilo que realmente quer
dizer assédio, dois fatores que sublinham a pertinéncia do problema e a
importancia de abordar esta tematica. Em suma, o debate que se desen-
rolou em torno deste tema levantou questdes interessantes e demonstrou
que, mais importante do que definir, com especificidade, os limites entre
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engate e assédio, é debater estas problematicas em grupo e criar uma maior
consciencializa¢cdo para o problema.

Assim, tornou-se claro que a melhor forma de encaminhar o projeto em
curso seria criar mecanismo que promovam o debate destas questdes,
através de um discurso positivo que, ao invés de ser direcionado para os
fatores negativos do assédio, realca o “saber engatar” com sucesso e, mais
importante, com consentimento.

2.4. Projeto “Sabes Engatar?”

Apos a elaboracdo e analise dos grupos de foco e questionarios, validou-se a
existéncia de assédio em espacos de diversao noturna. Apds isto, percebeu-se
que os limites entre uma tentativa de engate e assédio ndo sdo estanques, é
uma area cinzenta pois os limites para algumas pessoas podem ser maiores
ou mais curtos do que para outras. Compreende-se que existem atitudes
que sao objetivamente assédio e outras que dependem muito da maneira
como a outra pessoa reage e conforto com a situa¢do. Deste maneira, e
de modo a promover um ambiente em espacos de diversdo noturna mais
saudavel e seguro, foi desenvolvido o projeto “sabes engatar?”, que consiste
numa campanha que promove o debate acerca da tematica e que procura
sensibilizar os jovens para abordagens que respeitam os limites, espaco
pessoal e liberdades de cada um. Para tal, foi desenvolvida uma abordagem
pela vertente positiva, pela vertente do engate que, quando realizado com
respeito e consentimento, € algo bom e divertido para ambos os lados, ao
contrario do assédio, que é abusivo e errado. Deste modo, o assédio sera
abordado e retrato sem denegrir o engate e, nomeadamente, demonstrar
a diferenca entre ambos.

Fig. 2 - Cracha de alfinete, do
projeto “Sabes Engatar?”.
Fonte: autora (2019)
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Foram projetadas duas a¢des diferentes, nas universidades e nos espacos
de diversao noturna. Nas universidades, o projeto consiste numa a¢ao que
convida os jovens a participar numa atividade que consiste em definir que
acBes sdo assédio e quais sdo estratégias de engate. Para tal, retiram um
cartdo, onde existe uma acdo descrito e um quadro, com uma linha que
divide engate e assédio. A atividade € moderada por um elemento que
incita a discussdo e debate sobre 0 assunto, semelhante ao que ocorreu nos
grupos de foco. O principal objetivo é promover o debate entre os partici-
pantes, nomeadamente fazé-los pensar em diferentes fatores e variantes
para cada situacao e, desta maneira, criar uma consciencializa¢do para a
questdo. Aos participantes é entregue um kit do engate no fim da atividade,
que funciona tanto como memorial da agdo, como pode ser um potencial
impulsionador de uma nova conversa e debate com outros individuos.
Deste modo, os participantes tornam-se embaixadores da atividade, ao
promoverem e perpetuarem o debate. Para os espacos de diversdo noturna
foram desenvolvidos cartazes que relembram a acdo e questionam para as
situacBes em que o engate deixa de o ser e se torna em assédio e, também
um jogo, através da rede social Instagram, que promove o debate sobre os
limites. Este jogo foi pensado para o contexto de diversdo noturna e vai de
encontro a outros jogos banais entre os jovens nestes ambientes, contudo
neste caso sera fomentada a discussao e debate sobre a problematica em
questdo. Para promover estas duas a¢des, foi elaborada uma pré-campanha
de divulgacao, adaptada aos diferentes ambientes. (fig. 2, 3e4)

Fig. 3 - |dentidade grafica do projeto “Sabes Engatar?”. Fig. 4 - Caixa de preservativos do projeto “Sabes Engatar?”.
Fonte: autora (2019) Fonte: autora (2019)
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2.5. Sintese Conclusiva

No ambito da Unidade Curricular de Design de Comunicagdo lll, Sofia Simdes
e a autora desenvolveram um projeto cujo mote era o combate ao assédio por
parte de homens a mulheres em espagos e contextos de diversao noturna,
cujo publico alvo eram jovens em idade universitaria (dos 18 aos 24). Para
isto, as autoras do projeto procuraram aprofundar o conhecimento e estudo
neste campo, pois trata-se de uma questao pouco falada, dificilmente men-
suravel e consequentemente com pouca informacao disponivel. Para tal, as
autoras decidiram realizar grupos de amostra com rapazes da faixa etaria
referida e colocar questdes que os levassem a questionar os limites entre
engate e assédio bem como refletir sobre as préprias acdes.

Para a elaboracao do guido para os grupos de amostra, referido as auto-
ras reuniram com as Sexologas Marta Reis e Lucia Ramiro que auxiliaram
na construcao de perguntas cuidadosamente formuladas de modo a ndo
enviesar respostas.

Foram também realizados inquéritos a alunas da FAUL, no qual se confirmou
a existéncia de assédio em locais de diversao noturna.

Como resultado deste estudo surge o projeto “Sabes Engatar?”, que tem por
objetivo criar debate e consciencializacdo acerca do problema do assédio
em espacos de diversao noturna.

Este estudo preliminar foi a primeira evidéncia para existéncia de falhas

a nivel da educagao sexual, sobre questfes de consentimento e sobre a
importancia de uma vivéncia saudavel da sexualidade.
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CAPITULO 3 | Design de Comunicacdo e a Sociedade

3.1. Nota Introdutéria

Ao longo deste capitulo o design e o seu papel para a sociedade é colocado
em foco, através de uma analise critica do manifesto Ffirst Things First.

3.2. Papel Social do Design de Comunicac¢ao:
design social, socialmente responsavel ou solidario?

Twemlow (2007) enumera no livro “Para que serve o design grafico?” as
funcdes que o design grafico pode desempenhar, concluindo que este esta
entranhado em todas as atividades e aspetos da vida social. “O design esta a
tornar-se cada vez mais interdisciplinar, geograficamente disperso e colabo-
rador. Problemas complexos requerem respostas sofisticadas provenientes
do saber de varias areas” (Twemlow, A. 2007).

Efetivamente, Cardoso (2005), no livro “Design para um mundo complexo”,
reconhece a importancia da interdisciplinaridade inerente a pratica de
design e faz um ensaio em que refere precisamente que o ensino do design
deveria também integrar outro tipo de valores como econdmicos, politicos,
sociais, ambientais, etc.

“Dois valores que costumam ser enfatizados pelo ensino, com alguma
variacdo de uma escola para outra, sGo responsabilidade ambiental e
inclusd@o social. Sdo termos muito em voga no discurso politico, ao longo
dos dltimos dez, quinze anos, avan¢ados como ideais a serem perseguidos
por todos. O risco maior é permanecerem apenas no dmbito do
discurso, como belas palavras de ordem apensadas a prdtica projetual
de modo mais decorativo do que efetivo. No ambito do design, em especial,

faz-se essencial reconhecer o elo intimo entre uma e outra coisa.”
(Cardoso, 2005, s.p.)
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De facto, podemos afirmar que o design grafico ndo se completa no ato de
criar objetos de comunicacdo. O design grafico assume também ele uma
responsabilidade no que diz respeito ao contetdo e ideologias que trans-
mite. E neste sentido, é também func¢ao do design grafico dar “voz visual as
preocupacdes sociais e politicas do dia-a-dia.” (Twemlow, 2007, 12)

A preocupac¢do com o papel social do design ndo é recente: o manifesto
“First Things First” foi publicado em 1964 no “The Guardian”, escrito por Ken
Garland e assinado por mais 20 designers, fotégrafos e estudantes. O mote
deste manifesto € a afirmacao da importancia politica, cultural e social do
design e do designer. Surge como reacdo a sociedade britanica dos anos
60, ao consumismo e a propaganda, e evoca a necessidade de retorno aos
aspetos humanistas do design, apelando para que os designers rejeitassem
e contrariassem a pratica do design meramente comercial.

De facto, Garland afirma que “embora a publicidade fosse apresentada
como a forma mais lucrativa, eficiente e apetecivel de os designers utiliza-
rem os seus talentos, era necessario inverter as prioridades e comecar a
usar o design para fins sociais e culturais, desfazendo assim a ideia de que o
design é sinbnimo de publicidade” (Moura, 2007, s.p.). A solucdo apresentada
pelos assinantes deste manifesto é direcionar o trabalho dos designers para
tarefas relacionadas com a educacao e servicos publicos que promovam o
bem-estar da sociedade.

Trinta anos ap6s a publicacdo de “First Things First” é publicado, na revista
inglesa “Eye”, um artigo escrito por Andrew Howard no qual sdo aclamadas
as ideias presentes no manifesto de 1964. Andrew refere que as premissas
evocadas em 1964 sdo tdo pertinentes quanto o eram ha 30 anos atras: o
problema abordado no manifesto mantem-se. Em 1998 a revista “Adbusters”
republica o manifesto de 1963 sob a justificacdo de que o conteuddo nele
destacado se tinha tornado ainda mais relevante ao longo dos anos, contra-
riamente ao que seria esperado. Neste sentido, surge a ideia de escrever
um novo manifesto adaptado aos anos 2000.

De facto, é escrito o manifesto “First Things First” (2000), que contou com
33 assinaturas, entre eles designers, diretores de arte e profissionais de
comunicacdo, com o objetivo de estimular a discussdo em todas as areas de
comunicacdo visual. Algumas das questdes levantadas neste novo manifesto
foram a falta de responsabilidade social aliada a pratica de design por parte
de jovens designers; o facto da pratica do desigh num contexto publicitario ser
mais lucrativo e valorizado, questdo que, para além de preocupante, molda
a forma como o mundo vé o trabalho dos designers, o que deixa muitos
profissionais desconfortaveis com esta perspetiva; por fim ha também um
apelo aos problemas ambientais, culturais e sociais que deveriam ser um
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dos principais focos dos designers. A solucdo proposta neste manifesto é a
reversao das prioridades do design a favor do beneficio da sociedade em
detrimento do consumismo.

Serdo as ideias projetadas nestes manifestos realmente aplicaveis? Podem
os designers rejeitar o consumismo, assumindo que isto sera o melhor para
a sociedade? A responsabilidade social e o exercicio do design em contexto
publicitario ndo podem coexistir? O design deve ser apenas “solidario™?

“Os manifestos sao simples; A vida é complicada” ' (Bierut, 2007, 58)

Efetivamente, o design tem a capacidade de criar mensagens que captam a
atencdo do publico e que instigam o interesse em causas ou na participacao
em atividades e eventos. (Mirko e Heller, 2012)

Papanek (1972) foi, de algum modo, também percursor na expressao destas
preocupacdes quando no inicio dos anos 70 condena a reducdo do design a
instrumento de propaganda, apenas como forma de estimular o consumo:
“O design de propaganda, que persuade as pessoas a comprar coisas que
ndo precisam, com o dinheiro que nao tém, com o propdésito de impressio-
nar outras pessoas, que nem realmente se importam, é, provavelmente, a
pratica mais fraudulenta da atualidade.” 2 (Papanek, 1972, 14)

Em oposicdo, Beirut (2007), no ensaio “Ten foot notes to a manifesto”, faz
uma analise critica ao First Things First, apontando uma certa hipocrisia e
perspetiva romantizada de toda a questao. Sem colocar em causa a impor-
tancia da moral e da ética, relembra que muitas vezes nado é possivel disso-
ciar um trabalho de design social do mundo consumista. As organizacdes
sem fins lucrativos sdo, muitas vezes, apoiadas por grandes corporac¢des e
este facto nao deve colocar em causa a importancia de trabalhos de Design
Social realizados para estas. Beirut da o exemplo de trabalhos que realizou
para a organiza¢do sem fins lucrativos “Brooklyn Academy of Music”, que
é financiado por grandes companhias, entre elas a Philip Morris. Em tom
provocativo, questiona se o trabalho desenvolvido estara também a contri-
buir para a imagem de uma companhia que vende produtos que causam
cancro. Noutro momento, observa que o manifesto classifica o trabalho do
design como informativo, em oposicdo as agéncias que persuadem, ideia
que riposta relembrando que o trabalho em design direcionado para causas
sociais também utiliza técnicas de persuasdo. Deste modo, realca que nao
existe uma relagdo estanque entre a persuasao e o “incorreto”.
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O problema mais salientado ao longo dos dois manifestos é a prioridade
da publicidade em prejuizo do bem-estar social no contexto profissional de
um designer. A critica feita interroga-nos se ndo podera existir uma relacdo
equilibrada entre os dois polos?

David Barringer (2007) refere, também, a importancia de uma preocupacdo
moral aliada ao trabalho em design. Apela para uma consciéncia ética nas
tomadas de decisdo, e que este é um contributo pessoal que surge do proprio
designer para com o seu o design. Refere que a eficiéncia como carateristica
no trabalho do designer ndo &, por si so, suficiente para garantir o sucesso
do mesmo, pois é desprovida de moralidade, ndo tem discernimento para
distinguir moral de imoral. E evidente, assim, a pertinéncia da consciéncia
ética e moral para Barrigner (2007) na pratica do design.

Efetivamente, Margolin (2006), ndo obstante da componente ética do trabalho
em design, frisa que na maior parte dos sistemas de distribuicdo, producao
e comercializacdo o designer raramente esta no controlo, salientando a
importancia de uma atitude coletiva.

Por outro lado, William Drenttel, num capitulo redigido para o livro de Andrew
Shea, “Designing for social change” (2012), define o design social como um
novo estilo de designer, ndo uma subespecialidade da profissao (como gra-
fico, web design, etc), mas sim uma atividade em larga escala que utiliza as
praticas e formas do design - pensamento, processo, ferramentas, métodos,
capacidades, historia e sistemas - para contribuir positivamente para as
necessidades da sociedade.

A area do design social oferece a oportunidade aos designers de trabalhar
perto das comunidades e servir as suas necessidades, utilizando os conhe-
cimentos em design para contribuir para o bem estar em larga escala dessa
mesma comunidade e solucionar problemas complexos, ao invés de contri-
buir para grandes corporativas. (Shea, 2012)

Em conclusao, tal como refere Norberto Chaves (2001), todo o trabalho tem
influéncia e repercussdes na sociedade, politica, cultura, e vice-versa, ndo
sendo o design uma excecdo. Tendo isto em conta, considera-se que existe
uma consciéncia ética e moral inerente ao trabalho em design, seja este com
um fim social ou comercial, tal como acontece em qualquer outra profissao.
No caso do design, ndo existe uma ordem nem codigo deontolégico que
guie a conduta moral da profissdo, o que faz com que a consciéncia social
seja individual e ndo partilhada. A auséncia desta regulacdo alimenta um
longo debate em torno das questdes que sao exaltadas no First Things First,
sobre o papel social do design, e que, ainda hoje, permanece em aberto e
sem consenso. Todas as profissdes estao aliadas a uma consciéncia moral,
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inerente a vivéncia em sociedade, que zela pelos interesses de todos, sendo
esta oficializada ou ndo. Desta maneira, € importante gerar debate e discutir
estas questfes, nomeadamente no ensino, para criar designers conscientes
sobre as suas responsabilidades sociais, independentemente do setor em
que exercem.

3.3. Sintese Conclusiva

Ao longo deste capitulo foram analisadas as quest8es salientadas pelos
manisfestos "First Things First” e um cruzamento entre as ideias de diferentes
autores sobre o papel social do design. De facto, ndo existe um consenso
no que diz respeito ao debate sobre a moral e ética da pratica em design,
enquanto alguns autores defendem a recusa do design na publicidade, outros
ndo concordam com uma visao puramente social da profissao.

Concluiu-se que existe uma responsabilidade ética e moral inerente a pra-
tica em design, independente do setor em que se exerce, e que deve ser
fomentado um debate ativo em torno destas questdes, nomeadamente no
ensino de design.
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CAPITULO 4 | Tabus, Sexualidade e Design de Comunicacio

4.1. Nota Introdutoria

Neste capitulo sera feita uma analise ao conceito de tabu, a relagcdo com
aspetos da sexualidade e de que maneira estes assuntos sao retratados em
objetos de comunicacdo. E realizado um levantamento de situacdes nas quais
objetos de comunicag¢do foram censurados por abordarem tabus sobre a
sexualidade. Em oposicao, sdo também recolhidos e demonstrados exemplos
em que o design de comunicacdo teve um papel ativo na desconstru¢do de
tabus sobre a sexualidade.

4.2. Tabus e Comunicagao

Na definicdo apresentada no dicionario Priberam, tabu pode assumir varios
significados: “proibicdo de determinada ac¢do, de aproximacdo ou contacto
com algo ou alguém que é considerado sagrado”; “Lugar, animal, objecto,
coisa ou accao proibidos por temor de castigo divino ou sobrenatural”; “Medo
ou proibicao de origem religiosa, social ou cultural”; “Assunto de que ndo se
pode ou nado se deve falar”; “Que é proibido” ou “. Que ndo se pode ou deve
proferir ou de que ndo se pode ou ndo se deve falar”.

Efetivamente, a palavra tabu abarca uma vasta diversidade de significados,
no entanto todas culminam na proibicdo de algo, de uma palavra, de um
pensamento, de uma ac¢do, de um objeto.

Manceau e Tissier-Desdobres (2006) afirmam que os tabus estao profun-
damente entranhados na sociedade e variam culturalmente. Segundo as
autoras, a palavra tabu pode assumir dois campos de significados: “por um
lado, ser algo sagrado, divino; por outro lado, ser algo perturbador, perigoso,
proibido, impuro”. (Manceau e Tissier-Desbordes 2006, 11)
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Se, por um lado, Manceau e Tissier-Desdobres (2006) analisam os tabus
enquanto conceitos ou agdes, por outro, Steadman (1935) investigou o tabu
das palavras.

Efetivamente, em 1935, Steadman fez um estudo sobre tabus verbais. O
autor classificou a palavra tabu em 3 categorias diferentes: asneiras ou
obscenidades; palavras sugestivas ou depreciativas; e palavras inocentes
que, ao longo do tempo, ganharam outros significados.

O estudo, realizado em Inglaterra e baseado em listas escritas por 361 estu-
dantes da Emory University (166 homens e 195 mulheres), faz um levantamento
das palavras que foram consideradas tabu, a luz dos trés pressupostos acima
referidos. Observou-se que as palavras consideradas tabus, que se evitava
verbalizar ou empregar sempre que possivel, pela sociedade, iam de encontro
a termos relacionados com sexo, doenca, partes do corpo, odores e nomes
de certos animais. E interessante constatar que, na leitura da investigadora,
a lista resultante deste estudo se mantém atual e é transversal no sentido
geografico, pois muitas das palavras sinalizadas ha quase cem anos sao,
hoje, palavras consideradas impréprias na nossa cultura.

Os tabus sado, por vezes, utilizados em contexto publicitario enquanto estra-
tégia para captar a atencao (Sabri 2012; Manceau e Tissier-Desbordes 2006),
0 que pode estar relacionado com a ideia de “fruto proibido” de Steadman
(1935). O autor constatou que uma palavra obscena -tabu verbal- carrega
uma grande for¢ca emocional, ou seja, adquire uma carateristica de fruto
proibido, que faz com que seja mais rapidamente lembrada do que um
sindnimo (Steadman 1935). De facto, um tabu, sendo ele apenas do campo
verbal ou enquanto a¢do, chama a atencdo pela sua componente proibida,
e pode ser utilizado como técnica de persuasao. Efetivamente, a grande
quantidade de anuncios publicitarios na televisdo leva a que as marcam
tenham necessidade de recorrer a diferentes estratégias para conseguir
captar a atencgao, sendo que algumas recorrem a provocagao e utilizagao
de tabus. (Manceau e Tissier-Desbordes 2006)

Em 2012, Sabri realizou um estudo no qual foi analisada a eficacia da uti-
lizagdo de tabus em anuncios publicitarios, a relacao entre a intensidade
de tabu abordado e a atencao que desperta no espetador. Primeiramente,
foi analisada a rececao do publico sob o ponto de vista do “nivel” de tabu
(baixo - subjetivo, menos sugestivo - a elevado- objetivo, mais sugestivo) e,
posteriormente, procurou-se compreender se esta percecdo se altera se for
introduzida uma componente de humor.

Primeiro, foram conduzidas 12 entrevista em 5 cidades diferentes de Franca,
5 mulheres e 7 homens, onde foram discutidos os temas que os deixariam
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mais relutantes de ver representados em anuncios publicitarios. O assunto
escolhido surge no contexto de tabus sexuais: 0 sadomasoquismo.

