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Resumo: Este trabalho propde uma discussdo sobre a manifestacdo dos
ideais de masculinidade e feminilidade, principalmente nos produtos para
cuidado pessoal. Buscamos compreender como estes esteredtipos se
apresentam no imaginario social e de que forma o design da corpo a eles.
A atribuicdo de significado as formas, materiais, cores e nomes utilizados
no design de produtos demonstra sua contribuicdo para a (re)producdo
das diferencas de género com as quais a cultura material trabalha. Esta
reproducdo de esteredtipos ndo é idealizada conscientemente, mas
favorece a manutenc¢do de um sistema de diferenciagdo pautada em ideais
gue possuem origens socioculturais. Neste artigo, procuramos interpretar
os procedimentos do design sob uma perspectiva da semiologia,
compreender como se dd a construcdo das diferencas de género e
identificar, por meio da analise de alguns produtos, a manifestacdao das
caracteristicas socialmente atribuidas como masculinas ou femininas. Por
fim, observamos iniciativas de que utilizam o design como meio para o
borramento das fronteiras de género.

Palavras-chave: género, desenho industrial, cultura material, semiologia.

Abstract: This paper aims to discuss the manifestation of masculinity and
femininity ideals, mainly in self-care products. We seek to understand how
these stereotypes present themselves in the social imaginary and how
design gives them shape. The assignment of meaning to shapes, materials,
colors and names used in the product design demonstrates its contribution
to the (re)production of gender differences with which the material culture
works. The reproduction of stereotypes is not conscious, but favors the
maintenance of a differentiation system guided by socio-cultural
backgrounds. In this article, we seek to interpret the design procedures
from the perspective of semiotics, to understand how gender differences
are constructed and to identify, through the analysis of some products,
manifestations of characteristics socially assigned as male or female.



815

Finally, we observed initiatives that use the design as a means to blur
gender boundaries.

Keywords: gender, industrial design, material culture, semiotics.

1. INTRODUCAO

No processo de design existe uma preocupacdo com as necessidades e anseios
do publico-alvo, e cabe ao designer decodificar estas necessidades, agregadas a um
complexo conjunto de significados do contexto em que eles estdao inseridos. As
caracteristicas inscritas no produto vdo além da tecnicidade e funcionalidade,
incluindo também conceitos socioculturais e valores individuais. Devemos entao
considerar o aspecto subjetivo dos produtos e sua capacidade de comunicacdo com o
usuario, levando em conta que sua configuracdo é realizada por um designer que é
sujeito integrante de uma realidade sociocultural. E possivel entdo deduzir que um
objeto ndo é formado apenas por fatores funcionais praticos, mas que funcionam
também como simbolos.A preocupacdo com os problemas sociais raramente é posta
como foco na criacdo de produtos, embora a cultura material tenha a capacidade de
ameniza-los ou intensifica-los, pois os objetos possuem significado (MACHADO e
MERKLE, 2010).

Adrian Forty (2008) exemplifica as metdforas das caracteristicas de género na
arquitetura, mais especificamente no formato das colunas gregas. A aparéncia da
coluna ddrica era considerada masculina, mais grave, sem ornamentos; a ordem jonica
é esbelta e feminina como uma donzela; ja a ordem corintia apresenta a sensualidade
de uma cortesa (FORTY apud WOTTON, 1964). Nesta metafora de género, estdo
estabelecidos ideais distintos de masculinidade e feminilidade. A restricio dessas
caracteristicas a cada género veio a se apoiar em teorias cientificas que também foram
construidas para justificar a diferenciacdo sexual das capacidades de cada um (NUCCI,
2010), atribuindo tanto a homens quanto mulheres atividades e produtos especificos
que reforcem tais caracteristicas. Portanto, a hipdétese que pretendemos
problematizar é de que o design reproduz ou dissemina, por meio da significagcdao dos
objetos, ideias e conceitos sobre o que se entende por caracteristicas masculinas e
femininas. Procuramos também identificar os contextos e razdes que levaram a
criacdo de tais esteredtipos.