Posteriormente, foram elaborados trés anuncios diferentes, com trés niveis
diferentes de tabu (conteddo mais discreto e subjetivo, aumentando para
mais objetivo e explicito). O nivel de tabu foi realizado através do aumento
progressivo do conteddo sexualmente explicito. Posteriomente, foi realizado
um inquérito, na Franca, a 180 mulheres, onde foi analisada a reacdo aos
diferentes andncios.

Concluiu-se que o aumento do contetdo explicito e objetivo de tabu tem um
efeito positivo na perce¢do do anuncio até determinado ponto, a partir do
qual diminui. Os tabus violam as normas pessoais e sociais, anincios com
graus mais elevados de tabu tém um efeito negativo na atitude da audiéncia.
Contudo, a utilizacdo do humor reduz a percec¢do do nivel de tabu presente,
0 que aumenta a margem para uma recec¢do positiva do anuncio.

Num outro estudo realizado em 2006, no contexto sociocultural francés,
“Are sex and death tabus in advertising”, Mancieu e Desbordes procuraram
compreender de que maneira os temas sexo e morte, considerados pelas
autoras como os dois principais assuntos tabu, sao percecionados pelos
consumidores franceses quando abordados num anuncio publicitario. Ao
longo deste estudo é analisada de que maneira estas tematicas sdo utili-
zadas na publicidade e de que forma estdo relacionadas com problemas
éticos e aspetos culturais. No que toca ao tema do sexo, e contrariamente
ao espectavel tendo em conta a historia e arte francesa, este foi considerado
tabu por quase metade dos inquiridos.

Na elaboracdo dos questionarios, as autoras utilizaram uma amostra com
individuos de geracdes distintas (15-25; 35-45; 55-65) bem como diferentes
classes sociais e um equilibrio entre sexos de modo a melhor perceber que
fatores culturais interferem na percecdo de tabus. Os resultados revelam
que a geracao dos 15 aos 25 e a dos 35 aos 45 tém uma maior tolerancia
a utilizagdo de sexo e nudez na publicidade do que a geracao mais velha;
as mulheres mostram-se como mais intolerantes a estes temas compara-
tivamente aos homens; o estatuto social ndo tem influéncia na tolerancia
aos tabus. Efetivamente, as autoras concluem, também, que a utilizacdo de
temas tabus (sexo e a morte) direcionados para a geragao mais nova (15-
25) consegue aumentar a atencdo pelo anuncio e fomentar a uma atitude
e ideia positiva em rela¢do ao produto/marca noticiada.

Algumas das principais conclusdes a ressaltar destes artigos e estudos sdo

arelacdo entre sexo e tabus. Efetivamente, o sexo sempre foi uma tematica
controversa desde muito cedo ao longo da histéria. Textos de filésofos e
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médicos, escritos durante os primeiros dois séculos, revelam desconfianca
face aos prazeres, insisténcia sobre os efeitos negativos destes para o corpo
e para a alma, e recomendam a abstencdo ao sexo (Foucault 2014). De facto,
ao longo da histéria do cristianismo, a igreja proliferou mensagens inconsis-
tentes sobre o fundamento espiritual para a satde sexual. (Armstrong 2019)

Os tabus dentro da tematica da sexualidade podem ser utilizados pela
publicidade como estratégia para atrair a atencao do consumidor para
determinado antincio. (Manceau e Tissier-Desbordes 2006; Sabri 2012)

Neste contexto é tirado partido do tabu enquanto fruto proibido, que des-
perta curiosidade, pela sua “perversidade”. No entanto, como funciona a
abordagem destas tematicas com a intencdo de desmistificar, de educar,
de normalizar? Como é que o publico perceciona a exposi¢do de assuntos
relacionados com o sexo?

4.3. Censura da sexualidade em objetos de design
de comunicagao

Em 1962 foi fundada a revista Eros, por Ralph Ginzburg, em colaboracdo
com o designer Herb Lubalin. Eros caraterizava-se por ser uma revista de
capa dura com um design cuidado e que coletava uma larga amostra da
sexualidade ao longo da histéria, politica, arte e literatura. Heller (2006)
refere que a revista desafiava diversos tabus que se viviam na sociedade
norte americana da época, tais como rela¢des entre pessoas de diferentes
etnias ou a nudez. (fig. 5,6 e7)

No entanto, este editorial viu apenas 4 edi¢des publicadas pois, pela pri-
meira vez na histéria da América, o editor de uma revista foi condenado e
julgado por ter revogado os valores standards e morais da sociedade, tal
como referem Heller e Vienne (2019).3

“No entanto, Eros ndo era uma revista de pornogrdfica ou de nus
semi-artitiscos. Esta revista, de subscri¢do trimestral, foi umas mais belas
e melhor elaboradas da época. Herb Lubalin, designer grafico e tipdgrafo,
desenhou as pdginas da revista Eros com tipografias requintados e layouts
elegantes.” 4 (Heller e Vienne, 2012, 182)
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3 Podemos aceder a
digitalizacdo das revistas
originais em https://
eros.110west40th.com/

4TL: "Yet, Eros was neither

a pornography magazine nor

a semi-artsy nudist journal.

The subscription only quarterly
was one of the most beautifully
designed periodicals of the time.
Graphic designer and typographer
Herb Lubalin infused Ero’s pages
with exquisite typography, and
his elegantayouts were entincing
rather than prurient.”
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Durante o julgamento de Ralph Ginzburg, o supremo tribunal aclamou que
as publicac¢Bes tinham um carater sexual provocativo e obsceno e, portanto,
inaceitavel. (Heller, 2012).

Fig. 5 - Capa da revista Eros, edi¢do do verdo de 1962. Fig. 6 e 7 - Spreads do interior da revista Eros. Em cima a edicdo de
Fonte: https://eros.110west40th.com/ outono de 1962 (fig.6) e em baixo da edicdo de verdo de 1962 (fig.7).
Fonte: https://eros.110west40th.com/

Em 2018, a marca de artigos sexuais Unbound foi proibida de publicitar a
sua campanha no metro de Nova lorque por ser considerada obscena e
sexualmente ofensiva, segundo o artigo “When Our Pleasure is Deemed
Offensive” da revista da mesma marca. Ao longo desta peca, a marca refere
que ainda existe discriminacdo quando se trata de campanhas que realcam
a emancipacdo da sexualidade feminina, indicando ainda exemplos de anun-
cios de carater sexual mais explicitos que foram aprovados e afixados. A
campanha em questdo era constituida por ilustra¢des com cores vibrantes,
sem nudez ou conteudo sexual explicito, a excecao da representagdo de
um vibrador. (fig.8)
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“Queriamos criar uma campanha que ndo apenas destacasse a Nossa
empresa e 0s produtos que nds fabricamos, mas também transmitisse
a ideia de que o bem-estar sexual é um acto de amor proprio - que
comprar um vibrador é um acto de amor proprio. Também queriamos
deixar claro que acreditamos que toda sexualidade e prazer é algo que
merece mais visibilidade. No minimo, deve ser t&o visivel como

a sexualidade dos homens.” > (unbound, 2018, s.p.)

SRraneele

Por vezes, a abordagem de temas sobre a sexualidade enfrenta barreiras
morais e legais que estdo fora do alcance do design. No entanto, e felizmente,
ha muitos mais exemplos de situa¢des em que o design contornou essas
barreiras morais e conseguiu contribuir positivamente para a desmistificacdo
de temas sobre a sexualidade.
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Fig. 8 - Banner censurado do
anuncio para a Unbound, 2018.
llustragdo de Kristen Liu Wong.
Fonte: https://unboundbabes.
com/blogs/magazine/when-our-
pleasure-is-deemed-offensive

5 TL: We wanted to create a
campaign that would not only
highlight our company and
the products we make but also
convey the idea that the pursuit
of sexual wellbeing is an act of
self-love-that buying a vibrator
is an act of self-love. We also
wanted to make the point that we
believe all sexuality and pleasure
is something worthy of more
visibility. At the very least, it is
worthy of being as visible as cis
men’s sexuality.”
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4.4. Design Para a Sexualidade: Projetos do Mundo

O design pode contribuir para o combate de estere6tipos e tabus sobre a
sexualidade através de diferentes abordagens. Pode acontecer através da
realizacao de um projeto design-led, com uma base de design thinking, pela
comercializacdo de um produto, através de uma campanha, dando registo
visual a um movimento ou até mesmo através de projetos em contexto
académico. As possibilidades sdo imensas e os exemplos, presentes em
projetos realizados em varios locais mundo, também. Nesta sec¢ao sao
referidos alguns exemplos em que o design assumiu um papel social para
a problematicas relacionadas com a tematica da sexualidade.

4.4.1 SAIB (Coreia do Sul)

Em 2018, no Journal of Design and Creative Tecnologies da Universidades Texas,
Austin, foi abordada a maneira como a estratégia de branding da marca
de preservativos SAIB &CO confrontou o tabu da sexualidade feminina na
Coreia do Sul. Segundo a publicacdo, a Coreia do Sul é um dos paises desen-
volvidos com maior desigualdade de género, onde a sexualidade feminina é
um tabu que ndo é discutido abertamente. As mulheres sentem vergonha
em comprar e ter na sua posse preservativos, pois temem pelo julgamento
da sociedade. Para além disto, a maioria das marcas de preservativos no
mercado adotam uma linguagem e design direcionado para o publico mas-
culino, florescendo uma barreira invisivel que compromete a sua aquisi¢ao
por parte do publico feminino. (Park, Jiwon 2018)

Com vista a combater este tabu, foi criada a SAIB, uma marca de preservati-
vos direcionada para o publico feminino, que transmite uma mensagem de
seguranca e legitimidade na compra de preservativos por parte de mulheres.
Assume-se como um produto intimo para o bem-estar sexual e prop&e-se a
abracar o empoderamento feminino, promover uma sexualidade saudavel
e reverter os estere6tipos em torno de produtos de contrace¢do no pais. A
estratégia da marca comeca pelo proprio nome, SAIB, que € a palavra “bias”
(preconceito) escrita ao contrario: representa a reversao do “preconceito” de
género. (fig.9) Também o slogan “by her - for her” realca a presenca de um
produto feminino, feito por mulheres para outras mulheres. A cor escolhida,
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“Milennial pink”, suave e subtil, empodera e representa novas formas de
feminismo, transcendente a todos os géneros. Com um packaging discreto,
visa a normalizar a compra de preservativos pelas mulheres e, consequen-
temente, diminuir-lhes o risco de uma gravidez indesejada ou a transmissao
de DST. (fig.10) (Park, Jiwon 2018)

A SAIB torna-se um exemplo de como um produto comercial pode abracar
um proposito social e combater contra estigmas. O produto foi vencedor
de varios prémios: indigo, reddot, international design excellence awards,
design anual 2020, entre outros).

h_-r'___//‘_,v,
Fig. 9 - SAIB (palavra invertida de Bias). Fig. 10 - Embalagem dos preservativos da SAIB.
Fonte: https://designcreativetech.utexas.edu/confronting-cultural- Fonte: https://designcreativetech.utexas.edu/confronting-cultural-
taboo-design-intimate-cosmetic-brand-saib-co taboo-design-intimate-cosmetic-brand-saib-co
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Fig. 11 - Entrada de uma das
atividade do projeto “Divine
Divas’, 2016.

Fonte: https://designawards.
core77.com/
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4.4.2 Divina Divas (Zambia)

Na Zambia (Africa), mais de um terco das mulheres é mae aos 18 anos, o
que coloca em causa, muitas vezes, o percurso académico e profissional
destas. Os servi¢os de planeamento familiar apresentam um discurso dire-
cionado, nomeadamente, para o publico adulto. As jovens tinham pouco
conhecimento sobre contrace¢do e ndo procuravam clinicas de planeamento
familiar pois sentiam-se intimidadas pela linguagem médica, pelo julgamento,
por rumores e mitos que levavam a falsas informacdes. Tendo em conta
combater o problema da falta de informacgdo e utilizacdo de contracecdo por
adolescentes na Zambia, foi criado o projeto Divine Divas (fig.11), que resul-
tou da colaboragdo entre a “Marie Stopes Internacional” - organizacdo nao
governamental internacional - e a IDEO.org - organizacao sem fins lucrativos
que aplica o design thinking na solucdo de problema sociais.

THE DIVINE

Deste modo, o projeto surge com o propésito de informar as adolescentes
da comunidade sobre os métodos de contracec¢do e de planeamento familiar
que tém ao seu dispor e de quais sdo mais adequados para cada pessoa,
combatendo assim, a contra informacdo e preconceito em torno do tema.
Para isto, era necessario conduzir conversas com as jovens de uma maneira
casual, que se distanciasse de um contexto e linguagem clinico, de modo a
conseguir criar um ambiente seguro onde as jovens se sentissem confortaveis.
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A estratégia adotada para chegar as adolescentes passou pela criacdo de
uma abordagem com diversos pontos de contacto (fig.12), todos estes locais
exclusivos para as jovens adolescentes. Inicialmente as jovens sao convidadas
para uma sessao de manicure, durante a qual conversam sobre rapazes e
sexo, numa linguagem casual com especialistas que as informam sobre os
métodos contracetivos e sobre as “divine divas centre” - uma mini clinica
-, para onde as jovens sao, posteriormente, convidadas a visitar para mais
informacdes. Esta clinica, disfarcada por uma decoragdo nao usual em con-
textos médicos, é exclusiva para adolescentes e localiza-se em centros ja
conhecidos por estes. Na visita a clinica sdo dadas mais informacdes e sao
encorajadas novas visitas para que as jovens possam ter acompanhamento
e escolher a contrace¢do que mais se adequa a cada uma. Das jovens rece-
bidas até 2016, 82% adotaram algum método de contracecao.

A linguagem criada para o projeto passou pela criacdo de 5 personagens
femininas que personificam 5 métodos contracetivos e as suas principais
carateristicas: a pilula é para a perfecionista, que nunca se esquece de a
tomar; os implantes sao para a rapariga que esta sempre ocupada e ndo tem
tempo para se lembrar diariamente dos contracetivos, etc. Esta linguagem
desmistificou o “monstro” da contracecao e permitiu uma abordagem mais
simplificada e com a qual as jovens se identificassem. Um dos grandes obje-
tivos destas 5 personagens é também relacionar cada método contracetivo
com os objetivos futuros das jovens. A marca grafica da Divine Divas utiliza
como elementos graficos as personagens e padrdes com triangulos, cores
vibrantes e as tipografias baskerville e brandon. Este projeto representa
um exemplo em como uma abordagem através do design pode contribuir
para reverter estereétipos e promover uma vivéncia da sexualidade mais
saudavel e informada.
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Fig. 12 - Mapa da estratégia
do projeto “Divine Divas”, 2016.
Fonte: https://designawards.
core77.com/



Fig. 13 - Screenshot do site
“Shout Your Abortion”, acedida
a 12 de Abril de 2021.

Fonte: shoutyourabortion.com/
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4.4.3. Shout Your Abortion (EUA)

O movimento #shoutyourabortion surge, em 2015, nos Estados Unidos,
em resposta a um outro movimento proeminente anti-aborto que exigia o
fim de investimentos publicos para a clinica “planned parenthood”. A cono-
tacdo negativa vinculada ao aborto leva a que muitas mulheres se sintam
desconfortaveis para falar abertamente sobre o assunto, o que consumou
a criacdo do movimento. O hashtag, que conduziu a partilha das histérias
de pessoas reais, captou a aten¢ao dos media e insurgiu como a imagem
daqueles que defendem o aborto como uma escolha sem vergonha e sem
preconceitos. O aborto foi colocado na ordem do dia e na voz de quem o
viveu. E neste contexto que surge a relevancia para a criacdo do website, que
funciona como um reportoério global de histérias, de vozes, de quem quer
partilhar a experiéncia pessoal, com o intento de normalizar as conversas
sobre o aborto em publico. (Morley, Madeleine 2017)

O website (fig.13) foi realizado pelo estudio Built by Civilization que procurou
criar uma extensao da linguagem utilizada pelo movimento, que contava
com uma grande de diversidade de expressdes visuais, artistas e suportes
- na rua, nas redes sociais, em posters, videos, entre outros. O website trans-
creve a esséncia do movimento através do recurso a uma linguagem que
remete para o DIY, através da utilizacdo de colagens e texturas, inspirada
nos objetos graficos que foram surgindo no movimento. A escolha da cor
assenta em tons pastéis de rosa, roxo e azul, assemelha-se a cor utilizada
nas publica¢cbes do movimento e a tipografia, nao serifada e bold, evoca o
estilo grafico presente em protestos. O site venceu, em 2017, 0 2017 People’s
Voice Webby Award for Best Activist Website.

= SHOUT YOUR ABORTION
ABORTION IS NORMAL. THIS IS NOTZRREBATE. OUR STORIES ARE
TELL. ABORTION IS M= MAL. THI OT A DEBATE. OUR S
ou TELL. ABORE: ) IS NORMA: \
AREZEIRS TO TELL. A IRTION IS **
STO'§~ “R-=JURS ABO o ‘ \ seniong E.

SERONE  TE[ ) oy iy
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r
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TAKE ACTION
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4.4.4. Es Tiempo (EUA)

No livro “Designing for social change”, Andrew Shea (2012) aborda o projeto
“Es tiempo”, realizado em contexto académico por um grupo de estudantes
da Art Center college of Design's, que pretende encorajar a populacao latina
de Los Angeles a realizar testes anuais de Papa Nicolau, de modo a prevenir
o cancro do colo do utero. O grupo de alunos que realizou o projeto per-
tence a Designmatters, uma organiza¢do académica assente na missao de
empoderar e liderar a exploracdo da arte e design como uma forga positiva
para a sociedade.

Deste modo, a concretiza¢do do projeto passou por trés estagios: “design
challenge”, “engagement strategy” e “design strategy”.

“Design Challenge”

“Es tiempo” teve como ponto de partida dar resposta ao problema da inci-
déncia de cancro do célo do Utero em mulheres hispanicas. E referido que
a maior taxa de incidéncia e mortalidade por cancro do célo do Utero era
em mulheres hispanicas, em comparacdo com todos 0s outros grupos étni-
cos dos EUA. A abordagem realizada teve em conta a regularidade anual
do exame papa nicolau, como rastreio de prevencao do cancro do célo do
Utero, e o facto das mulheres hispanicas nao o realizarem com a regulari-
dade aconselhada.

“Engagment Strategy”

Era necessario que o grupo de designers adquirisse mais conhecimento sobre
a tematica para que, posteriormente, pudesse debrucar novamente sobre o
problema e redefini-lo para, assim, ser possivel direcionar corretamente o
projeto e garantir a eficacia da solucdo. Para isto, num primeiro momento,
o grupo de estudantes assistiu a uma palestra sobre os procedimentos
médicos realizados as mulheres, o que permitiu criar empatia pelo publico-
-alvo e compreender as implica¢des dos exames ginecolégicos. Também foi
realizada uma palestra, desta vez sobre comunicacao, na qual foi estudada
a melhor maneira interagir com o publico-alvo.

Foram realizados grupos de foco com mulheres, que resultaram numa rede-

finicdo do problema: sensibilizar as mulheres latinas para a importancia da
realizagdo do rastreio com frequéncia anual.
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“Design Strategy”

Surge, assim, a campanha “Es tiempo”, que funciona como um “lembrete”
para a realizagdo do exame. A solucdo final focou-se nos aspetos positivos
da prevencao, ao invés das consequéncias negativas que podem surgir, e
adotou o slogan: “It's importante. It's easy. It's time.” A identidade da campa-
nha utiliza uma ilustracdo da arvore jacaranda, uma espécie tipica do sul da
California, que acompanha a frase “es tiempo”, sendo esta a Unica referéncia
a comunidade hispanica. (fig.14) Foram realizados posters, stickers, um website,
videos, morais, sinalética, um cartdo presente visa (para ser utilizado para o
pagamento das consultas) e um kit com objetos que podem ser utilizados
pelas mulheres nas consultas para criar um maior conforto nas clinicas.

Fig. 14 - Mural com a identidade do projeto “Es tiempo”
Fonte: designmattersatartcenter.org/
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4.5. Sintese Conclusiva

Neste capitulo foi possivel perceber que sempre existiram tematicas asso-
ciadas as dinamicas da sexualidade que constituem tabus. Os assuntos que
sdo ou ndo tabus podem alterar-se ao longo do tempo, variar mediante
diferentes culturas e diferentes sociedades, contudo o tabu e o sexo estao
associados. Percebeu-se que existem estratégias que consistem em utilizar
tabus da sexualidade como isco para atrair a curiosidade da audiéncia na
area da publicidade. Contudo, quando se trata de abordar o tabu em si, e
ndo apenas utiliza-lo como meio para chamar a aten¢do para outro assunto,
0 sucesso nem sempre é garantido, e foram evidenciados momentos em que
objetos de comunicag¢do sofreram censura. Contudo, foi também realizado
o levantamento de exemplos onde o design de comunicagdo interveio e,
com sucesso, criou objetos e mecanismo que permitiram abordar e atenuar
problemas relacionados com tabus na sexualidade. Estes exemplos demons-
tram o poder que o design tem para promover o bem-estar em sociedade
e ilustram diferentes estratégias para o alcancar, aplicadas em diferentes
culturas e realidades.

4.6. Referéncias

Armstrong, Jennie. 2019. «God Likes Sex: Conversations Integrating Spiritu-
ality and Sexuality». Doctor of Ministry, Fevereiro. https://digitalcommons.
georgefox.edu/dmin/292.

Foucault, Michel. 2014. A Histéria Da Sexualidade: O Cuidado De Si (vol. 3).
Traduzido por Maria Thereza Costa. PAZ E TERRA.

Heller, Steven. 2006. «Ralph Ginzburg, 76, Publisher in Obscenity Case, Dies».
The New York Times, 7 de Julho de 2006, sec. U.S. https://www.nytimes.
com/2006/07/07/us/07ginzburg.html.

Heller, Steven, e Veronique Vienne. 2019. 100 Ideas That Changed Graphic
Design. Reissue edition. Laurence King Publishing.

46



CAPITULO 4 | Tabus, Sexualidade e Design de Comunicacio

Manceau, Delphine, e Elisabeth Tissier-Desbordes. 2006. «Are sex and death
taboos in advertising?» International Journal of Advertising 25 (1): 9-33.
https://doi.org/10.1080/02650487.2006.11072949.

Morley, Madeleine. 2017. «Can We Redesign the Way We Talk About Abor-
tion? Meet the Women Behind 5 Very Powerful Design-Led Projects». Eye
on Design (blog). 12 de Junho de 2017. https://eyeondesign.aiga.org/re-de-
signing-the-narratives-of-abortion-how-designers-are-contributing-to-the-
-pro-choice-effort/.

Park, Jiwon. 2018. «Confronting the Cultural Taboo with Design: Intimate Cos-
metic Brand SAIB & Co.» 2018 Journal of Design and Creative Technologies,
2018. /confronting-cultural-taboo-design-intimate-cosmetic-brand-saib-co.

S.A, Priberam Informatica. sem data. «tabu». Dicionario Priberam. Acedido
10 de Fevereiro de 2021. https://dicionario.priberam.org/tabu.

Sabri, Ouidade. 2012. «Taboo Advertising: Can Humor Help to Attract Attention
and Enhance Recall?» Journal of Marketing Theory and Practice 20 (4): 407-22.

Shea, Andrew, e William Drenttel. 2012. Designing For Social Change: Stra-
tegies for Community-Based Graphic Design. New York.

Steadman, J. M. 1935. «A Study of Verbal Taboos». American Speech 10 (2):
93-103. https://doi.org/10.2307/451727.

UN Magazine. 2018. «When Our Pleasure Is Deemed Offensive», 2018. https://

unboundbabes.com/blogs/magazine/when-our-pleasure-is-deemed-offen-
sive.

47



5- Questionar sobre temas

sensiveis
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5.1. Nota Introdutéria

Apos a realizagdo dos casos de estudo, compreendeu-se a importancia da
utilizagdo de mecanismos interativos que permitam ao publico-alvo expres-
sar quais as suas necessidades, duvidas e perceber que lacunas existem
na informacdo sobre sexualidade. Deste modo, o método do questionario
torna-se numa estratégia que pode ajudar a compreender estas falhas de
uma forma mais ampla e explicita e, assim, contribuir para que as entidades
sobre sexualidade possam criar conteudo mais pertinente. Deste modo,
tornou-se necessaria a revisao da literatura nesta area. Neste capitulo, sera
analisado como é que os questionarios, um método muito conhecido, mas
nem sempre empregue com sucesso, pode ser articulado com elementos
graficos e tematicos para, assim, explorar temas sensiveis sobre a sexuali-
dade, aplicados a jovens em idade universitaria.

5.2 Questionar sobre temas sensiveis:
Relatétio Hite e a Motivacao

Tendo em consideracdo os capitulos anteriores, pode afirmar-se que o sexo
e a sexualidade abarcam assuntos tabu, que sao sensiveis, e aos quais por
vezes possa existir uma certa relutancia em abordar.

No estudo realizado no contexto Portugués em 2012 por Natalia Pacheco,
a autora conclui que a sexualidade nao é vivida pelos jovens de forma sufi-
cientemente informada e que a falta de acompanhamento e sensibilizacao
em idade adulta leva a existéncia de comportamentos de risco e de estigmas.

Este estudo mediu 0 modo como os jovens em idade universitaria vivem
a sua sexualidade, tendo em conta todos os aspetos que esta implica (ndo

se restringiu a reproducdo, heterossexualidade e relagdes mas a todos os
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parametros envolventes como carateristicas sociodemograficas, crencas,
atitudes, fantasias, entre outros). A investigadora, ao longo deste estudo
também conclui que existem mitos e preconceitos que persistem na mente
dos jovens e alerta para a necessidade de uma reformulacdo da educacgao
sexual em Portugal.

“Este trabalho marca a necessidade de se intervir na area da prevencao, com
programas que revelem eficacia na sua aplicacdo, de modo a tornar mais
objetiva a mudanca. Torna-se importante trabalhar junto de técnicos, jovens
e populagdo geral, valores e crencas ligados as quest8es da sexualidade,
maternidade, gravidez, aborto e papéis de género, onde se encontram valo-
res enraizados, ja descontextualizados da realidade atual.” (Pacheco 2012)

Efetivamente, este estudo constitui uma amostra da maneira como se vive a
sexualidade em Portugal, ndo sendo, ainda assim, uma referéncia. Existem
poucos estudos reconhecidos sobre a sexualidade, sendo um dos mais
detalhados e relevantes o de Shere Hite, realizado em 1976, mas ainda com
grande impacto atualmente.

No estudo realizado por Shere Hite no relatério Hite sobre a sexualidade
feminina, publicado em 1976, a autora elaborou um questionario com 58 per-
guntas sobre assuntos até entdo pouco abordados - masturbacao, orgasmo,
sexo vaginal, sexo oral, sexo anal, orientacdo sexual, relacionamentos etc.
Estes questionarios tinham por objetivo “descobrir como encaram as mulhe-
res a sua propria sexualidade” (Hite 1976, 19).

Dada a sensibilidade das tematicas e o contexto sociocultural vivido nos
EUA na época do estudo, as perguntas de resposta aberta deste questio-
nario foram distribuidas e respondidas anonimamente. A distribui¢do dos
questionarios foi realizada por uma remessa postal a escala nacional para
grupos de mulheres e andncios em revistas. O conteldo das respostas rece-
bidas por Hite, extremamente detalhadas e pormenorizadas, permitiram a
elaboracdo do livro que relne as respostas das inquiridas e que se tornou
um marco no estudo da sexualidade feminina.

A Ultima pergunta do questionario era referente a razdo que levou as inqui-
ridas a responder ao mesmo. As respostas divulgadas no livro referem a
necessidade de falar sobre a sexualidade feminina, assunto que dizem
ser apenas referido através do ponto de vista masculino e que ndo vai de
encontro a realidade vivida, apresentando varias lacunas de informacdo. Para
além disto, é também referido pelas inquiridas a necessidade de falar sobre
as proprias frustracdes, de partilhar experiéncias e, assim, ajudar outras
mulheres que se sintam na mesma posi¢do, de assumir uma voz e serem
ouvidas. A analise destas respostas revela-se importante para a construcao
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do questionario desta investigacdo pois conclui-se que o sucesso do relatério
Hite passou pela motivacdo intrinseca das inquiridas - submeteram-se a um
longo questionario com um objetivo especifico e pessoal.

De facto, a motivacao pessoal de cada individuo para a elaboragdo de fun-
cdes laborais podem ter uma origem intrinseca ou extrinseca. Quando
as motivagdes sao intrinsecas, a vontade para a realizacdo do trabalho é
suportada por razdes pessoais ou recompensas que advém da propria
atividade em si, enquanto na motivacdo extrinseca o trabalho é estimulado
por recompensas externas, tal como um bonus salarial (Herzberg, 1976). Efe-
tivamente, a motivacdo pessoal de cada individuo advém de varios fatores,
podendo ser centrados no valor e interesse na agdo em si ou num contexto
de coercao, suborno, remuneracdo, medo entre outros (Ryan e Deci 2000).
Estes aspetos representam a divisao entre motivacdo interna (intrinseca) e
externa (extrinseca).

“A motivacdo e o empenho sdo habitualmente considerados pré-requisitos
para a realizacao de uma tarefa ou impulsionadores para um comportamento
especifico.” (Huang e Soman 2013)

A gamificacdo é utilizada como uma estratégia para combater a falta de
motivacao e encorajar a determinada atividade ou comportamento, tal como
referem Huang e Soman (2013). Na educag¢ado o conceito de gamificacdo
tem vindo a ser utilizado de modo a despoletar a vontade em aprender. No
nosso quotidiano esta esta cada vez mais presente, desde o modo como
interagimos com o aplicativo da Uber Eats no processo de encomenda e
vemos o estafeta a caminho de nossa casa até a sorteios e cheques recom-
pensa no Portal das Financas, talvez o local mais afastado possivel deste
tipo de logica. As redes sociais sdo o territorio por exceléncia de processos
de gamificacao, desde a participacdo em movimentos até as recompensas
recebidas em forma de likes, seguidores, etc.

A motivacdo é a chave da aprendizagem (Buckley e Doyle 2016). No contexto
educativo, a motivacgdo intrinseca prende-se com a vontade de saber mais,
enquanto a motivacdo extrinseca relaciona-se com a finalidade (por exemplo,
as classificagdo finais). Segundo Yu-Kai Chou, um dos pioneiros do conceito,
a gamificacdo traduz-se na arte de transpor a diversao e os elementos
viciantes encontrados nos jogos e aplica-los em atividades do mundo real.
(Chou 2017). Por outro lado, Ray Wang (2011) afirma que a “gamificacao
descreve uma série de principios de design, processos e sistemas utilizados
para influenciar, envolver e motivar individuos grupos e comunidades de
modo a levar a determinados comportamentos e resultados”. (Wang 2011)
De facto, a aplicagdo do conceito de gamificacdo em inquéritos online tem
como proposito motivar o inquirido a responder, através da utilizacao de
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uma linguagem carateristica de jogos. (Keusch e Zhang 2017). Este conceito
tornou-se popular para aumentar a motiva¢do e envolvéncia do inquirido, no
entanto existem falhas de estudos empiricos que comprovem os beneficios
concretos de cada um dos diferentes elementos da gamificacdo. (Cecha-
nowicz et al. 2013)

Apos a realizacdo do relatério Hite sobre a sexualidade feminina, Hite publi-
cou em 1981 o relatério Hite sobre a sexualidade masculina. Nesta versao,
Hite (1981) procurava compreender como se sentia 0o homem americano em
relacdo ao sexo, afeto e relacionamentos, bem como perceber possiveis alte-
racBes no comportamento sexual masculino. Este estudo teve um propdsito
diferente do relatério Hite sobre a sexualidade feminina pois, enquanto neste
ultimo o objetivo era perceber com detalhe o orgasmo feminino e aquilo
qgue as mulheres gostavam sexualmente, no caso do relatério masculino a
lacuna residia na maneira como o homem se sentia em rela¢do a sua prépria
sexualidade, assentando em questdes mais reflexivas.

Este estudo revelou-se uma importante referéncia para elaboragao desta
dissertacdo pois as tematicas que Hite (1981) aborda eram também elas
tabus e foram exploradas através de um método de questionario de res-
posta aberta e anénimo. Hite (1981) explica que a escolha do anonimato
total era necessaria para a que o homem sentisse protecdo no momento
de resposta ao questionario. De facto, esta questdo é evidente pois varios
homens referiram que sem esse anonimato nao teriam respondido ao ques-
tionario, e que este aspeto permitiu-lhes falar livremente e abertamente,
sem julgamentos. Hite (1981) refere, também, que a preferéncia por resposta
aberta se revelou essencial para conseguir extrair respostas mais honestas
e sinceras. Aponta que, apenas através de uma resposta livre e refletida
nos termos do proéprio individuo se podem atingir niveis mais profundos
de compreensdo (Hite 1981).

Efetivamente, esta ideia ja havia sido consolidada pela autora e Sofia Simd&es
no momento da elaborag¢do do projeto “Sabes engatar” (referido no capitulo
estudo preliminar), no qual as autoras do projeto conduziram grupos de
amostra para compreender quais os limites entre assédio e engate. Nestes
grupos de amostra foram reunidos conjuntos de 2 a 4 rapazes e foi condu-
zida uma conversa na qual, através de um suporte de questdes previamente
elaboradas e estudadas, foram abordados temas sobre o flirt e sobre assédio.
Ao longo do decorrer destes grupos de amostra foi concluido, pela autora
e Sofia Simdes (2019), que a abordagem através da conversa levou a um
exercicio de reflexdo por parte dos inquiridos e que as préprias respostas
destes iam sendo construidas, discutidas e muitas vezes reformuladas ao
longo da atividade. Desta maneira, foi observado que através de um processo
de discussdo e conversa foi possivel extrair opinies mais pensadas e refle-
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tidas, que se revelaram fundamentais para o desenvolvimento do projeto
(autora e sofia sim&es, 2019), assim como refere igualmente Hite (1981).

O questionario &, por si s6, um método que, por vezes, é recebido pelos
inquiridos com uma atitude pouco cooperante, o que faz com que estes
tenham uma baixa taxa de resposta, mais baixa ainda no caso de abordar
de tematicas sensiveis. (Magalhdes Hill e Hill 1998; Brace 2008) Por este
motivo, € importante tornar a experiéncia de preencher o questionario mais
prazerosa para o inquirido, que pode ser alcan¢ada através da introducdo
de grafismos e elementos visuais. (Brace 2008)

Desta forma, a aplicagdo de conceitos inerentes a pratica do design pode
contribuir para uma melhor experiéncia para os inquiridos e, consequen-
temente, maior adesdo e qualidade das respostas.

5.3 Sintese Conclusiva

Ao longo deste capitulo, o método do questionario foi colocado em evidéncia,
como um dos métodos mais adequados para a realiza¢cdo de estudos sobre
tematicas sensiveis, como é a drea da sexualidade, por todas as vantagens
que apresenta, nomeadamente: o anonimato, a privacidade, a flexibilidade
e autonomia de resposta. Contudo, € um método que tem como obstaculo
uma possivel atitude menos cooperante por parte dos potenciais partici-
pantes. (Brace 2008; Magalhaes Hill e Hill 1998)

Realizou-se o levantamento de potenciais estratégias que podem reverter
este fator.

De facto, o método do questionario foi utilizado para a realizacdo de um
dos estudos mais marcantes e impactantes sobre a sexualidade feminina, o
relatério Hite. Anos mais tarde, impulsionada pelo sucesso do estudo, Shere
Hite realizou também um relatério Hite sobre a sexualidade masculina. Nestes
dois estudos foi dada a possibilidade aos participantes de justificar quais as
razdes que os levaram a contribuir para aquela investigacao, sobre temas
sensiveis e tabus para a sociedade da época, dos quais foram destacados
0 anonimato e a motivac¢do intrinseca, a necessidade de comunicar sobre
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0s assuntos em causa e dar novas perspetivas a tematica. Deste modo,
destaca-se que, para o sucesso do método do questionario, é importante
gue o inquirido se sinta motivado na participacdo e que a gamificacdo e o
layout sdo estratégias a ser estudadas pois podem contribuir para melhorar
a experiéncia de resposta.
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6.1. Nota Introdutéria

Considerou-se interessante analisar novos paradigmas de educacgao sexual
emergentes em Portugal e de que maneira estes comunicam graficamente
com o publico-alvo. Deste modo, considerou-se a rede social Instagram como
uma plataforma privilegiada para realizar uma analise de casos de estudo
pois é uma rede social bastante disseminada e com uma grande participa¢do
jovem e, tendo em conta a sua componente imagética, permite relacionar
tematicas e discursos com os grafismos apresentados. Para além disso,
verifica-se uma concentracao de utilizadores com conteudo relacionado
com a educag¢do e bem-estar sexual.

6.2. Papel do Instagram na educacao sexual

As redes sociais caracterizam-se como um conjunto de praticas de comuni-
cacao que ocorrem em websites ou aplica¢des, com visibilidade publica ou
semipublica, que vao para além da esfera privada e de uma intera¢do diadica
entre duas pessoas, nas quais os utilizadores criam perfis pessoais e parti-
lham contetddos com outros utilizadores (Humphreys 2015; Manduley et al.
2018). Ao contrario dos meios de comunicacao tradicionais, as redes sociais
permitem colocar o utilizador numa posicdo central e de critica. (Manduley et
al. 2018) Efetivamente, no modelo de comunica¢do de massas tradicional, o
emissor cria uma mensagem que é codificada e enviada através de um canal
(média) para o recetor, que a descodifica. (Humphreys 2015). Estes modelos
de comunicagdo surgem com o propoésito de compreender como os média e
organizagdes comunicam em larga escala com uma audiéncia heterogénea
e difusa (Humphreys 2015) e sao adaptacdes do modelo criado por Shannon
e Weaver em 1949, designado como teoria da informacdo, para descrever o
processo de comunicacao como a transmissdo de sinais, mais tarde apro-
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priado para refletir os processos de comunicacdo social. (fig.15) (Sampaio
2001). Com o surgimento dos novos midia digitais, nos quais se incluem as
redes sociais, o paradigma da comunicacao social nestas plataformas muda
pois a informacao deixa de ter um percurso linear, todos os intervenientes
sdo potenciais recetores e emissores de mensagens. De facto, no modelo
de comunicacao das redes sociais os utilizadores comunicam diretamente
uns com 0s outros, ou seja, a audiéncia pode desempenhar um papel ativo
no processo de comunicacao. (fig.16) (Humphreys 2015)

Sender Message Channel Receiver

Feedback

Platform
Person 4

Person 3

Person 2

Platform
4 Platform

Com a popularizacao da internet e das redes sociais, comecou a verificar-se
um aumento de conteldo relacionado com a sexualidade em canais digitais e
redes sociais. (Doring 2021) De facto, as redes sociais permitiram criar novas
formas de encarar e abordar a sexualidade, dispar dos métodos tradicionais,
0 que ressalta os seus beneficios para a educagao sexual. (Manduley et al.
2018) Na educacao sexual, a pertinéncia e eficacia da informacdo abordada
para o bem-estar sexual varia mediante as necessidades individuais de cada
um, que diverge de individuo para individuo mediante fatores como idade,

58

Fig.15 - Modelo de
Comunicagdo Tradicional
Fonte: Humphreys (2015, p.10)

Fig.16 - Modelo de
Comunicagdo das Redes Sociais
Fonte: Humphreys (2015, p.11)
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identidade de género, expressao de género, orientacdo sexual, cultura, reli-
gido, saude mental e fisica, ambiente familiar, entre outros. (Déring 2021) De
modo a colaborar e responder as suas necessidades de bem-estar sexual,
€ necessario ouvir os individuos para perceber quais as suas caréncias.
(Manduley et al. 2018) Por defeito, a educacdo sexual tradicional tem uma
abordagem centrada essencialmente em quest8es de prevencao de riscos
(doencas sexualmente transmissiveis e gravidez indesejada) e violéncia
sexual, o que descura problemas complexos e insegurancas em torno da
vida sexual, identidade, prazer e bem-estar. (D6ring 2021)

E neste contexto que surgem criadores de contetido nas redes sociais de edu-
cac¢do sexual, que partilham informagdo e procuram elucidar sobre questdes
que sao deixadas de parte ou que ndo sdo suficientemente aprofundadas
nos discursos vulgarizados. O Instagram é uma das plataformas onde este
fenémeno se verifica, pois apresenta um largo leque de funcionalidades - tais
como a partilha de imagem, video e texto; a pesquisa através de palavras e
hashtags; a realizacdo de videos em direto, vota¢des e questdes - que permite
uma interacdo dinamica entre utilizadores e possibilita dar voz e destaque
a tematicas menos banalizadas. (Manduley et al. 2018) Os provedores de
educacdo sexual nas redes sociais podem agrupar-se em trés principais
categorias: organiza¢des de saude sexual, profissionais individuais de edu-
cacao sexual e individuos sem formacdo profissional que criam contetdo
sobre educacdo sexual (“peer educators”). (Doring 2021).