Para delimitar a pesquisa em um determinado grupo de itens de consumo e
concentrar os estudos de caso, definimos como categoria de analise os objetos
industriais comercializados para o cuidado pessoal. Entende-se por produto para uso
pessoal aquele cujo consumo é individual com pouca ou nenhuma possibilidade de
compartilhamento, destinado a funcdo de cuidado pessoal, podendo ser descartavel
ou de vida-util média. A problematica com os objetos para cuidados pessoais foi
iniciada pela observagdao de que existem no mercado produtos destinados a pessoas
de determinado género ou sexo, que recorrentemente ndo apresentam diferencas
funcionais. Podemos citar como exemplo as laminas para depilacdo, que exercem a
mesma fung¢ao de forma satisfatéria — quando de boa qualidade — independentemente
da cor ou formato em que se apresentam na prateleira. Ainda assim, encontramos
laminas femininas em tons leves de cores como rosa e lilds, com formas curvilineas e
muitos ornamentos, enquanto o mesmo produto anunciado como masculino
apresenta cores em tons mais escuros, vibrantes, formas futuristas e materiais que
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remetem ao metal. O que buscamos compreender neste trabalho é como estas ideias
de masculinidade e feminilidade sdo inseridas no produto durante o processo de
design, com a intengdo de problematizar a naturalizagdo das caracteristicas de género
difundidas em nosso ambiente cultural.

2. DESENVOLVIMENTO
2.1 Design e linguagem

Entre os diversos estudos tedricos sobre o design, discute-se muito sobre os
possiveis objetivos de se pensar e projetar a estética de um produto. Encontramos
argumentos que defendem desde que o que produzimos se aproxima de um valor
artistico e belo, até que o foco do design estd na resolucdo de problemas. Nao
podemos esquecer, porém, que a criacao de produtos esta ligada diretamente a sua
comercializacdo e, consequentemente, espera-se que eles gerem lucro a quem produz
(FORTY, 2013). Nesse sentido, é imprescindivel que haja diversidade de produtos para
gue o usudrio possa comprar mais, e o design é geralmente o catalisador desta
vontade de compra. Segundo reportagem na pdagina da Associacdo Brasileira de
Supermercados, o consumidor aponta como fatores decisivos para a compra as formas
e cores do produto ou de sua embalagem. Indo além da presenga que os objetos
exercem no cotidiano, os produtos especificos para cuidados pessoais possuem uma
relacdo bastante aproximada com nossos corpos e intimidade, e ndo apenas os
escolhemos pela identificacdo subjetiva, mas também por uma expectativa daquilo
gue podemos obter com ele. Esta mesma ldgica pode ser aplicada para falar de outros
produtos, e portanto é possivel percebermos a influéncia do uso de objetos na
construcao de nossa prépria subjetividade.

O senso comum tende a naturalizar certos conceitos e ideais frente a todas as
manifestacdes da realidade que, embora ndo deixe de fazer parte do contexto em que
vivemos, é construida historicamente. Estes ideais e conceitos nos quais nos baseamos
para reagir e interpretar tudo a nossa volta sdo construidos por mitos que exprimem
significados. O conceito “é simultaneamente, histérico e intencional; é mébil que faz
proferir o mito” (BARTHES, 1975 p. 140). Na visdo estruturalista, o objeto da
semiologia é qualquer sistema que expresse significado, podendo também ser
composto por objetos e imagens. Ndao tém um sentido, porém, sem que antes seja
atribuido a eles um significado por meio da linguagem, sendo esta a mediadora da
significacdo (BARTHES, 1974). Assim, se podemos afirmar que o mito é uma linguagem,
também podemos enxergar esta funcdo no design, ja que interpretamos a aparéncia
das coisas. Portanto, tal qual a midia e a propaganda, o design exerce grande
influéncia na maneira como vemos o mundo, deixando entdo de ser visto como mera
expressao criativa, uma vez que “provoca efeitos muito mais duradouros do que os
produtos efémeros da midia porque pode dar formas tangiveis e permanentes as
ideias sobre quem somos e como devemos nos comportar” (FORTY, 2013 p. 12). A
razdo pela qual o mito é tdo eficaz é que a realidade que ele produz nos parece tdo
natural que é confundida como nao sendo historicamente construida (BARTHES, 1975).
E um processo semelhante ao que acontece quando consumimos algum tipo de
produto: o conceito que entendemos por meio de formas e cores é tdo interiorizado e
tdo disseminado culturalmente, que nos parece que aquele objeto foi desenhado
levando em consideracdo apenas a realidade natural das coisas. PropGe-se aqui que
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nem mesmo o préprio designer — ou empresa responsavel pela definicdo do briefing —
faca esta transposicdo de ideias conscientemente, com a intencao direta de manipular
e transmitir seus préprios valores para o usuario. Entretanto, especificamente no caso
dos mitos de masculinidade e feminilidade, ndo podemos desconsiderar o contexto
patriarcal de formacdo de profissionais e da construcao de padrdes e parametros para
o design (BUCKLEY, 1986).