Efetivamente, as redes sociais podem ser utilizadas por entidades da area
da saude e educacdo sexual enquanto ferramentas pedagogicas e contribuir
para a divulgacdo de informacao e instru¢do do publico. O potencial do Ins-
tagram enquanto ferramenta de promocao de saude e envolvimento com
publico é pouco explorado pelo sistema nacional de saude, em Portugal,
contudo existem evidéncias de que a presenca de atores governamentais
neste ramo é necessdria e pertinente para o envolvimento do publico na
promog¢do da saude. (Pinto, Antunes, e Almeida 2020) Numa outra perspe-
tiva, as organizacdes de saude sexual tendem a ter uma presenca pouco
vigorosa nas redes sociais quando apresentadas enquanto entidade, pois
nestas plataformas a componente humana é a chave para criar proximidade
com os utilizadores. Os profissionais de educacdo sexual criam contedido no
qual, normalmente, combinam o conhecimento cientifico com a experiéncia
pessoal. Esta abordagem permite-lhes criar empatia com os seguidores,
fator que as organizacdes tém mais dificuldade em atingir. Também os
individuos do terceiro grupo referido (“peer educators”) detém desta compo-
nente humana, estdo muitas vezes ligados a movimentos ativistas de direitos
lgbtqi+, partilham as suas préprias experiéncias e opinides com o propoésito
de informar e encorajar os seus seguidores a desenvolver e expressar a sua
sexualidade. (Doring 2021)
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Apesar dos desafios que podem abarcar da utilizacdo das redes sociais para
a educacdo social, o beneficio reside nas questdo e tépicos que surgem
nestas plataformas que sdo desvalorizados ou esquecidos num contexto
tradicional, para além do anonimato e facilidade de acesso a informacao.
(Manduley et al. 2018; D6ring 2021)

6.3. Justificacao da Escolha

“A tipografia e imagem, composicdo e harmonia, cor e tom - decisdes que
os designer fazem constantemente - podem fazer uam grande diferenca na
maneira como percecionamos mensagens e, consequentemente, aceitamos
as ordens que nos sao impostas.” ¢ (llic e Heller 2012, 23)

Apds a revisdo da literatura considerou-se pertinente realizar uma analise
ao conteudo criado por utilizadores das redes sociais relacionado com a
educac¢ao sexual, bem-estar sexual e sexualidade. Considerou-se pertinente
realizar esta analise no Instagram pois é uma rede bastante banalizada e
com uma grande adesdo do publico jovem. Para além disso, a escolha desta
plataforma para a realizacao desta analise sustenta-se em varios aspetos,
nomeadamente pela sua componente imagética, que permite analisar e
relacionar grafismos com as tematicas, e ainda pelos beneficios ressaltados
anteriormente no que diz respeito as funcionalidades do Instagram e o pro-
veito que estas podem trazer ao dar destaque a tematicas pouco abordadas
em contextos tradicionais de educac¢ao sexual.

Efetivamente, segundo os dados do INE (2015), 80% dos internautas portugue-
ses utilizam redes sociais, sendo esta participacdo maior do que a média da
Unido Europeia. Em 2017, a Marktest apontou o Instagram como a segunda
rede social mais utilizada em Portugal e com o maior crescimento relativa-
mente ao ano prévio. E de destacar a incidéncia nos jovens dos 15 aos 24
anos - 80,4% dos jovens utilizadores de redes sociais usam esta plataforma
em particular. Em seguimento desta tendéncia, em 2020, o Instagram assu-
miu a posicao de rede social mais popular entre os jovens. (Marktest 2020)
Em Marco de 2021, existiam cerca de 5 milhdes de utilizadores desta rede
em Portugal, sendo que 54,7% desses tém idades compreendidas entre os
18 e 0s 34 anos. («Portugal: Instagram Users by Age 2021» 2021).

De facto, é seguro afirmar que o Instagram se tornou numa das redes sociais
mais populares e utilizadas pelos jovens, atualmente. A grande interacao
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entre utilizador e seguidor possibilita uma troca de ideias, de opinifes e
de questdes que permite aos utilizadores apresentar conteddo que vai de
encontro aquilo que os seus seguidores necessitam. Existe uma interacao
em tempo real que ndo é possivel em muitos outros suportes. Neste sen-
tido, é uma plataforma de interesse para compreender de que maneira as
comunidades, artistas, personalidades e individuos utilizam a rede para
educar/debater/expbr/esclarecer acerca de tematicas sobre a sexualidade.
Para além disto, é uma plataforma frequentada pela grande maioria da
populacdo mais jovem e em constante atualizacdo.

Foram selecionados quatro perfis portugueses para analise e, para tal, foi
tida em conta a sugestao apresentada por Doring (2021) de trés grupos dife-
rentes de educadores sexuais online: organizacdes, profissionais e individuos
sem formacdo académica na tematica. Foram escolhidas e analisadas as
seguintes contas: Tania Graca (psicéloga sexo6loga), Clara.ndo (ilustradora,
artista), Nao partilhes (associacdo ndo governamental) e Linha da sexuali-
dade (linha aberta de organizacdo nao governamental) - uma profissional,
uma nao profissional na tematica da sexualidade e duas organizacfes (nao
governamental), respetivamente. Esta analise tem por objetivo compreender
como estdo a ser abordadas as tematicas da educagdo sexual, saude sexual e
sexualidade em Portugal. A selecdo destas quatro contas com uma esséncia
tdo distinta favorece uma analise comparativa das diferentes estratégias de
comunicacdo e grafismos, de modo a compreender como cada um interage
e comunica com os seguidores.

6.4. Modelo de Analise

Como ponto de partida, foi realizada a revisdo da literatura sobre casos de
estudos, que permitiu a elaboracdo de uma grelha de analise. O objetivo
desta analise é compreender como é que quatro tipos diferentes de perfis
de instagram comunicam sobre assuntos da educacao sexual e saude sexual
e de que maneira a linguagem grafica tem impacto nessa comunica¢ao. Para
tal, foi realizada uma grelha, que teve em conta as linhas orientadoras de
Gjoko Muratovski (2016) para os casos de estudo. Foram selecionados os
seguintes aspetos a ser avaliados:

- Tematicas (assunto abordado em cada uma das ultimas 50 publicacdes);
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- Atividade e engajamento (nUmero de seguidores, nUmero de posts, média
de posts por dia, média de posts por més, nUmero de posts no més de
fevereiro e média de visualizacGes por video);

- Formato (video, direto, fotografia, ilustracdo e conjugacdo imagem com
tipografia);

- Aspetos graficos (cor, tipografia, traco, estilo, composicao individual e geral,
relacdo entre grafismos e mensagem) ;

Para além disto, foi também realizada uma analise através da observacao
direta para tentar perceber outros aspetos relevantes para o estudo, mas
que nado tenham sido contemplados inicialmente.

A grelha realizada, assim como a observacao direta, permitiu analisar, com-
parar e interpretar resultados.

6.5. Analise

Apresenta-se, em seguida, uma analise descritiva com a informacao e conclu-
sBes retiradas da grelha de anélise realizada. E primeiramente realizada uma
analise mais generalizada sobre conteudos e interagdo com os seguidores
e de seguida uma analise do ponto de vista grafico.

6.5.1 Tania Graca (psicologa sexéloga)

Tania Graga é uma psicéloga sexéloga portuguesa que cria contelddo, quase
exclusivamente, sobre educacdo/saude sexual, sexualidade e relaciona-
mentos. Com 112 mil seguidores (até a data *7/03/2021), a sex6loga tem
uma presenca ativa no Instagram, através da partilha diaria de instastories, e
publica cerca de 11 posts mensais, em média (verificando-se uma tendéncia
crescente, contando o més de Fevereiro de 2021 com 19 posts). Além disto,
é de destacar o “consultério do amor”, uma série de diretos semanais, nos
quais a sexologa responde a questdes enviadas pelos seus seguidores, do
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Fig.17 - Screenshot do feed
do Instragram de Tania Graga
Fonte: Instagram
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foro relacional e sobre sexualidade. Os temas sdo discutidos e esclarecidos
através de uma linguagem educativa e cientifica, com um tom de voz jovem
e descontraido. O conteldo apresentado tem um carater informativo e
esclarecedor, através de uma abordagem especializada e estudada.

Um aspeto a sublinhar acerca desta analise é a intera¢do de reciprocidade
entre a influenciadora e os seguidores, através do uso da caixa de questdes,
nos seus instastories. Através desta funcionalidade a sex6loga consegue
compreender quais as questdes e tematicas que geram duvidas nos seus
seguidores, 0 que a capacita a gerar conteudo de maior pertinéncia e que
vai ao encontro das necessidades e interesses de quem a segue.

BORA Consultério
FALAR DE do Amor /
NUDES? €0 s L

Como saber se tive > .

um orgasmo? i i

_ Consultdrio
Como sobreviver ao
confinamento do Amor

Se usar vibradores vou
perder sensibilidade?

Como sobreviver ao
confinamento

SOLTEIRA?
@taniiagraca

O elevado numero de seguidores de Tania Graca, bem como a regularidade
de postagem e continuidade do consultério do amor, revelam uma boa
estratégia e a fidelidade dos seus seguidores, que continuam a formular
quest8es e estdo interessados em saber mais. O universo da sexualidade,
relacionamentos e bem-estar sexual é enorme e esta em constante atuali-
zagdo, e a Tania Graca acompanha o seu desenvolvimento. Efetivamente,
é de notar a atualidade dos contelidos explorados e em voga. Para além
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do contelido abordado ja referido, Tania Graca também cria contetido em
resposta a debates atuais, relacionados com “hot news”.

No total, até a data referida, a sexéloga conta com um total de 361 posts e
uma média de 99 491 visualiza¢des em videos. Da andlise das tematicas dos
ultimos 50 posts realizados, 11 sdo sobre sexualidade e relacionamentos num
sentido mais amplo, 2 sobre masturbacdo, 1 sobre higiene intima, 2 sobre
squirt, 10 sobre relacdes e amor, 5 sobre violéncia sexual, 1 sobre transfobia,
4 sobre prazer e orgasmo, 3 sobre brinquedos sexuais, 1 sobre poliamor, 2
sobre amor préprio, 2 sobre sexismo e machismo, 2 sobre bodyshaming, 3
sobre politica e outros 3 do foro pessoal. Como é possivel concluir, os con-
teudos abordados pela sex6loga vao quase sempre de encontro a questdes
da area da sexualidade e salide sexual. Dos posts analisados, 11 sdo cons-
tituidos apenas por fotografia, 17 sao videos, 15 sdo diretos realizados nos
instastories disponibilizados no feed e 6 sdo imagens com texto.

No que diz respeito a linguagem grafica, (fig.177) apesar de haver um grande
numero de posts que sdo apenas fotografias ou videos explicativos, bem
como videos do consultério do amor, sdo utilizados grafismo para realizar
as thumbnails e, também, existem posts com ilustracBes. Para além disto,
quando o consultério do amor é anunciado nos jnstastories também existe
uma pequena animacgao.

Apesar de ndo existir uma marca grafica adjacente ao nome de Tania Graca,
existe uma identidade visual que se apresenta através de grafismos feito
de cores contrastantes (predominancia de cores quentes - rosa, amarelo,
vermelho e laranja), uma linguagem juvenil, uso de simbolos e pictogramas e
da imagem da autora. A tipografia utilizada varia consoante a “categoria” do
post, contudo as variagdes sdo suaves e, como os restantes elementos - cor
e formas - mantém uma certa coeréncia, a identidade ndo se perde apesar
do uso de uma linguagem visual ubiqua. Em suma, os grafismos dos posts
sdo algo rudimentares mas razoaveis, com alguma atencao a paleta de cor
gue permite criar uma certa coeréncia entre si e torna-los reconheciveis.
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Fig.18 - Screenshot do feed

do Instragram de Clara.N&o.

Fonte: Instagram
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6.5.2. Clara.Nao (artista e ilustradora)

Com 107 mil seguidores e 702 publicacBes (até a data *10/03/21), Clara.Nao
€ uma artista e ilustradora do Porto. As suas ilustracdes tém, por norma,
uma componente ativista, feminista e de aceitacao, e estao sempre acom-
panhadas de uma breve reflexdo redigida pela artista.

O feed desta ilustradora esta, claro, repleto de ilustracdes. (fig.18) Os posts
sdo na sua grande maioria ilustra¢des, algumas com personagens e balbes
de dialogo, outras apenas com frases ilustradas e relacionadas com temas
em voga, sobre feminismo, sobre a mulher e sobre relacionamentos (mas
ndo exclusivamente). Aacompanhar cada publicagdo, existe uma crénica na
descricdo da mesma. E um espaco de critica, de ativismo, de opinido e que
procura divulgar ideias e posi¢des mais feministas, mais inclusivas.
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E utilizada uma linguagem descontraida, “honesta”, e provocadora que
instiga a uma reflexdo, a condenacdo de praticas abusivas e a reversdo de
atitudes ndo inclusivas. Convida para a desconstrucdo de tabus sociais,
muito focada no feminismo e sexualidade, e promove uma aceitacao do
eu, do corpo e do prazer.

As tematicas abordadas nos trabalhos da artista incidem em questdes sobre
saude mental, machismo, sexismo, sexualidade e relacionamentos. Efetiva-
mente, apos a analise realizada as tematicas dos ultimos 50 posts publicados,
5 sdo sobre politica, 12 sobre saude mental, 11 sobre machismo e sexismo,
12 sobre sexualidade e relacionamentos (1 sobre menstruacdo, 4 sobre
body shaming, 1 sobre aborto, 6 sobre amor e rela¢8es, 1 sobre violéncia
sexual, 1 sobre prazer e 3 sobre amor préprio) e os restantes 3 sobre outros
assuntos. Os posts realizados sdo constituidos por ilustrac8es, a excecao
de 1 video e 1 direto.

O conteudo publicado nesta pagina sdo ilustra¢des da artista, que ddo mote
a um texto redigido pela mesma, na descri¢do de cada publicacdo. O con-
teudo apresentado tem um carater provocador e interventivo, conjugado
com humor e sarcasmo. As ilustrac8es sao formadas por frases caligraficas e
personagens, num estilo de desenho mais infantil e simples, e muitas vezes
acompanhado de balées de fala. E interessante ressaltar o contraste entre
o conteudo redigido, cru e provocador, e a aspeto doce, fragil e inocente do
traco das ilustra¢des. Os elementos que compd&em as ilustra¢des sao colo-
cados num fundo de cor lisa, o0 que resulta em composices simples e leves,
sem ruido visual. Por norma, as personagens ilustradas e objetos surgem
em branco, e o texto em preto, sendo a cor proeminente a do fundo, que
incide em tons pastéis e azul escuro. A marca grafica da artista, a assinatura
“clara.ndo” no estilo caligrafico da mesma, surge em cada publica¢do centrada
na zona inferior da imagem, com uma aplicacdo bastante ténue e que nao
coloca em causa a harmonia da composicdo. No que diz respeito a imagem
de perfil, € composta, também, por uma ilustracao da artista e sugere que
se trate de um auto retrato.

Este é um exemplo eximio do ponto de vista grafico, as publicacdes sdo
harmoniosas e muito equilibradas, tanto individualmente, como no seu
conjunto. A dualidade entre o carater provocador e doce do contetdo gera
curiosidade, assim como as tematicas abordadas. Trata-se de um exemplo
de sucesso, uma artista que criou notoriedade ao abordar e desmistificar
temas controversos através da arte e do humor sarcastico.
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6.5.3. Nao Partilhes (associacao)

A #NdaoPartilhes é uma associa¢do que nasceu do movimento com 0 mesmo
nome, cujo objetivo é a sensibilizacdo e consciencializa¢do para a partilha de
conteudos intimos ndo consentidos, bem como dar apoio a vitimas destes
atos. O movimento é recente, iniciou-se através da pagina de Instagram
“naopartilhes” em Outubro de 2020, que rapidamente ganhou notoriedade.
Segundo a entrevista na revista digital Shifter (2020), em apenas dois dias,
desde a criagdo da conta e do hashtag, a #NaoPartilhes ja contava com 19
mil seguidores e varios testemunhos. O projeto foi fundado por jovens que
foram vitimas de divulgacdo de conteddo intimo ndo consentido, um crime
relativamente recente e pouco regulado. O trabalho desenvolvido pelas
jovens permitiu-lhes ganhar notoriedade, dar voz ao problema e, acima de
tudo, incentivar a denuncia, dar apoio as vitimas e educar quem comete
este género de acdes.
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Fig.19 - Screenshot do feed
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Fonte: Instagram ey
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A pagina conta, até ao momento (*até a data 11/03/21), com 31,2 mil segui-
dores e 18 posts publicados. As publica¢des desta pagina tém um carater
intervencionista, expositivo, de denuncia, consciencializa¢do e apoio. Dos
posts realizados, dezassete eram constituidos por imagens com texto e um
continha um video. Segundo a andlise realizada, as tematicas abordadas
nos posts sao, quase inteiramente, sobre a partilha de conteudo intimo ou
pornografico ndo autorizado: mais precisamente, 6 sobre violéncia sexual, 6
contém conteudo de apoio a vitima, 3 sobre feminismo, sexismo e machismo,
2 sobre testemunhos de abuso e 1 sobre politica.

A marca grafica da #NaoPartilhes, presente nos posts e utilizada como ima-
gem de perfil da conta de Instagram, é composta por formas minimalistas
e simples, que representam seios, cujos mamilos estdo censurados, e uma
tipografia ndo serifada com o hashtag do movimento. (fig. 19) O fundo, rosa
claro, é um dos elementos de coesdo visual entre as diferentes publica¢es,
apesar de nem sempre ser utilizada a mesma tonalidade. A marca grafica
é legivel e estd bem aplicada como imagem de perfil. Toda a identidade do
movimento, desde a marca grafica ao préprio nome e hashtag, tem um
interessante carater provocatério, através da incongruéncia propositada-
mente criada com a frase “ndo partilhes” e o ato de a partilhar, para divulgar
0 movimento. Através deste trocadilho é cultivada uma certa curiosidade e
confusdo que resulta, chama a atencgao, e pode estar na base das partilhas
que geraram o bom alcance do movimento.

Os posts sdo compostos pela conjugacdo entre texto, formas, ilustracdes,
fotografia e, em alguns casos, infografias. Do ponto de vista grafico, o con-
teudo publicado demonstra algum cuidado estético, porém pouco especia-
lizado: as ilustra¢des tém estilos diferentes entre si, bem como a tipografia
utilizada varia. O tratamento do texto é pouco cuidado e, tendo em conta
gue a maioria dos conteudos tém alguma densidade de texto e que este
é 0 objeto de destaque, torna-o no aspeto a ressaltar que mais falha. Por
exemplo, na figura 20 é possivel ver que, na mesma publicacdo, sao utilizados
textos com entrelinha e peso diferentes.

o @ o
“Mas ela § que enviou.” e e a0 vt Sabor.”
nag foi conaeietial, néo foi consensual, néo foi consensual,
. néo tornes viral n&o tornes viral.
A Y L
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Fig.20 - Conjunto de 3 imagens
do mesmo post do Instragram
da N&o Partilhes.

Fonte: Instagram
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Todas as publicaces tém por base um elemento comum - a cor rosa que, tal
como ja foi referido anteriormente, ndo surge sempre na mesma tonalidade,
contudo observa-se uma determinada padroniza¢do a cada 3 posts (ver fig.
19). A predominancia da cor rosa cria uma certa coeréncia visual, ainda que
rudimentar. A marca grafica da associacdo também esta presente em todas
as publica¢des, contudo em algumas destas a aplicagao cria um pouco de
ruido visual.

De uma maneira geral, as composicBes sao equilibradas, a marca grafica é
simples, mas cumpre bem o seu propésito, destaca-se pelo conceito pro-
vocador e pela controvérsia da tematica aborda, e ndo pela componente
grafica. Esta conclusdo é sustentada através da analise ao feedback gerado
com os primeiros posts da pagina, que alcancaram substancialmente mais
interagao (likes, comentarios) e, consequentemente, mais discussao, do
que os posts que se seguiram. Efetivamente, o primeiro post, que teve 390
comentarios e mais de 46 mil gostos, consistia numa primeira imagem
da marca grafica do movimento e varias imagens apenas com elementos
textuais, de frases banalmente utilizadas para culpabilizar as vitimas da
partilha de contelido intimo ndo autorizado - “Mas ela também se pos a
jeito”, “Mas ela também mete fotos quase nua”, etc. - e acompanhadas pelo
mote “ndo foi consensual, ndo tornes viral”. Do ponto de vista grafico, o
post apresenta falhas, nomeadamente o tratamento do texto, tal como foi
ja referido anteriormente. Contudo é o proprio conteddo em si, a audacia
e a condenac¢do de um comportamento controverso e com pouco palco
mediatico que impulsionou a elevada interacdo com o post. Também é de
ressaltar a segunda publicacdo realizada, que atingiu quase os 80 mil likes e
767 comentarios. Neste caso, o formato é semelhante, a primeira imagem é
composta pela marca grafica e as imagens seguintes sao constituidas apenas
por texto, desta vez com relatos reais de vitimas de partilha de contetdo
intimo nao consentido que cometeram suicidio. Esta publicacao apresenta
conteudo sensivel, que por sua vez gera revolta e cria mais discussao. A partir
daqui, os posts que se seguem perdem este nivel grande de interacao pois
perdem o fator novidade e a discussdo ndo é gerada da mesma maneira.
Neste sentido, o uso de uma imagem mais pensada e menos automatica e
previsivel poderia melhorar esta interagao.
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6.5.4. Sexualidade em Linha (linha de apoio governamental)

Sexualidade em Linha é um servi¢o publico de aconselhamento e escla-
recimento de duvidas da area da saude sexual e reproducdo, anénimo,
confidencial e gratuito, direcionado para adolescentes e jovens adultos.
Este servico foi criado em 1998, através de um protocolo entre a Associacdo
para o Planeamento da Familia (APF) e o Instituto Portugués do Desporto e
Juventude (IPDJ), com o propdsito de responder as necessidades dos jovens
e minimizar as lacunas em questées da sexualidade. E o Unico servico tele-
fénico com cobertura nacional com estas carateristicas. A sexualidade em
Linha da resposta, anualmente, a 3000 chamadas telefénicas e 1000 e-mails.
86% dos utilizadores deste servico sdo do sexo feminino e 57% do total de
utilizadores tém idades compreendidas entre os 18 e 25 anos (dados de 2014).

E de ressaltar que a APF, fundada em 1967 e membro portugués da Inter-
national Planned Parenthood Federation, € uma Organiza¢dao Nao Governa-
mental para o Desenvolvimento (ONGD) com centro de formacdo acreditado
pela Direcdo-Geral do Emprego e das Rela¢Ses do Trabalho (DGERT) e pelo
Conselho Cientifico-Pedagogico da Formacao Continua (CCPFP) de educacao
sexual e salde sexual e reprodutiva.

No Instagram, a Sexualidade em Linha conta com 475 seguidores (até a data
*17/03/2021), 157 posts publicados e uma média de 15 posts mensais. Apesar
de uma presenca assidua de postagem no instagram - em média um post a
cada dois dias - o numero de seguidores demonstra um alcance muito baixo,
tendo em conta que se trata de um servigo Unico em Portugal. Isto revela
que a estratégia de comunicacao implementada nesta plataforma nao esta
a ser bem conseguida. Efetivamente, o servico prestado pela Sexualidade
em Linha é independente das redes sociais, contudo pode ser potenciali-
zado por estas. Um maior alcance nas redes também podera refletir uma
maior afluéncia ao servi¢o, uma vez que se trata de uma linha de apoio
telefénica com pouca divulgacgao (ndo foi encontrada qualquer publicidade
ou campanha referente a esta linha, para além da auto-divulgacao nas redes
sociais). Para além disto, o préprio servico pode ser dinamizado e desmem-
brado para uma componente online, onde a presenca nas redes também
permita a colocacdo de questdes e divulgacao de respostas, a semelhanca
da estratégia utilizada pela Tania Graca (referida anteriormente), na qual os
utilizadores colocam questdes, de forma confidencial e anénima, e obtém
respostas publicas. Deste modo, podem ser esclarecidas questdes que sdo
comuns a varios utilizadores e também contruir mais consciéncia sexual.
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Fig.21- Screenshot do feed

do Instragram da Sexualidade
em Linha.

Fonte: Instagram
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No que diz respeito as tematicas abordadas ao longo dos ultimos 50 posts
realizados, 12 destes tinham por base a promog¢ao da linha, 10 sobre rela-
cionamentos abusivos, 9 sobre bem estar e amor proéprio, 4 sobre a puber-
dade, 3 sobre doencas sexualmente transmissiveis, 4 sobre praticas sexuais
(fantasias sexuais, masturbacdo, sexo oral e sexo anal), 2 sobre violéncia
sexual e consentimento, 3 sobre o inicio da atividade sexual, e as restantes
4 sobre abordagens gerais da sexualidade. Dos posts analisados, 45 eram
imagens, compostas por texto e grafismos, e 5 eram videos.

No que diz respeito aos topicos abordados, é utilizada uma linguagem sim-
ples e informativa, com pouco aprofundamento nas questdes. As tematicas
e a linguagem explicativa de aspetos mais primarios da sexualidade, tais
como a puberdade e inicio da atividade sexual, sugere uma incidéncia num
publico-alvo mais jovem - adolescente.

No que diz respeito a linguagem grafica utilizada, (ver fig. 21) € pouco cuidada
e com falta de coeréncia e coesdo entre posts. A tipografia utilizada é dife-
rente nos diferentes posts, bem como, por vezes, sao utilizadas tipografias
pouco adequadas para textos compridos e/ou que dificultam a legibilidade
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(exemplo da tipografia cursiva na fig. 21, nos posts da ultima linha, centro e
esquerda). Também os elementos graficos e ilustragdes ndo sao consonantes
entre si. As cores predominantes e mais comuns sdo o preto e o branco, no
entanto nao existe uma mancha de cor com relevancia. Observa-se uma
grande mistura de estilos, bem como pouco equilibrio visual. A maioria dos
posts apresenta uma grande carga de elementos visuais que nao entram
em harmonia.

E identificado um padrao na linguagem visual entre teméticas, contudo, de
uma maneira geral, a linguagem utilizada é totalmente independente. De
facto, existe uma tentativa de coeréncia que é observada se se agrupar os
posts por tematicas. Por exemplo, na tematica de rela¢gdes abusivas foram
realizados um conjunto de posts com fundo cinza, uma tipografia comum
a todos, e ilustragdes com um estilo e traco concordante entre si. Nestes
posts sao apresentadas frases que revelam indicios de uma relacdo pos-
sivelmente toxica e abusiva, e existe uma referéncia as chamadas red flags
(expressao comum na lingua inglesa, que traduz ‘sinais de alarme’) através
de um pequeno desenho de uma bandeira vermelha ao lado das frases. E
visivel uma abordagem descontraida com o propésito de criar uma conexao
com os jovens, de “falar” na mesma lingua. E possivel concluir que existe uma
coeréncia nestes posts quando agrupados manualmente (ver fig. 22), coeréncia
essa que se perde na visao geral do conteudo criado na pagina (ver fig. 21).
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Fig.22- Conjunto de 3 posts do Instragram da Sexualidade em Linha.
Fonte: Instagram

Os posts sdo sempre acompanhados pelas marcas graficas das organiza¢des
gue apoiam o projeto, bem como a identidade da propria sexualidade em
linha. Para além de se colocar em causa a relevancia da aplicagdo da marca
grafica destas organizacGes em todos 0s posts, a propria maneira como sao
colocadas revela falta de cuidado pois ndo é utilizada uma versdo da marca
sem fundo, o que resulta em retangulos brancos em torno das identidades,
que consequentemente cria ruido visual.
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A imagem de perfil da sexualidade em linha (ver fig.23) corresponde a uma
adaptacdo da marca grafica da mesma (verfig.24). E composta por um simbolo
de um telefone antigo e tipografia. O telefone é representado através de
um desenho minimalista formado por um conjunto de formas simples, de
cor vermelha, em que o auscultador esta preenchido e o corpo do telefone
apenas em outline, com uma linha grossa. E de destacar o simbolo do género
feminino e masculino sobrepostos no centro do telefone. Este elemento
ressalta o carater desatualizado desta marca grafica, uma vez que existe
um largo espetro de géneros e, consequentemente, respetivos simbolos, o
que faz com que a representacdo existente seja desatualizada e pouco inclu-
siva. De facto, a autora deduz que a representagdo procurasse representar
0 género feminino e masculino numa mesma forma, contudo o simbolo
apresentado é a representacdo do género intersexo. Tratando-se de uma
pagina que aborda a sexualidade num sentido amplo e nao apenas a sexua-
lidade de individuos intersexo, conclui-se que se trata de uma marca grafica
pouco consistente com a missao do projeto. A utilizacao destes simbolos é
uma escolha arriscada pois a discussdo em torno da identidade de género
ndo é estanque e esta em constante atualizacdo, a fluidez destas questdes
sugerem uma abordagem a simbologias mais abrangentes.

A tipografia utilizada surge nas cores vermelha e cinza, é serifada, com um
tracado irregular que sugere um efeito de carimbo (stamp). E uma tipografia
com ma legibilidade, aspeto que é exaltado na aplicagdo da marca grafica
para imagem de perfil. De facto, ao utilizar a marcar grafica como imagem
de perfil, sem realizar uma devida adaptacdo, parte do conteudo tipogra-
fico fica ocultado, ou seja, nao se |€ na totalidade o numero telefénico, pois
existe uma forma redonda que delimita a imagem (a moldura pré-definida
do Instagram para imagens de perfil). Para além disto, a leitura da tipogra-
fia em tamanho reduzido também nao é favoravel - o “em” nao é legivel.
Conclui-se que a informacdo presente na imagem de perfil € desnecessaria,
pois ndo cumpre a sua funcdo devido a falta de legibilidade. Deste modo,
deveria ser adotada uma versdo simplificada do logo para estas aplicacbes
- por exemplo, utilizar apenas o simbolo.

Sexualidade
em 1N ha

800 222 005

IPDJ - Instituto Portugués do Desporto @ Juventude
APF - Associa lia

cAo para o Planeamento da Famili

Fig.24- |dentidade da Sexualidade em Linha
Fonte :https://ipdj.gov.pt/sexualidade-em-linha

73



Design de Comunicacdo na Descontrucdo de Tabus

Efetivamente, a identidade da sexualidade em linha traduz uma imagem
pouco jovem e revela-se desatualizada. A cor vermelha e a tipografia reme-
tem para uma linha de emergéncia ou auxilio em situa¢des de perigo ou
precariedade, e lembra identidades graficas de associa¢des com estes fins
tais como a cruz vermelha (fig.25), a Caritas portuguesa (fig.26) ou a APAV (fig.27).

Tendo em conta que se trata de um servico de aconselhamento e esclare-
cimento de duvidas sobre a sexualidade e ndo, necessariamente, de emer-
géncia, deveria refletir um aspeto menos perigoso e mais informal, jovem e
descontraido. A identidade atual sugere uma linha de emergéncia, tradicional
e rispida.

Em suma, ndo existe uma identidade visual, a linguagem da marca grafica
da sexualidade em linha ndo se reflete nos posts, bem como estes ultimos
ndo apresentam coeréncia entre si, 0 que se repercute num feed desorga-
nizado e sem harmonia.

‘\\‘ ” rd [ ]
ERi +'4 s Cdritas

VERMELHA Portuguesa e
PORTUGUESA poio a Vitima
Fig.25- |dentidade gréfica Fig.26- |dentidade gréfica Fig.27- |dentidade gréfica

da Cruz Vermelha Portuguesa. da Caritas Portuguesa. da APAV.

Fonte: cruzvermelha.pt Fonte: caritas.pt Fonte: apav.pt
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6.6. Sintese Conclusiva

Neste capitulo foi realizada uma analise de estudos de caso a 4 contas de
Instagram Portuguesas - Tania Graca, Clara.ndo, #NaoPartilhes e Linha da
Sexualidade - que criam conteudo relacionado com sexualidade, saude sexual
e educao sexual. Os perfis foram selecionados com base na categorizagao
de Doéring (2021) que identifica trés tipos diferentes de educadores sexuais
nas redes sociais: organizac8es, profissionais e individuos sem formacao
académica na tematica. Esta analise tem por finalidade perceber quais os
novos paradigmas de educag¢do sexual que surgem nas redes sociais, espe-
cificamente no Instagram, e de que maneira comunicam, tanto verbalmente
como visualmente, bem como utilizam as potencialidades da plataforma
para dinamizar discursos e produzir conteddo. Ao longo desta analise, foi
possivel compreender de que maneira a linguagem visual tem impacto na
interagdo com os utilizadores.

De facto, é possivel analisar pontos fortes e fracos em cada uma das contas
analisadas, desde a estratégia de comunicacdo, postura e linguagem utili-
zada aos aspetos graficos. Foram identificadas semelhancas nas tematicas
abordadas pela Tania Graca e pela clara.ndo, as contas com maior nimero
de seguidores analisadas. Percebeu-se que fazem uma abordagem diferente
com finalidades semelhantes, onde a clara.ndo primazia pela estética e per-
severanca, e Tania Graca pela abertura e linguagem informal, cientifica, e
interativa com os seguidores, mas claramente menos provocadora em relacao
a clara.ndo, que é mais sarcastica e dura. As organizac¢des - #NaoPartilhes e
Sexualidade em linha - tém um alcance menor em relagdo as duas contas
referidas, sendo de destacar o alcance extremamente baixo da sexualidade
em linha, que resulta de um protocolo com uma organizacao governamental.
Este aspeto vai de encontro as afirmac8es de Doring (2021) que refere um
maior sucesso no feedback e alcance de contas de Instagram que estejam
associados a um elemento humano (como é o caso da clara.ndo e da Tania
Graca) e que a falta desta componente esta na base da presenca fraca de
muitas associa¢Bes nesta rede social. Efetivamente, no caso da #NdaoPartilhes,
identificou-se uma estratégia de comunicacao algo provocadora, que gerou
num momento inicial bastante feedback, contudo foi perdendo forca. No
que diz respeito a sexualidade em linha, foram identificadas varias falhas,
nomeadamente ao nivel da expressao visual, que é extremamente fraco e
pode estar na base de um alcance tdo baixo.

Efetivamente, nesta analise é possivel colocar em evidéncia dois aspetos - a

relevancia do discurso e a qualidade da linguagem visual. Os aspetos graficos
sdo a “porta de entrada” e, como tal, uma linguagem grafica mais cuidada
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transmite maior fidelidade da informacdo e desperta interesse para saber
mais - por exemplo, as ilustra¢des da clara.ndo servem de convite para a
leitura da crénica que, assume-se, ndo teria tdo boa rece¢do por parte dos
utilizadores se ndo estivesse associada as ilustracdes.

No caso da Tania Graca, efetivamente, o ponto forte reside ndo s6 no con-
tetdo publicado, que explica aspetos da vida sexual com conhecimento
especializado, mas nomeadamente na interatividade entre a sexéloga e
seguidores e a conversa que dai se proporciona, através das caixas de per-
guntas e diretos no Instagram. E de salientar que, apesar do destaque desta
abordagem nao ser a linguagem visual, existe de facto uma coeréncia e um
cuidado neste aspeto. Como a comunica¢do da Tania é muito forte e tem
uma dinamica muito vincada e bem trabalhada, a linguagem visual ndo
precisa de demasiado rigor.

No que diz respeito a #NdoPartilhes, o sucesso inicial pode ter sido fruto do
fator novidade, do carater provocador e bem planeado como o movimento
se apresentou no Instagram. A marca grafica é simples mas forte e cumpre o
seu proposito e, neste caso, foi aimagem de destaque das primeiras publica-
¢Bes - que receberam um maior alcance. As restantes publicacdes seguiram
uma linguagem diferente, com um estilo dissemelhante a marca grafica (a
excec¢do da cor, que é o elemento de coesdo ao longo das publica¢des), o
que pode revelar que uma linguagem visual simples com elementos mais
provocadores levantam maior curiosidade em atentar ao contetdo publicado.

Por ultimo, a sexualidade em linha demonstra uma grande desorganizacdo
visual, desde a marca grafica, a sua aplicacdo, aos posts realizados. Neste
caso torna-se claro que deve ser adotada um nova estratégia de comunica-
¢do, assim como uma renovagao da identidade visual e a realizacdao de um
novo plano de comunica¢do. Poderia também adotar métodos que permitam
aos utilizadores fazer questdes, a semelhanca da estratégia utilizada pela
Tania Graga, que contribui para que o contelido publicado va de encontro
as verdadeira necessidades dos utilizadores. E de destacar que o publico
alvo desta organiza¢8es sdo jovens, que sdo a faixa etaria mais presente
nesta rede social, o0 que destaca a falha na comunica¢do desta organizacao.
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CAPITULO 7 | O Design de Comunicacdo na investigacdo de tabus sobre a Sexualidade

7.1. Nota Introdutéria

Tendo em conta a revisao da literatura, o intuito desta investigacao é perceber
de que maneira o design pode contribuir para desmistificar tabus sobre a
sexualidade e, assim, promover uma vivéncia em sociedade mais saudavel.
Dentro desta tematica, foram analisados nos casos de estudo a maneira
como, atualmente, surgem novos educadores da sexualidade em plataformas
digitais, nomeadamente o Instagram, e como a partir delas conseguem criar
conteudo interativo, com recurso a uma forte componente imagética. Uma
das carateristicas identificadas nesta analise foi a importancia de conhecer
as necessidades do publico-alvo para que o conteldo apresentado tenha
pertinéncia, assim como a coeréncia visual. Ambos estao em falta na pagina
de Instagram da sexualidade em linha, que é um servico criado pela APF, a
entidade que regula o ensino em educacdo sexual em Portugal.

Efetivamente, destaca-se a relevancia de conhecer bem o publico-alvo e as as
suas necessidades para possibilitar a criacao de conteldo com pertinéncia.
Parte deste processo parte de estudos sobre na area, que utilizam meto-
dologias como o método do questionario, que sera o objeto de avaliagcao
desta dissertagao. Como foi referido no capitulo anterior, € um método
que enfrenta alguma resisténcia por parte da amostra, com uma taxa de
resposta baixa, contudo muito utilizado na investigacao pelos beneficios que
apresentam quando sdo atingidos os numeros de respostas pretendidos.
(Magalhaes Hill e Hill 1998; Brace 2008) Através da revisdo da literatura sobre
esta tematica, foi observado que o layout, formato e integracao de elementos
visuais podem ter impacto para uma melhor experiéncia de resposta para
os inquiridos e, assim, contribuir para melhores resultados na investigacao
de tematicas sensiveis, como é a sexualidade.

Desta maneira, e de modo a contribuir para o bem-estar sexual, procede-
-se a elaboracdo de um questionario, cujo objetivo é perceber que lacunas
existem na informacdo sobre sexualidade e que estigmas sao sentidos pelos
jovens, com um formato e linguagem em concordancia com a tematica, com
um tom de voz descontraido e jovem.
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7.2. O método questionario para investigar
sobre temas sensiveis

Nesta etapa da investigacdo procedeu-se a elaboracao de um questionario
online cujo objetivo é descobrir quais os principais tabus sentidos pelos
jovens em idade universitaria (18 aos 24) dentro da tematica da sexualidade.

A escolha deste método deveu-se a um variado conjunto de fatores. Primei-
ramente, o método do inquérito é bastante utilizado em estudos de natureza
sensivel, tal como foi referido no capitulo 5, nomeadamente por permitir
uma participacdo auténoma e anénima (Magalhdes Hill e Hill 1998). Tendo
em conta a situagao vivida atualmente devido a pandemia de covid-19 e
consequentes constrangimentos que dai advém, tais como o distanciamento
social, revela-se mais adequado realizar este método ao invés de entre-
vistas presenciais ou grupos de foco. Para além disso, e dada a natureza
das tematicas a abordar, a opcdo de realizar estas questdes de maneira
andnima pode revelar-se também mais confortavel para os inquiridos, uma
vez que métodos como entrevistas e grupos de foco colocam o participante
numa posicao de maior exposicao (ainda que o entrevistador ou moderador
garanta o anonimato).

O inquérito foi desenvolvido tendo em conta que se trata de uma tematica
“sensivel” e de ambito académico (Magalhdes Hill e Hill 1998). Com vista a
contornar estas dificuldades, inerentes ao facto dos inquéritos académicos
terem dificuldade em ter taxas de respostas altas (Magalhdes Hill e Hill 1998;
Brace 2008), bem como as carateristicas mencionadas, foram analisadas
estratégias que aumentem a motivacdo e disposicao dos inquiridos para
a resposta.