Em Histdria da Sexualidade | (2015), Foucault critica a hipdtese de que o poder
manifesta seu controle de forma proibitiva, reprimindo e silenciando o discurso sobre
o sexo. Ao invés disso, defende uma dimensdo produtora dos mecanismos de poder,
que regulam a sexualidade através de técnicas discursivas e se apoiam n a produc¢do do
saber. Dessa forma, para além de censurar-se as falas sobre o sexo, as formas
modernas do poder agem na (re)producdo incessante da sexualidade e do binarismo
de género. (FOUCAULT, 2015). O poder é, portanto, um produtor de discurso e nds
funcionamos como reprodutores deste, fazendo parte da manutencao do dispositivo.
Mesmo indiretamente, o discurso de poder se manifesta em todo o espectro social:
relacOes privadas, classes, grupos, informacdes, comunicacdo. O poder esta presente
na linguagem, sendo esta uma forma de percebé-lo: a prdpria forma como a lingua é
estabelecida reflete o discurso de poder, a medida que as mensagens sdo conformadas
a ser expressas dentro de uma determinada forma (BARTHES, 2015).

Partindo desta leitura relacionada entre design e linguagem, propde-se que o
design também pode ser um instrumento politico para a disseminac¢do de ideias e, se
podemos transmitir ideais sexistas de masculinidade e feminilidade, também é
possivel uma resisténcia as fronteiras binarias por meio do design.

2.2 A construgao das diferengas de género

A classificacdo ou ordenacdo do mundo é caracteristica presente em toda
cultura. Pode apresentar-se de forma complexa ou simplificada em sua légica, mas o
ato de encaixar o mundo em categorias estd sempre presente.Teresa de Lauretis
(1994, p.207) define diferenca sexual como conceitos abstratos que obtemos acerca
do que é masculino e feminino, mas principalmente a diferenca da mulher em relacédo
ao homem. Esta classificacdo é feita no campo do inconsciente politico, que é
perpetuado pela sociedade como um todo, inclusive pelas mulheres. As denominadas
tecnologias de género representam as caracteristicas e os ideais de cada género e
contribuem para a continuidade deste modelo regulatério. Ao classificar os individuos
por género, os posicionamos dentro de um grupo social, ao qual a escolha de se
pertencer ndo é livre, mas também ndo é por uma coercdo inteiramente externa e
arbitraria. Dentro de uma cultura, a nocdo de que o masculino e o feminino sao
distintos e se complementam simbolicamente atribui a cada sexo um conjunto de
conteldos sociais, valores e hierarquias (LAURETIS, 1994 p. 211).

Muitas das caracteristicas estereotipicas relacionadas ao sexo dos individuos
vém de como é representada culturalmente a manifestacdo da sexualidade em cada
um. Em referéncia a Lucy Bland (1981), Lauretis cita que “a polaridade
‘masculino/feminino’ tem sido e ainda é um dos temas centrais de quase todas as
representacdes da sexualidade (...) a sexualidade masculina é considerada ativa,
espontanea, genital, facilmente suscitada por ‘objetos’ (...) a sexualidade feminina é
vista em termos de sua relacdo com a sexualidade masculina”. N3o é inesperado que,
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em uma sociedade patriarcal como a nossa, o masculino seja a referéncia a partir da
qual classificamos as diferengcas sexuais. O proprio conceito de mulher é
constantemente criado e modificado por discursos que precedem o design, e por ele
mesmo.