Considera-se relevante que, para o sucesso do questionarios e enriqueci-
mento das respostas obtidas, dada a tematica em questdo, os inquiridos
sintam motiva¢do para a completacdo do mesmo. Deste modo, foram ava-
liadas estratégias que possam despoletar o interesse na tematica e conse-
guentemente resultem em inquiridos motivados para responder. Tendo
em conta que o publico-alvo sdo jovens em idade universitaria, 0 método
do questionario é bastante banalizado e, por vezes, tao requerido, em con-
texto académico, que o processo de resposta se torna repetitivo através de
plataformas como o google forms ou equivalente. Todos os questionarios
sobre os mais diferentes assuntos sdo visualmente semelhantes criando
assim um falso ambiente cientifico, como se o suporte de comunicag¢ao
fosse irrelevante. O grau de personalizacao é limitado e o ambiente visual
é duro. Assim, a realizacdo deste questionario procurou interrogar precisa-
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mente estes pressupostos e explorar uma maneira mais visual e interativa
que motive a resposta e enquadre o inquirido no processo de investigacao
sem induzir ou sugerir respostas.

Num primeiro momento do processo de revisdo da literatura para a ela-
boracdo do questionario a gamificacdo foi pensada como uma potencial
abordagem, no entanto ap6s aprofundar o conhecimento na tematica refle-
tiu-se que talvez este nao seja o conceito mais adequado para o propésito.
De facto, verifica-se que a utilizacdo de elementos de gamificacdo durante
0 questiondrio pode aumentar a motiva¢ao e envolvéncia dos inquiridos,
contudo existe uma lacuna em evidéncias cientificas relevantes sobre o
seu impacto na qualidade da informacao recolhida. ((Keusch e Zhang 2017;
Cechanowicz et al. 2013; Schacht et al. 2017). Deste modo, optou-se pela
exploragdo de uma componente mais visual, que faz parte da gamificacao
mas que por si s6 ndo pode ser considerada como tal. A gamificacdo pres-
supde a inclusdo de elementos carateristicos de videojogos que conduzam
a realizacdo de uma atividade com uma gratificacao.

Tal como foi referido anteriormente, o questionario foi realizado de maneira
anénima e por meio digital, ao invés de um método cara a cara. Em parte,
devia a situacdo atual de pandemia por covid 19, contudo, apesar deste
método ndo ser o inicialmente idealizado, ao investigar outros estudos que
abordam esta tematica, a resposta ndo presencial pode revelar-se vantajosa
para a prépria investigacdo. Para além disto, a autora e Sofia Sim&es (2019)
também concluiram, durante o estudo preliminar, que a garantia de ano-
nimato é muito importante para a abordagem nestes assuntos. E também
importante referir que, durante este estudo preliminar, foram realizados
grupos de amostra, nos quais foi observada uma certa relutancia, por parte
de alguns individuos, para a participacdo por ser necessario uma presenca
que da a cara (apesar da garantia de anonimato).

O formato do questionario é online, escolha assente pelas vantagens que
este apresenta, nomeadamente facilidade de acesso, a possibilidade de ano-
nimato, liberdade de tempo de resposta, entre outros aspetos, que levam
consequentemente a que esta seja uma das opg¢des mais eficientes para
temas sensiveis. (Brace 2008) Idealmente o questionario seria elaborado
com uma maioria de respostas abertas, contudo esta abordagem torna a
quantificacdo e analise de informacao muito mais demorada, o que ndo era
viavel para a presente investiga¢do. Deste modo, optou-se pela utilizacdo
maioritariamente de quest8es com resposta “alfaiate” (escala nominal)
(Magalhaes Hill e Hill 1998), onde sdo escritas varias opc¢des de resposta
“tipo” para que o inquirido selecione aquela com que mais se identifique.
No caso da resposta do inquirido ndo corresponder a nenhuma das opcdes
apresentadas, este tem a op¢ao de escrever a sua propria resposta. Desta
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maneira optou-se por uma solucdo que permita uma analise mais rapida dos
resultados, mas que ndo invalida a possibilidade de respostas abertas nem
coloca em causa a informacdo obtida. O anonimato também foi considerado
importante para permitir um maior conforto e sensacao de protecdo de dados
para os individuos. De modo a criar envolvéncia nas tematicas abordadas e
despoletar motiva¢do para a conclusdo do questionario, este foi realizado
com a adicdo de elementos visuais, fazendo uma pequena referéncia ao
conceito de gamificar. Efetivamente, a apresentacdo grafica do inquérito
também pode levar a uma experiéncia mais prazerosa, através da utilizacdo
de elementos visuais, e em sequéncia captar a atencdo do inquirido até a
finalizacdo, melhorando a qualidade da informacao. (Brace 2008)

A pergunta aberta tem como vantagem a liberdade de resposta que per-
mite gerar informacdo mais rica e detalhada do que as perguntas fechadas,
nomeadamente quando o questionario tem por objetivo recolher informacao
de carater qualitativo. Para além disto, sdo utilizadas quando o pesquisador
ndo consegue prever as respostas, o que pode gerar informacgado inespe-
rada. Contudo, este tipo de questdes requer muito mais tempo de analise
pois tornam-se dificeis de codificar e correm também o risco de serem mal
interpretadas. (Magalhdes Hill e Hill 1998; Brace 2008) Desta forma, e tendo
em conta a presente investigacdo, optou-se pela elaboracdo de um misto de
perguntas abertas e fechadas, sendo as perguntas abertas utilizadas mais
esporadicamente com o intuito de obter uma resposta mais detalhada em
relacdo a temas de opinido e atitude.

As perguntas fechadas do questionario foram realizadas através de escalas
nominais e escalas ordinais de avaliacao. (Magalhdes Hill e Hill 1998)

7.3. Elaboracao das questoes

A elaboracdo das questdes para o questionario teve como principal refe-
réncia o relatério Hite, e as tematicas abordadas foram pensadas e elabo-
radas tendo em conta um publico jovem, que se encontra ainda numa fase
de descoberta da prépria sexualidade. Os temas abordados vao também
de encontro as tematicas desenvolvidas nas paginas analisadas nos casos
de estudo, nomeadamente ao conteldo da sexéloga Tania Graca, pois o
conteudo que esta cria vai de encontro as questdes que |he sao colocadas
pelos seguidores.
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A construc¢do das questdes para o questionario radicou na seguinte tema-
tica: tabus sentidos pelos jovens atualmente dentro da area da sexualidade,
nomeadamente compreender que temas geram desconforto, vergonha,
questdes e duvidas. Para isto, € necessario perceber como vivem a sua
sexualidade, a abertura que sentem para conversar sobre a tematica e a sua
prépria posicao em relacao a certos temas. Os tépicos a abordar passam pela
educacdo sexual, salde sexual, estética, satisfacdo sexual e praticas sexuais.

A questdes foram primeiramente elaboradas de acordo com as tematicas
referidas e posteriormente reformuladas e adaptadas para um tom de voz
informal, que trata o inquirido por tu. A escolha desta linguagem prende-se
com uma tentativa de tornar o questionario mais descontraido e menos téc-
nico, pois a resisténcia dos individuos a participacdo neste método (tal como
ja refere Brace (2008) e Magalhdes Hill e Hill (2008) levou a uma abordagem
que tenta tornar a experiéncia menos formal. Esta estratégia é semelhante
a usada no projeto “Divine Dives” (referido no capitulo 4) onde o objetivo foi
prestar aconselhamento sobre contracepc¢ao e salde sexual a jovens que ndo
se sentiam confortaveis em ambiente médico. Assim, o e ambiente clinico
foi “disfarcado” e alterado para um contexto informal e descontraido, para
que o publico-alvo ndo se sentisse num ambiente hospitalar. Neste caso,
esta estratégia também foi utilizada e o questionario foi desenvolvido com
uma linguagem e registo visual mais descontraido, o que é pouco vulgar de
encontrar neste método. Para além disso, todas as questdes foram desen-
volvidas de modo a ndo diferenciar géneros nem sexos, para que este seja
mais inclusivo, ou seja, todos respondiam a todas as questdes pois estas
estavam adaptadas para que ndo houvesse discriminacao de género cisgé-
nero masculino/feminino. E também importante referir que nas perguntas
de cariz mais intimo é dada a opgao ao participante de ndo responder.

Posteriormente, foi organizada a ordem pela qual as quest8es surgem. Brace
(2008) refere que as questdes de natureza sensivel ndo devem ser realiza-
das no inicio do questionario. O autor refere que ao longo do inquérito é
criada uma relagdo com os inquiridos, o que fard com que estes se sintam
gradualmente mais confortaveis a responder a estas questdes. A ordem das
questdes apresentadas teve isto em conta, comecando com tematicas mais
leves e questBes de escala nominal mais simples e/ou ordinal e uma lenta
progressao para questdes de carater mais intimo e direto.
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7.4. Linguagem e construc¢ao grafica do questionario

Tendo em conta a tematica e o publico-alvo da investigacao, o inquérito foi
construido com base no conceito de encontro amoroso, de modo a permitir
que o inquirido se envolva com o tema e siga uma narrativa a medida que
avanca nas etapas. O conceito é a ideia que permite contar uma histéria,
criar légica e coesao entre os diferentes elementos do website, o que fara
com que o conteudo deste se torne mais acessivel. (Gentry 2017)

As questdes foram divididas em categorias, posteriormente em sec¢des e,
tal como foi explicitada anteriormente, ordenadas por ordem crescente de
menos para mais invasiva e intimas. A narrativa, por tras do questionario,
segue pela mesma logica. Inicia-se através da homepage, na qual os inquiridos
sdo convidados a participar no questionario e onde &, primeiramente, expli-
cado o0 ambito do estudo e sdo assinalados os consentimentos informados.
Esta seccao, pré questionario, foi designada “preliminares”, de modo a criar
um trocadilho entre o significado da palavra, enquanto algo que antecede o
assunto principal e a sua utilizacdo no contexto de intimidade.

Quando o questionario se inicia é quando inicia também a histéria que
envolve o participante. Na primeira sec¢do, onde sdo recolhidos os dados
demograficos do participante, é simulada uma conversa num chat que
se inicia com a premissa “Ol3, tudo bem? Vamos conhecer-nos um pouco
melhor”, na qual as questdes e as respostas surgem e sao redigidas nos
baldes de fala do chat de mensagens.

O tema seguinte é a educacdo sexual, onde o participante responde a ques-
tdes sobre o conteddo e qualidade das aulas de educagdo sexual que teve
durante o ensino escolar obrigatério. Aqui, o titulo da sec¢ao, “#tb Aos pri-
mordios da sexualidade” recorre ao hashtag #tb (throwback) que é muito
utilizado nas redes sociais em publicacdes que sao referentes a momentos

Fig.28 e 29- Esbocos
do questionario.
Fonte: Investigadora (2021)
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que ja aconteceram ha algum ou que estdo a ser recordados. Seguido a
esta referéncia |é-se “Vamos limpar o po e falar sobre educacao sexual”,
e as questdes surgem numa folha de papel pautada e furada, que é uma
referéncia comum ao ensino escolar.

Na seccdo seguinte iniciam-se as quest8es de cariz mais intimo e pessoal,
através da referéncia “Netflix and Chill”, expressdo da linguagem contempora-
nea urbana, que surgiu como propdsito para um encontro, em casa de um
dos intervenientes, e que utiliza a plataforma de streaming como pretexto
para tal. Por baixo do nome da seccdo |é-se a frase “Deixa-te de filmes e
da play”, que convida o participante a carregar no botdo de p/ay que surge
representado dentro do desenho de uma janela de navegacdo. Quando é
clicado no play, a janela expande para baixo e surgem as questdes de carater
mais intimo, que se referem a questdes sobre o corpo, praticas sexuais e
atitude perante determinados temas.

Finalmente, na Ultima seccdo é apenas feita uma questao de desenvolvi-
mento ao inquirido, onde |he é questionado se existem tabus na sua vida
sexual e quais. Aqui, a resposta é escrita como se o participante estivesse
a escrever um comentario numa publicacdo do Instagram, sendo o nome
da secdo “Sem papas na lingua” seguida de “deita tudo ca para fora!”, como
forma de encorajar o participante a falar sem medos.

Como pode ser observado, o nivel de intimidade das perguntas aumenta
gradualmente a medida que o questionario avanca, assim como a questao
que carece de maior desenvolvimento, sem op¢8es multiplas, surge no fim.
Toda a narrativa simula, como foi dito inicialmente, possiveis etapas de um
encontro de intimidade sexual, no qual primeiramente existe uma troca de
mensagens, seguida de partilha de momentos e ideias (através da referéncia

ao “throwback”), posteriormente a referéncia a “Netflix and Chill' que representa
um encontro fisico e termina com a intera¢do nas redes sociais.

Isto foi uma estratégia imersiva de construir o questionario, de modo a tor-
nar todo o seu aspeto visual e linguagem tematicos e em concordancia com
o tema. Para além disto, torna-lo “atual” e empatico ao utilizar referéncias
atuais da dinamica contemporanea de relacionamento e encontro.

Na elaborac¢do dos elementos graficos do questionario, optou-se por uma
linguagem mais simples e minimalista, que ndo fosse demasiado estranha
ao utilizador de modo a evitar falhas na interacdao com o questionario. Foi
dada primazia a busca por solu¢des que através de formas simples criassem
uma sensagdo imersiva ao longo da experiéncia de responder ao questiona-
rio, onde as referéncias fossem claras mas ndo com intera¢des demasiado
complexas para ndo confundir o participante.
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As cores utilizadas, de tons vibrantes, foram escolhidas pois acredita-se que
contribuem para criar um ambiente menos estatal e menos associado ao
conceito de salde, caraterizado por tons mais neutros e sébrios. A escolha da
tipografia Rubik, ndo serifada, criada por Philipp Hubert e Sebastian Fischer
para o texto recai da simplicidade da fonte, que tem uma forma descontraida
e cantos arredondados que permitem uma boa legibilidade em texto. Para
os titulos e subtitulos foi utilizada a Opens Sans, em extra bold, humanista
ndo serifada, de Steve Matteson, é uma tipografia com 6tima legibilidade e
uma aparéncia simpatica, amigavel.

De seguida, estdo alguns screenshots do questionario desenvolvido, na sua
versao final e ja aplicado. (A totalidade dos questionario esta disponivel em
anexo, em screenshots, ou entdo no website acessivel aqui: https://tabus-
nosexo.vercel.app/)

20

Fig.30- Screenshot da homepage
do questionario.
Fonte: Investigadora (2021)

Fig.31- Screenshot

do consentimento informado
do questionario.

Fonte: Investigadora (2021)
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Fig.32- Screenshot da pagina
“0l4, tudo bem?”
Fonte: Investigadora (2021)

Mutsed O O O O O Mutsbea

Surante as sdan?

Fig.33- Screenshot da pagina
“#tb primérdios da sexualidade” tar s 5o . pecios rafere siguns exempiea
do questionario.

Fonte: Investigadora (2021)

Escras agui_

NETFLIX AND CHILL

Dieinate de fimes e & play

>

Fig.34- Screenshot da pagina

“Netflix and Chill” —
do questionario. TABUS
Fonte: Investigadora (2021) #a st
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7.5. Avaliacao

Apds a concretizagdao do protétipo do questionario, este foi colocado em
pratica e avaliado. A implementac¢do do questionario foi realizada em coo-
peracdo com um desenvolver de aplicacdes web que recorreu a tecnologias
frontend open source como React e Framer Motion. Esta colaboracdo deu fruto
a uma biblioteca open source que permite criar formularios personalizaveis,
utilizando como backend o google forms. Ou seja, os dados que sdo coleta-
dos através destes questionarios sdo armazenados na plataforma google
forms, mas todo o formato e layout é inteiramente desacoplado do google
forms. Esta biblioteca esta disponivel através deste link: https://github.com/
francisconeves97/react-google-forms-hooks

O objetivo desta avaliacdo é compreender se, ao aplicar conceitos do design
de comunicacdo na construcdo de questionarios, de modo a torna-los mais
tematicos e imersivos para o participante, através da inclusdo de elementos
visuais, interativos, de uma linguagem e narrativa em concordancia com
0 tema, é possivel criar uma experiéncia de resposta mais motivante que
resulte em melhores resultados para a investigacdao em temas sensiveis.

Para o processo de avalia¢do foi criado um segundo questionario, através
da plataforma google forms - formato bastante utilizado em contexto aca-
démico - no qual foram também realizadas questdes sobre a sexualidade.
As questdes realizadas neste segundo questionarios foram diferentes, mas
dentro da mesma tematica e logica do primeiro questionario: continha o
mesmo numero de perguntas, com tematicas equiparadas em assunto,
mesmas tipologias de questao e ordenadas por ordem crescente de indole
intima. Apenas o grupo de dados demograficos ndo teve uma categoria
idéntica, ndo se justificava haver uma repeticdo pois é uma seccdo que sé
faria sentido ser preenchida uma vez e ndo estar dividida.

A experiéncia de avaliacdo consistiu numa amostra de 44 participantes, com
idades compreendidas entre os 18 e 52 anos, na qual cada um respondeu
aos dois questionarios e realizou uma avaliacdo sobre a experiéncia de res-
posta, através também do método do questionario. Para a avaliagao, foram
realizadas questdes sobre a experiéncia de resposta a ambos os modelos,
a luz de diferentes fatores, nas quais o inquirido selecionava o questionario
que mais se adequava.

Com esta experiéncia foi possivel retirar conclusdes sobre a forma como os

jovens vivem a sua sexualidade e, também, sobre o impacto da aplicacdo de
elementos de design de comunicacdo na experiéncia e qualidade da resposta.
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7.6. Andlise de resultados

Como ja foi referido, participaram 44 pessoas na totalidade da experiéncia,
com idades compreendidas entre os 18 e 0s 52 anos, 53,2% do sexo mascu-
lino e 46,8% do sexo feminino. No que diz respeito a ocupacdo, 57,4% dos
inquiridos esta a trabalhar, 34% é estudante, 4,3% esta desempregado, 3,1%
€ bolseiro de investiga¢do e outros 3,1% é trabalhador-estudante.

Grdf.1- Respostas a questdo
“Que idade tens?”
Fonte: Investigadora (2021)
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Grdf.2- Respostas a questdo
“Qual é a tua ocupagdo”

X Bolseiro de investigagdo Desempregado Empregado Estudante Trabalhador-estudante
Fonte: Investigadora (2021)
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7.6.1. Sexualidade e tabus

Como foi referido, um dos objetivos deste questionario é perceber como é
vivida a sexualidade e quais as lacunas que existem neste campo.

No que diz respeito a educagdo sexual no ensino escolar, 31,9% dos inquiri-
dos respondeu que nao teve aulas dedicadas a este tema, o que é um valor
consideravelmente elevado.

40
30
20
10
Grdf.3- Respostas a questdo
“Tiveste educagdo sexual no
B ensino basico ou secundario?”

Fonte: Investigadora (2021)

Quando questionados sobre a pertinéncia dos temas abordados, a média
das respostas foi 3, de 1 a 5, sendo que 1 seria nada pertinente e 5 muito
pertinente. Isto indica que os participantes consideraram que as aulas de
educacdo sexual cumpriram medianamente a sua funcao.

20
15
10
: Grdf.4- Respostas a questdo
“Como classificarias
a pertinéncia das quest&es
e assuntos abordados durante
0 as aulas?”

Fonte: Investigadora (2021)
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Na resposta a questdo “Existem assuntos que ndo foram abordados e que
consideras que deveriam ter sido? Se sim, podes referir alguns exemplos?”,
verifica-se um padrdo comum nas respostas dos participantes, que refe-
rem tematicas que sao muito inerentes a todo o conceito de sexualidade
e saude sexual: identidade de género, orienta¢do sexual, masturbacao,
consentimento, prazer, higiene e cuidados a ter no sexo. Citando algumas
das respostas recolhidas:

“Masturbacao, orientacdo sexual, identidade de género.”
“Praticamente tudo.”

“(...) ndo se discutiu praticamente nada. Masturbacdo, nomeadamente femi-
nina, orgasmos e prazer, sexo homossexual, nada...”

“Relac¢Bes de sexo entre homossexuais e respetivos métodos contraceptivos/
praticas higiénicas; a sexualidade além do dominio fisico; estudos orientados

para aprender a reconhecer a diferenca com respeito.”

“Identidade de género, cuidados a ter antes, depois e apds o sexo (para além
dos métodos contracetivos), questdes ligadas ao consentimento”

“Acho que se fala demais sobre DSTs e preservativos e de menos sobre o

7

que é consentimento e o que ndo &.”
“O prazer. Orientacdes sexuais. [dentidade de género.”

“A naturalidade da sexualidade, o orgasmo, a importancia de falar aberta-
mente sobre o assunto.”

“Ideologia de géneros, ndo binaridade, direitos Igbtgia+, feminismo e direitos
da mulher”

“Assuntos LGBT em geral, cuidados especiais precisos nesses casos”

“ldentidade de género, questdes mais profundas sobre relacdes sexuais e
intimidade, orienta¢do sexual, etc.”

“A sexualidade no geral”
“O sexo em si e o quao direto devia ser ensinado”

“Considero que se devem abordar alguns assuntos sobre sexualidade na
escola de modo a complementar a educagdo feita em casa. Os principais seria
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o prazer (préprio e do outro), os géneros, a sexualidade (praticas, desejos,
fetiches e desvios); a relacdo com o outro (limites, principios e fins); o sexo
e as questdes culturais; o sexo e as questdes religiosas; o sexo e a moral.
Valorizar o sexo.”

As respostas recolhidas nesta questdo foram muito importantes e deram
algumas pistas sobre a maneira como os participantes desta experiéncia nao
tiveram acesso a uma educacao sexual eficiente, pois os temas levantados e
apontados sdo extremamente ligados e inerentes aquilo que a sexualidade
é e que a educacgao sexual deveria abordar. Educacao sexual deve, tal como
o nome indica, educar e, para tal, deve abordar todos os temas que estao
inerentes a sexualidade, de modo a formar individuos informados, reduzir o
preconceito e permitir uma vida saudavel e em harmonia. Considera-se que
esta é uma evidéncia da existéncia de lacunas na maneira como a educacgao
sexual é lecionada em Portugal.

Também se verificou uma falha na comunicacdo entre os individuos e os
profissionais de saude. Na questao “Alguma vez evitaste perguntar algo
relacionado com a tua sexualidade ao teu médico de familia, ginecologista
ou urologista, por vergonha ou medo de uma resposta preconceituosa?”,
52,3% respondeu sim, o que significa que, para além da lacuna na educa-
¢do sexual, os individuos também sentem relutancia em colocar questdes
abertamente perante um profissional de satude. Estas duas questdes podem
estar relacionadas, pois a falha que existe na informacdo e nos assuntos
sobre a sexualidade que ndo sdo abordados na adolescéncia pode levar
ao preconceito, gerar medos e receios que se perpetuam e transitam para
varios aspetos da vida privada.
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Grdf.5- Respostas a questdo
“Alguma vez evitaste perguntar
algo relacionado com a tua
sexualidade ao teu médico

de familia, ginecologista

ou urologista, por vergonha

ou medo de uma resposta
preconceituosa?”

Fonte: Investigadora (2021)



Grdf.6- Respostas a questdo
“J& sentiste relutancia em tomar
a pilula do dia seguinte porque
tinhas medo que te fizesse mal
atiou atua parceira?”

Fonte: Investigadora (2021)

Grdf.7- Respostas a questdo
“Sentes-te satisfeito com a tua
vida sexual?”

Fonte: Investigadora (2021)
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Afalta de abertura na conversa sobre sexo e sexualidade leva a equivocos e
a falsas informacdes. A questdo “Ja sentiste relutancia em tomar a pilula do
dia seguinte porque tinhas medo que te fizesse mal a ti ou a tua parceira?”
foi pertinente para compreender que existe informag¢do que nao é correta-
mente abordada e que isso leva a existéncia de mitos e boatos. A pilula do
dia seguinte é um exemplo disso. E um medicamente de emergéncia, que
deve ser utilizado sempre que necessario. Porém, ndo é um método con-
tracetivo nem pode ser utilizado como tal. Contudo, existe uma conotacao
extremamente negativa em torno do medicamente, que ndo é realista. Dos
participantes que ja estiveram na situacao de necessitar de recorrer a pilula
do dia seguinte, mais de metade teve medo.

Nunca estive nessa situagdo

No que diz respeito a questdo “Sentes-te satisfeito com a tua vida sexual”,
em que 1 significa “muito insatisfeito” e 5 “muito satisfeito”, percebe-se que
a maioria dos participantes responde com um 4 e um 3, o que significa que,
apesar das lacunas evidenciadas, existe uma auto classificacdo mediana-
-mente satisfatéria, mas que tem margem para melhorar.
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Em relacdo a questao “Com que frequéncia costumas ter um orgasmo durante
a relacao sexual”, a maioria dos participantes responde sempre ou quase
sempre e e os restantes dividem-se nas outras op¢des de resposta.

25
20
15
10
5
0
Algumas Muitas vezes MNormalmente  Nunca tive Prefiro ndo  Tenho sempre
vezes nao tenho responder ou quase
sempre

Ora, através da analise das respostas as questdes sobre a sexualidade foi
possivel comprovar que existem lacunas na educag¢do sexual que condicio-
nam uma vivéncia mais saudavel da sexualidade.

7.6.2. Experiéncia de resposta

Nesta alinea serdo analisadas as respostas dos participantes as questdes
gue comparavam os dois questionarios. O questionario A (fig.30, 31, 32,33 e 34) €
o0 protoétipo criado enquanto o questionario B (fig.35) é 0 google forms criado
para efeitos comparativos.

Tabus no Sexo

40 da Faculdade de isbos,
presente data 4
sexuslidade’, da autoria de Salomé Souto e do Professor Doutor Gongalo Falcdo.

Préxima Limpar formulario
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Grdf.8- Respostas a questdo
“Com que frequéncia costumas
ter um orgasmo durante a
relacdo sexual"”.

Fonte: Investigadora (2021)

Fig.35- Screenshot do
questionario B, feito na
plataforma google forms.
Fonte: Investigadora (2021)



Grdf.9- Respostas a questdo
“Qual dos questionarios te deu
mais vontade de responder”.
Fonte: Investigadora (2021)
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Na questdo “Qual dos questionarios te deu mais vontade de responder”, a
grande maioria dos participantes (86,4%) respondeu questionario A.
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10

Questionario A Questiondrio B

Na pergunta “Em que questionario te sentiste mais motivado para responder”
a grande maioria (81,8%) também respondeu questionario A.
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Grdf.10- Respostas a questdo

“Em que questionario te sentiste

mais motivado para responder”. 0

Fonte: Investigadora (2021)

Questionéario A Questionario B

Nestes dois primeiros graficos foi possivel compreender que o questionario
A foi mais eficaz em manter a motiva¢do e a vontade para a resposta ao
questionario, duas das carateristicas que se pretendiam estimular com a
implementacdo de uma linguagem mais tematica.

Em relagdo a privacidade, é de destacar que foi um fator que dividiu muito
as opinides dos inquiridos. De facto, a questdo da privacidade é muito
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importante para o sucesso dos questionarios pois quando se trata de ques-
tdes sensiveis este é um fator valioso e associado ao anonimato. O facto do
google forms estar tdo banalizado na investigacdo académica concede-lhe
um estatuto de seguranca e confianca, enquanto um questionario com um
layout com o qual o publico ndo esta familiarizado pode nao transparecer
a sensacao de privacidade pretendida. Ainda assim, o questionario A teve
ligeiramente mais votos do que o B, o que reflete que esta questdo pode
ser contornavel e que existem mais fatores para além da familiaridade que
podem ter impacto.

25

20

Questionério A Questionéario B

“Em qual dos questionarios te sentiste mais confortavel para dar respostas
mais sinceras?” Também nesta questao o questionario A foi preferido.

30

20

Questionario A Questionéario B
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Grdf.11- Respostas a questdo
“Em qual dos questionarios
tiveste uma maior sensagao
de privacidade?".

Fonte: Investigadora (2021)

Grdf.12- Respostas a questdo
“Em qual dos questionarios te
sentiste mais confortavel para
dar respostas mais sinceras?”.
Fonte: Investigadora (2021)
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Nas duas questdes que se seguem, é possivel concluir que as palavras mais
associadas ao questionario A sao curiosidade (72,7%), divertimento (68,3%),
interesse (62,4), vontade (47,7%) e proximidade (45,5%); enquanto no ques-
tionario B sao seguranca (59,1%) e privacidade (56,8%).

32 (72,7%)
30 (60,8%)

a0 27 (61,4%)
20 (45.5%) 21(47,7%)
20

14(31,8%) 13 (29,5%)

10

5(11.4%)

Grdf.13- Respostas
a questdo “Deste conjunto

de palavras, quais associas ao . &z’e @g:*\o Qé@ & & e&e -&be -~b°be @“P Q\éy‘
questionario A?". & & < <& « @9@ o &€ o al
Fonte: Investigadora (2021) < N < <
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Grdf.14- Respostas
a questdo “Deste conjunto

de pa\a\/rasr quais associas ao ivaci igest de Empatia Proximidade Curiosidade Vontade Divertimento MotivagBo Aborrecido
CARArG R e se

quest\onarlo.B. . as sér

Fonte: Investigadora (2021) estudo

E interessante referir que o questionario A foi o que teve mais variedade
de palavras associado, enquanto que no questionario B s6 um participante
selecionou a “motivacao” e dois a “vontade”. Houve ainda dois participantes
que adicionaram uma resposta de escrita livre no questionario B: “aborrecido”
e “sugestao de ser algo mais sério, de um estudo cientifico. No questionario
A, um participante acrescentou a palavra “estética”.

Finalmente, quando interrogados sobre a preferéncia entre ambos os ques-
tionarios, 86,4% respondeu que preferiu o questionario A. Estes resultados
revelam que o questionario A conseguiu destacar-se e proporcionar uma
experiéncia mais agradavel a grande maioria dos inquiridos.
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40

30

20

Questionario A Questionario B

Foi também dado o espaco para que os participantes tecessem comentarios
em relagdo a experiéncia:

“O questionario A é divertido de responder por todo o seu design e a maneira
como as perguntas estao escritas.”

"0 primeiro pareceu selecionado para um publico-alvo mais jovem, enquanto
o segundo para uma popula¢ao mais velha.”

“Acho que as perguntas sdo pertinentes e suscitam interesse por causa do
tema abordado.”

“Preferi responder ao A, mas o B transmitiu-me mais a seriedade de um
questionario para um estudo. O A seria algo mais espontaneo. E foi.”

“O questionario A é esteticamente mais apelativo, mas o maior niumero de
distracGes visuais cria algum desconforto.”

“O questionario A fez-me sentir mais vontade de dedicar mais atencdo as
perguntas, por ser menos comum e com elementos visuais mais cativantes.”

“O questionario A era esteticamente muito agradavel, parabéns pelo tra-
balho.”

A existéncia desta pergunta aberta permitiu que os inquiridos indicassem
fatores que ndo foram inicialmente contemplados pela investigadora nas
questdes de avaliacdo dos questionarios e também reforcar outros aspetos,
que ja haviam sido referenciados, mas que assim tiveram espaco de realce.
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Grdf.15- Respostas

a questdo “De um modo
geral, qual dos questiondrios
preferiste responder?”.
Fonte: Investigadora (2021)
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No geral, a rece¢do ao questionario A foi bastante positiva. Foi o questiona-
rio que a maioria dos inquiridos preferiu responder, em todos os aspetos
avaliados, o que revela que é um formato com potencial e que resulta.
Compreende-se que ainda existem fatores a aperfeicoar e questdes que
devem ser mais investigadas e estudadas, no entanto acredita-se que ao
realizar esta experiéncia se abriram novas possibilidades para melhorar a
experiéncia de resposta nos questionarios.

103



8- Conclusoes e Consideracoes Finais




CAPITULO 8 | Conclusoes e consideracoes finais

8.1. Conclusdes e consideracoes finais

A presente dissertacao surgiu com a ambicdo de explorar a potencialidade da
interdisciplinaridade no design de comunicacdo, uma carateristica aliciante
que permite uma descoberta infinita de oportunidades. Foi assim que nasceu
avontade em perceber de que maneira o design de comunicacao pode tratar
questdes da sexualidade e contribuir positivamente para uma vivéncia em
sociedade mais saudavel e inclusiva. Este tema de disserta¢do representou
um desafio para a investigadora, o desenvolvimento deste trabalho foi uma
descoberta constante, com um inicio mais ambiguo e a partir do qual surgiu,
organicamente, um percurso verdadeiramente interessante de exploragao
e criagao de conhecimento.

Numa primeira fase foi realizada a revisao e critica da literatura. O estudo
preliminar, que foi desenvolvido durante as aulas da unidade curricular de
Design de Comunicacdo lll, representou uma primeira abordagem a tema-
tica, no qual foi possivel compreender algumas dinamicas relacionadas com
a questdo do assédio e de que maneira pode ser criada uma intervencgao
no problema através do design. Para além disso, o projeto desenvolvido
no ambito desta unidade curricular foi sustentado e construido com um
suporte metodologico, onde se realizou uma entrevista, inquéritos e grupos
de amostra, o que permitiu criar uma base fundamentada sobre a tematica,
prévia a presente dissertacdo. A confirmacdo da existéncia de situac¢des
de assédio em espacos de diversdo noturna permitiu compreender que
podem existir lacunas no bem-estar e saude sexuais, assim como falhas na
educacgao sexual, e o desenvolvimento do projeto constatou que o design
pode ajudar na criacdo de solucdes.

No capitulo seguinte, “Design de Comunicacao e a Sociedade”, o papel do
design de comunicacdo para a sociedade é colocado em foco, através de
uma analise critica do first things first e o cruzamento de ideias de varios
autores sobre o papel social do design. De seguida, surge o capitulo “Tabus,
Sexualidade e Design de Comunicacao” onde, primeiramente é explorado
0 conceito de tabu e a maneira como este pode estar associado a questdes
da sexualidade. E analisada de que maneira os tabus na sexualidade sdo
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utilizados como estratégia, pela publicidade, para gerar curiosidade e captar a
atenc¢ado do publico para outro assunto. No entanto estes temas nem sempre
sdo faceis de abordar e também sdo censurados, nomeadamente quando
estdo relacionados com questdes que procuram normalizar vivéncias da
sexualidade que ainda sdo tabus. E realizado um levantamento de projetos,
desenvolvidos em varias zonas do mundo, onde o design de comunicagao
é aplicado com sucesso e contribui positivamente para a atenuacao de
problemas na area da sexualidade.

A pandemia que se instalou no inicio de 2020 afetou-nos a todos. Afetou
de maneira particular esta investigacdo que procurava dar continuidade a
um trabalho iniciado na UC de Design de Comunicacdo lll e que tinha sido
grandemente realizado em encontros presenciais, em experiéncias realiza-
das em contexto de diversdo noturna e em debates cara a cara. Obrigou a
reequacionar a hipdtese de investigacdo e o processo inicialmente planeado.

Neste contexto, e para finalizar o enquadramento tedrico, o capitulo “Questio-
nar sobre temas sensiveis” interroga o método do questionario e respetivas
vantagens para investigacdo de tematicas da sexualidade, contudo a atitude
pouco cooperante dos potenciais inquiridos, por vezes coloca em causa o
sucesso do método. Deste modo, é realizada uma analise a possiveis estra-
tégias para melhorar a experiéncia de resposta e aumentar a motiva¢do dos
inquiridos em responder, na qual é explorado o conceito de gamificacdo. E
também realizada uma analise ao relatério Hite, um dos mais importantes
estudos sobre a sexualidade feminina, que foi realizado com o recurso ao
método do questionario.

Realizou-se uma anadlise de estudos de caso que explorou os novos para-
digmas de educacdo sexual que surgem na rede social Instagram e res-
petiva linguagem visual. Através deste estudo foi possivel compreender
novos mecanismo de comunicar sobre a sexualidade e perceber quais as
verdadeiras necessidades dos utilizadores. Foram analisadas as contas
de Instagram de Tania Graca, Clara.Nao, Nao Partilhes e Sexualidade em
Linha. Esta fase da investigacdo concluiu que é necessario compreender,
em primeiro ligar, quais os tabus e questdes que 0s jovens sentem na sua
vida sexual e sexualidade para posteriormente serem criado mecanismos
que transmitem a informacgdo que, efetivamente, esta em falta. Deste modo
tornou-se pertinente que a presente investigacao se direcionasse para o
campo da investigacdo, de modo a compreender de que maneira o design
de comunicagao pode contribuir para a investigacdo em temas sensiveis,
como é o caso da sexualidade.

Iniciou-se a investigacao ativa, na qual se procurou compreender de que
maneira a introduc¢do de conceitos do design de comunicagdo, como o layout,
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elementos visuais, animacdes e uma linguagem que vai de encontro ao
tema, num questionario, podem contribuir para aumentar a motivacdo dos
inquiridos e, sucessivamente, levar a melhorar resultados na investiga¢ao
destes temas. Para tal, foi desenvolvido um questionario que contemplou
as carateristicas descritas e um outro, em formato google forms, que foi
criado para realizar a comparacgao na fase de avaliacao.

Efetivamente, apds a avaliacdo e analise dos resultados, (e conciliado aos
conhecimentos gerados através da revisdo da literatura das descobertas
durante o estudo preliminar - entrevista com as sexdélogas Lucia Ramiro e
Marta Reis, inquéritos e grupos de amostra), acredita-se que existem lacu-
nas na educag¢do sexual, que perturbam uma vivéncia da sexualidade em
plenitude. No que diz respeito a elaboracdo de um questionario com uma
linguagem e elementos visuais que vao de encontro a tematica abordada,
os resultados da avaliacdo levam a acreditar que estes fatores podem ter
impacto positivo na motivacao e na envolvéncia dos participantes na inves-
tigacdo; melhorar a experiéncia de resposta e a torna-la num momento
mais divertido. Os resultados obtidos demonstram que esta questao tem
potencial para ser mais explorada e que pode, efetivamente, fortalecer os
resultados no método do questionario em investigacBes sobre a sexualidade.
De facto, acredita-se que esta investigacdo pode abrir novas possibilidades
no desenvolvimento de questionarios e que o design e a linguagem podem
auxiliar a aumentar a motivacao e melhorar a experiéncia de resposta dos
participantes. Acredita-se que o design de comunicacao tem potencial quando
utilizado nestas tematicas e pode ajudar a reverter a atitude pouco favoravel
que existe em relagdo ao preenchimento de questionarios. Desta maneira,
serd possivel produzir mais informacgdo e criar contetdo sobre sexualidade
que vai de encontro as necessidades da sociedade e, assim promover um
maior bem-estar e satide sexual.

Os principais obstaculos sentidos no decorrer desta investiga¢do estao rela-
cionados com o contexto pandémico, que criou altera¢des nas dinamicas da
vida académica e privada, e levou a uma adaptacao e criacdo de solugdes
alternativas em varias etapas deste estudo. Ainda assim, considera-se que
0s objetivos gerais e especificos foram cumpridos e que a dissertagdo tomou
um rumo extremamente interessante, inovador e desafiante. Para além
disso, é importante referir que esta investigacdo permitiu a investigadora
trabalhar em cooperagdao com um desenvolvedor de aplicagdes web, o que
permitiu experienciar novas formas de trabalho e estar em contacto com
uma dinamica diferente, que foi além da prototipagem. Isto permitiu com-
preender contornos e dificuldades da aplicacdo de projetos desta natureza,
assim como aprender a criar solu¢8es para problemas reais.
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8.1.1. Recomendacdes para futuras investigacbes

O questionario online é uma ferramenta profusamente utilizada no contexto
académico. O contelido do questionario é trabalhado com rigor e com cuidado
pelos investigadores; contudo a forma nem sempre é cuidada e os modelos
automaticos tornaram-se ubiquos. A nossa investigacao foca-se num tema
especifico onde a inquiricdo toca em aspetos intimos e em assuntos repri-
midos ou, pelo menos, que ndo expomos com facilidade. Neste contexto o
conteudo - mas também a forma - da pesquisa sao fundamentais. A nossa
investigacdo procura precisamente abordar esta questdo da forma enquanto
elemento estruturante do processo de investigacgao.

Em futuras investigacdes, recomenda-se que sejam realizadas mais experi-
éncias através de layouts distintos, mais desprovidos de carateriza¢do e mais
caraterizados, a introduc¢do de diferentes elementos visuais em questionarios,
assim como explorar outras tematicas e perceber em que assuntos a inclusdo
destes elementos é mais eficiente. Também seria interessante: perceber
se a utilizacdo de animag¢des mais complexas tem impacto no contributo;
estudar comparativamente se a aplicacdo de elementos visuais tem especial
impacto numa faixa etdria especifica; procurar compreender o impacto des-
tas questBes em questionarios fora do ambito online; explorar mais fatores
que podem ser impactantes na experiéncia de resposta; compreender mais
a fundo a importancia da linguagem grafica para os participantes.

8.1.2. Disseminacao

O primeiro momento de disseminac¢do desta investigacdo ocorrera na defesa,
perante o juri, na Faculdade de Arquitetura da Universidade de Lisboa.

A presente dissertacdo também podera estar disponivel no reportério da
faculdade.

Considera-se ainda a divulgacdo desta investigacdo em conferéncias cien-
tificas, tanto no campo da sexualidade como da investigacao em design.
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B. Grupos de Amostra do Projeto Sabes Engatar

GRUPO 1 (Sabado, 3 rapazes)

Numa palavra, o que é o assédio?

1: Desconforto... Uma viola¢do, do espaco, da pessoa, etc. Eu acho que é abordar uma pessoa de uma
forma negativa.

2: Honestamente ndo sei a definicdo de assédio no dicionario. Eu acho que é daquelas palavras que as
pessoas associacdo a um mau significado quando na verdade é simplesmente uma acao va, digamos, ou
seja... 0 assédio na teoria e gramaticalmente é simplesmente uma pessoa abordar a outra mas como é
algo que tem sido muito associado ao abordar de forma negativa. Tu chegas ao pé de uma rapariga numa
discoteca e podem acontecer duas coisas: tu mandas uma pickup line qualquer e ou ela ndo se vai importar
e vai gostar ou se vai sentir desconfortavel e ndo vai gostar. Antes da rea¢do da pessoa como sabemos
se é assédio ou engate? Se a pessoa ndo aceitar é logo assédio? Imagina que és muito feio, existe 99% de
probabilidade de ela considerar aquilo assédio.

1: Imagina que ja viste que ela ndo esta interessada e continuas a massacrar. A partir do momento em
que deixas outra pessoa desconfortavel a ponto de ir embora. Ela querer ir embora desse sitio porque
se sente super desconfortavel porque estdo pessoas a falar com ela de forma impropria, entdao acho que
ai ja passa a ser assédio.

3: Quando a pessoa ja demonstrou que ndo tinha interesse e tu continuas a insistir.

Quais sao os sinais que as raparigas dao quando ndo estdo a gostar da abordagem?

afastar a cara
a pessoa tenta ter avancos e ela afasta a cara
tenho amigos que ndo desistem mesmo quando a rapariga ndo demonstra interesse

Ja assistiram a situa¢des em que a outra pessoas se sentia desconfortavel com a abordagem?

Sim, ja viuma vez ou outra

Estas a ver aqueles chungas e eles comecam a falar com uma rapariga que parece claramente desconfor-
tavel e comecam a colocar-lhe o braco a volta. Ela tenta sair e e eles “entdo ndo vas embora”. Isso vé-se
quase sempre que vamos sair. Olha-se para qualquer lado e isso esta a acontecer.

Ja intervieram nessas situac¢des?
1: Eu ndo saio muito a noite entdo nunca vi isso a acontecer da maneira tao grave como eles estao a
descrever.

2: O nosso grupo ndo costuma fazer essas coisas.
3: Vé-se muito isso em rapazes que tém um ego muito alto e confundem confianga com “trespassing”
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Que abordagens achas que sdo mais satisfatérias?

1: Primeira abordagem é sempre conversa, ouvir os seus interesses e responder de voltar, cenas nesse
ambito.

2: Isso vai depender muito do sitio onde estas. Se estiveres no urban: “o que? Tu gostas de pintar?Eu tenho
uma tatuagem algures...” - e é assim que comeca. Estando ali tanto barulho comeca a ficar frustrante
prolongar a conversa.

3: Eu acho que na discoteca ndo da para falar muito

1: Nas discotecas o0 que costuma acontecer mais € que as pessoas se comegam a aproximar a dancar e
depois comecam a olhar um para o outro e de repente estdo ali juntos

2: Tem sempre 0 mesmo padrdo que € o rapaz aproxima, o rapaz roga e ela é reciproca ou entdo afas-
ta-se. Se se deixar estar no mesmo sitio é porque gosta. Eu acho que este é um tipo de abordagem que
apareceu por causa do mejo. Eu ndo me vou rogar a uma pessoa aqui no meio da rua. O rapaz pensa ”
estou interessado mas ndo consigo falar com ela, tenho de arranjar uma soluc¢do”, mas isto ndo significa
que é o0 mais correto.

Se encararmos o assédio como uma abordagem ma passa a ser entdo assédio quando a rapariga se afasta
ou evidentemente diz ndo e tu continuas.

O que é o engate?

2: Para mim o engate é mesmo conseguires o fechar do “deal”, sendo é tentativa de engate. Uma pessoa
nao vai tentar assediar, uma pessoa vai tentar engatar e vai correr o risco de se tornar assédio se calhar.
1: Nas discotecas essas tentativas tanto de engate como de assédio sdo super vulgares.

2: Eu ja vi muito gajo nojento na discoteca mas ndo significa que a culpa seja s6 dos rapazes. A culpa é
dos rapazes quando ndo sabem receber o “ndo” mas depois também ha muito rapariga que... ndo quero
dizer isto da maneira errada... (ndo termina) H& muitas raparigas que em conversa se viravam para mim
e diziam “os rapazes sdo nojentos, s6 vdo para la para engatar, e vdo sempre para la a procura disto e a
procura daquilo...” e eu gosto sempre de fazer um bocado de advogado do diabo e dizer assim “mas quem
é pior, quem vai a procura ou quem oferece? Quem procura o engate ou quem oferece o engate?’ Hoje em
dia estando a pressdo toda em cima do rapaz para ser ele a fazer a abordagem também existe um maior
risco, o risco de ser criticado ou que seja considerado assédio. Os rapazes normalmente olham para as
raparigas que chamam mais a tencao, sejam gestos corporais, seja a roupa... Imagina, se eu estiver numa
discoteca de freiras e no meio esta uma rapariga de biquini eu vou notar naquela porque esta diferente.
Ou imagina, alguém vestida com azul claro, os azuis claros brilham muito!

Achas que a tua abordagem é diferente se a rapariga se apresentar mais provocadora?
2: Eundo, mas acho que os rapazes em geral se veem uma rapariga mais descascada apalpam logo toda.

Mas sim a forma de vestir influencia mas também influencia as raparigas.
Se uma rapariga abordar um rapaz, 90% deles vai ficar intimidado.
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Tém irmas? Ou grandes amigas que tratam como se fossem irmas? Como gostavam que elas fos-
sem abordadas?

2: Calmamente. Depende, ndo podia estar desesperado, nem logo a babar-se todo para cima. Sem deses-
pero. Toques ndo. “Touching must be earned”

1: Ndo fossem!!!

Se ndo da para falar entdo falam depois num café, ndo passem logo para o toque.

Ja presenciaram situacdes de assédio com amigas vossas?

2:ja viisso sim

3:uma amiga minha estava bebada sim mas estava a divertir-se numa discoteca e houveram rapazes que
a apalparam ndo s6 no rabo mas na parte de frente também. Isso € mesmo muito parvo...

Também ha um ano tinha ido sair e 3 amigas minhas foram a casa de banho. Houve um rapaz que pos uma
dessas raparigas contra uma parede e comegou a querer beija-la e as outras amigas é que o impediram.

Interviam se testemunhassem uma situacao de assédio?

2: Sim claro, logo! Mas nunca estive presente numa situa¢des dessas.
3: Mesmo que ndo seja agressivo tento intervir.

Acham este tema pertinente?
E engracado que a nossa opinido mudou quando falaram das irmés ou da amiga.

Assédio é um linha tracada pela pessoa.
Ha atitudes que sdo objetivamente assédio

GRUPO 2 (Sabado, dois rapazes, tinder)
Numa palavra, o que é o engate?

flirt
ndo forcar a barra

Numa palavra, o que é o assédio?

abuso
quando ndo respeitam os limites

Quais sao os limites entre engate e assédio?

1: os limites estdo cada vez mais confusos, ha coisas que uma pessoa pode pensar que é na boa e ha
outras que ndo... Se eu for muito tatil e tu ndo e eu te tocar muito tu podes achar que eu estou a abusar

132



um bocado do teu respeito. Depende da resposta da pessoa mas também existem coisas que sdo gerais,
por exemplo tocar no rabo ou assim.

Achas que existem abordagens que que sdo objetivamente assédio?

1: se a pessoa permitir creio que ndo é assédio

Que abordagens achas que sdo mais satisfatérias?

1: falando, de uma forma mais natural, ndo estando bébado. Se percebes que a pessoa esta bébada, ndo
esta a 100% ndo deves abordar, comecam os abusos... Hd muitas pessoas que fazem isto, tu vés pessoas
a andar para os lados e é s¢ agarrar e bejjar.

Que estratégias costumam utilizar para engatar?

Conversar

Que sinais é que a rapariga vos da para demonstrar que esta interessada?

Olhar nos olhos, da para ver no olhar

Que sinais é que a rapariga vos da para demonstrar que nao esta interessada?

olhar assustado, reprovador

pela conversa, se a pessoa for seca e sé responder “sim” e ndo perguntar de volta percebes que ndo esta

interessada, também é uma questdo de reciprocidade

Tém irmas? Ou grandes amigas que tratam como se fossem irmas? Como gostavam que elas fos-
sem abordadas?

Foda-se, é uma boa pergunta. Com respeito. A pessoa chega la e comeca a falar e a brincar um bocadinho.
Ja interevieram perante uma situacdo de assédio?

Com amigas sim, quando 0 gajo comeca a tocar muito, abraca e comeca a descer a mao... Eu estava a ana-
lisar a situacdo porque ndo ia interromper a bruta, da para perceber quando a pessoa ndo esta a gostar,
ela mete-se um bocado para tras, tenta fazer barreira com as maos, comeca a olhar mais para os lados...
quando olhou para mim fez-me sinal e eu intervim.

Achas que estas abordagens s6 acontecem a mulheres mais provocadoras?

acho que acontece mais a pessoas timidas, estao mais num canto e mais isoladas
quando uma mulher esta sozinha, se esta num grupo é mais dificil
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GRUPO 3 (Sabado, 2 rapazes, tinder)
O que é o assédio?

Invadires o espaco de outra pessoa de forma inapropriada, com um a conotagdo sexual, em que ndo é
reciproco.

O que é o engate?
Tentativa de uma pessoa tentar aproximar-se de outra com um intuito romantico ou sexual.
Quais sao os limites entre engate e assédio?

E dificil porque existem ali algumas linhas que se cruzam. Existem coisas que s&o claramente inapropriadas,
como piropos obscenos. O assédio é claro se for uma movimentacdo muito agressiva em termos sexu-
ais. Se for algo fisico sem o consentimento de outra pessoa penso que seja assédio. Sera que é assédio
eu colocar a mao no ombro de uma pessoa? Talvez ndo, tinha de ser um movimento mais sexual ainda.
Assédio é um movimento sexual muito mais cedo do que uma interacdo humana normal. Que tipo de
movimentos sao ou nao é dificil dizer.

Normalmente é mais 0 homem que avanca e devia acontecer mais ao contrario também.

O engate é sempre uma ligagcdo entre duas pessoas. O que € o limite depende muito da interagdo entre as
pessoas. Se olharem uma para a outra, piscarem o olho, o limite aumenta e é possivel avancar para outro
tipo de a¢Bes. Ndo é tanto uma agdo mas sim uma interacdo dos dois lados. Mas é um risco também de
certa forma, nunca sabemos se a outra pessoa vai gostar. Portanto por um lado era mais seguro se as
pessoas Nao arriscassem tanto.

Que abordagens achas que sao mais satisfatérias?

isto depende muito das culturas e das pessoas

O normal acho que é meter conversa. Antes disto normalmente ha uma troca de olhares e depois vais
avangando. Assédio se calhar é passar as etapas a frente, mas claro que estas etapas variam. Mas 13 esta
trocar olhares, meter conversa, dizer old, comecar a dancar ou algo do género.

Que estratégias costumam utilizar para engatar?

tentar conversas e tentar dangar com outra pessoa dentro de uma discoteca.

Que sinais é que a rapariga vos da para demonstrar que ndo esta interessada?

Ha coisas que sdo muito dbvias: a pessoas nao sorri, diz que ndo, vira a cara... as vezes as pessoas sdo um
bocado neutras mas acho que é facil de perceber.
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Que sinais é que a rapariga vos da para demonstrar que esta interessada?

trocar olhares
convidar para dancar
meter conversa
aproximar-se

Tém irmas? Ou grandes amigas que tratam como se fossem irmas? Como gostavam que
elas fossem abordadas?

Com respeito

Nao exceder os limites, por exemplo ndo apalpar

Nos espagos noturnos acaba por ser um sitio onde as pessoas também vao para engatar apesar
de que é complicado. Ndo estou a dizer que quem |4 vai se tenha que sujeitar a isso, obviamente
que ndo, mas é um local onde as pessoas vao para isso, desde que ndo exceda o limite. E com-
preensivel que tanto rapazes como raparigas tentem meter conversa no entanto deve sempre
haver respeito, ndo fazer um avanco fisico logo muito rapido.

Achas que existem abordagens que que sdo objetivamente assédio?

As vezes depende das pessoas, uma mesma acdo pode ser assédio para uma pessoa e para outra
nao.

Nao podes entrar no espa¢o pessoal da pessoa assim do nada, é intrusivo.

N&o dar a oportunidade a pessoa de dizer que ndo, para reagir, pode ser a maneira de definir
assédio.

GRUPO 4 (Sabado, 2 rapazes, tinder)

Numa palavra, o que é o engate?

toques abusivos

Numa palavra, o que é o assédio?

fazeres-te conhecer a pessoa para tentar ter alguma relagdo com ela mais fisica
Quais sao os limites entre engate e assédio?

se a pessoa ndo de mostra interessada entdo se se continuar a insistir é assédio
ha acBes que sdo objetivamente assédio
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Que abordagens achas que sdo mais satisfatérias?

Dizer uma piada aleatéria

Que sinais é que a rapariga vos da para demonstrar que ndo esta interessada?
respostas secas

Tém irmas? Ou grandes amigas que tratam como se fossem irmas? Como gostavam que elas
fossem abordadas?

através da conversa e depois depende da evolucdo. Se depois de uma progressdo de situa¢es houvesse
uma ligacdo entdo as coisas poderiam progredir.

Ja presenciaram situagdes de assédio?

Sim ja, apalpar e assim.

GRUPO 5 (arco do cego, 2 rapazes)

Numa palavra, o que é o engate?

conquistar
curtir com uma pessoa

Numa palavra, o que é o assédio?

desrespeitar

qguando vés que ha uma recusa e insiste mesmo assim. Nao tem de haver necessariamente um contacto
fisico, s6 um olhar ja pode ser desconfortavel.

Quais sao os limites entre engate e assédio?

1- tem de haver consentimento, a partir do momento em que ndo ha é assédio
2- Eu ndo acho que tenha de haver consentimento verbal, acho que a linguagem corporal também conta.

Que sinais é que a rapariga vos da para demonstrar que esta interessada?
postura aberta

corpo direcionado para ti
SOrriso

136



Que sinais é que a rapariga vos da para demonstrar que nao esta interessada?
bracos cruzados, costas viradas...
Se aproximas a cara para dizer algo ao ouvido e ela se desvia para a beira das amigas, é um sinal de que

ndo quer

Tém irmas? Ou grandes amigas que tratam como se fossem irmas? Como gostavam que elas fos-
sem abordadas?

Que ndo sejam, elas que abordem!
E complicado. Se eu olhar para ela e ela estiver feliz entdo ela que faca a cena dela. Mas se ela estiver a
olhar para mim a pedir ajuda ou assim percebo que ela ndo quer.

Ja presenciaram situagdes de assédio?

Sim com amigas. Rapazes que as agarram e elas empurram-nos mas ndo conseguem e nos temos de ir
|& separar.

GRUPO 6 (Bairro alto, noite, 2 rapazes)

O que é o engate?

Quando duas pessoas conectam, piscam o olho uma a outra, estou-te a piscar o olhar é engate ndo é
assédio pois ndo?

Quais sao os limites entre engate e assédio?

Se a outra pessoa Ndo quiser mais e tu insistires é assédio
se estiver uma pessoa a passar e deres uma palmada no rabo é assédio. E muito grave.

Que sinais é que a rapariga vos da para demonstrar que esta interessada?
piscar o olho de volta

Que sinais é que a rapariga vos da para demonstrar que nao esta interessada?
mostra desprezo

no estrangeiro é mais facil perceber se a rapariga esta interessada, aqui € muito “quero mas ndo querao”,
|4 fora dizem claramente se querem ou nao.
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Tém irmas? Ou grandes amigas que tratam como se fossem irmas? Como gostavam que elas fos-
sem abordadas?

Como eu abordei a irma dele
Ela sabe dizer que ndo, o problema é que as pessoas ndo sabem dizer que nao.

GRUPO 7 (Bairro alto, noite, 2 rapazes)

Numa palavra, o que é o engate?
Flirt.
Numa palavra, o que é o assédio?

Abuso do espaco pessoal.
Falta de respeito.

Quais sao os limites entre engate e assédio?

assédio é 0 abuso do espaco pessoal, é quando se passa essa linha. Mandar piropos, estar bué em cima,
apalpar a pessoa, aproximar-se muito.

Para mim o assédio parte da falta de respeito, ndo precisa de ser fisico.

Que sinais é que a rapariga vos da para demonstrar que esta interessada?

cada pessoa tem 0s seus proprios sinais
linguagem corporal, € muito intuitivo

Tém irmas? Ou grandes amigas que tratam como se fossem irmas? Como gostavam que elas fos-
sem abordadas?

nao gostava de forma alguma, sou demasiado protetor
Da mesma maneira como eu abordo as mulheres, com respeito.

Ja presenciaram situagdes de assédio?

Com amigas sim, ja tive de entrar em conflito
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GRUPO 8 (Bairro Alto, noite, 2 rapazes)

O que é o engate?

E querermos conhecer e estar com uma rapariga, mostrar o melhor de nés para conseguir a pequena.
O que é o assédio?

Quando estas a passar das marcas, estas a deixar alguém desconfortavel com algo que fizeste.

Quais sao os limites entre engate e assédio?

A rapariga é que tem os seus limites. Mas apalpares alguém assim do nada é claramente assédio.

No entanto ha raparigas que se metem a jeito. Elas as vezes querem sentir atencdo e provocam. Ndo que
isso seja desculpa para assediar

Achas que a tua abordagem é diferente se a rapariga se apresentar mais provocadora?

A abordagem deve ser feita com respeito. Se vier quase de sutian para a discoteca esta a por-se a jeito,
esta a pedi-las. Mas isto ndo quer dizer que alguém possa assediar, isso ndo se deve fazer, é uma javardice.
Quando vemos uma rapariga assim vestida -provocadora, destapada - nds dizemos que ela é uma puta.
Quando a irmd dele (aponta para amigo) sai de casa assim vestida o pai dele diz-lhe “estas a pedi-las”. As
mulheres que vem mais descascadas querem que lhe subam o ego, vém mais gajos falar com elas e assim.
Que sinais é que a rapariga vos da para demonstrar que esta interessada?

Com as Portuguesas é muito dificil, elas sdo muito “cockteaser”, ficam ali a fazer conversa e a fazer olhinhos
e depois chega a hora da verdade e bola. Nos outros sitios é tudo preto no branco. As portuguesas sdo

grandes mulheres, sdo mulheres para os filhos.

Tém irmas? Ou grandes amigas que tratam como se fossem irmas? Como gostavam que elas fos-
sem abordadas?

Uma coisa respeitosa. la la a casa jantar... agora na discoteca nao! Isto hoje em dia na discoteca é s6

assédio, ou as pessoas ja se conhece ou entdo... Normalmente quando vais para a discoteca ja sabes que
vai acontecer
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C. Grelha de Analise

proeminentes

vermelho, laranja

azul escuro

Tania Graga Clara.Nao Ndo Partilhes Sexualidade
em Linha
Categoria Psicologa/Sexdloga | Artista/llustradora | Associacao Organizacdo
Governamental
N? de Seguidores [ 112.8 mil 107.7 mil 31.3 mil 475
N? de Post 361 702 16 157
Média de Post/Dia | 0,37 0,6 0,12 0,51
Média de Posts/ 11,2 17,89 3,61 15,24
Més
N° Post/Fevereiro | 19 (mais alto dos 13 1 12
Ultimos 8 meses)
Média 99491 0 0 0
Visualizagao/video
Fotografia 11 0 0 0
Video 17 1 1 5
Direto (no feed) 15 1 0 0
Imagem com texto | 6 0 17 45
llustragcdo 0 48 0 0
Cores Rosa, amarelo, Tons pastéis, pretos, | Rosa claro Branco e preto
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