Para separar do aspecto do sexo biolégico as construgbes subjetivas de homens
e mulheres, utiliza-se o termo género (GOODALL, 1990). Entretanto, para Judith Butler
(2000), ndo é possivel desassociar a prépria diferenca sexual das praticas discursivas, o
gue ndo quer dizer que tais praticas criam a diferenca “do nada”, mas que ela depende
do discurso para ser marcada e instaurada. O sexo é também normatizado — para
garantir a hegemonia de um sistema binario heterossexual — e depende de atos de
performatividade para reiterar o discurso e produzir efeitos regulatdrios no corpo
fisico. Dessa forma, o género ndo deve ser entendido apenas “como um construto
cultural que é simplesmente imposto sobre a matéria (...) Ao invés disso, uma vez que
o préprio ‘sexo’ seja compreendido em sua normatividade, a materialidade do corpo
nao pode ser pensada separadamente da materializacdao daquela normal regulatéria”
(BUTLER, 2000).

A vida dos homens e mulheres de classes média e alta do século XIX era
acentuadamente dividida: a mulher cabia a funcdo de receber visitas e dedicar-se a
maternidade, enquanto ao homem cabiam fun¢bdes de comando e decisbes politicas,
pois julgava-se que possuiam qualidades como forca e retidao (FORTY, 2013). Segundo
Laqueur, citado na dissertacdo de Marina Nucci (2010), a ideia cientifica de diferenciar
0s sexos comeca a partir do final do século XVIIl, onde até entdo predominava um
sistema de “sexo Unico”, onde o homem era visto como o ser humano original que
possuia uma inversdao — a mulher — cujos érgaos sexuais eram internos devido a falta
de calor. Acreditava-se, inclusive, que seria possivel um corpo feminino transformar-se
em masculino quando recebesse calor. O inverso, porém, ndo era possivel, uma vez
gue também era afirmado que a natureza ia sempre em dire¢dao a perfeigao.
Justamente na época em que comecam a ocorrer lutas politicas por uma mudanca no
papel da mulher, o movimento da ciéncia é justamente de separar cada segmento do
corpo entre masculino e feminino, tornando a fisiologia completamente distinta de
acordo com o sexo. A anatomia do corpo feminino comeca a ser utilizada como
recurso para justificar sua inferioridade, relegando as mulheres apenas o papel da
maternidade e excluindo-as da vida publica (NUCCI apud SCHIEBINGER, 2010).
Novamente referenciando Laqueur, Nucci explicita que a anatomia ndo deve ser vista
como algo que estava simplesmente posto e que fora entao descoberto, mas sim que a
ciéncia também constréi seu conhecimento de acordo com o viés do pensamento
hegemobnico na sociedade. Atualmente, vigora na comunidade cientifica uma
reproducdo de esteredtipos de masculinidade e feminilidade justificando-os com base
em uma suposta diferenciacdo sexual do cérebro (NUCCI apud WIINGAARD, 2010).
Outra autora feminista da area da biologia citada por Nucci, Ruth Bleier (1988), critica
tal determinismo bioldgico, ndo no sentido de negar a biologia, mas afirmando haver
entre esta e a cultura uma interacdo que influencia com um viés androcéntrico a
interpretacdo de experimentos.

Como mencionado anteriormente em relagdo a criacdo de mitos, podemos
notar que existe uma tendéncia de se confundir histéria e natureza, o que leva o senso
comum a encarar a ciéncia biolégica como algo que estava presente anteriormente na
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natureza, aguardando seu descobrimento, sem levar em consideracdo que até mesmo
a nossa interpretacdo da natureza é histérica, social e politica.

2.3 Diferenciagao sexual em produtos para cuidados pessoais

As afirmacgGes de diferenca sexual, mais comuns durante o século XIX, sdo
ideias que para serem naturalizadas contam com mecanismos de construcdo do saber
como a educacdo formal, a religido, a midia e o design. Este ultimo contribui com a
caracterizacao dos objetos feita a partir dos esteredtipos de género definidos e, por
ndao basear-se tanto nas palavras, mas sim em signos visuais, oferece “sinais
duradouros, visiveis e tangiveis das diferencas entre homens e mulheres tal como se
acreditava que existissem” (FORTY, 2013 p. 95).

Para Cheryl Buckley (1986), uma das razdes que leva o design a produzir
diferenciacdes é o viés que exclui as mulheres na histéria do design. As poucas que sao
citadas na literatura sobre o design sao definidas, devido ao seu género, como usuarias
de produtos femininos ou tém seu nome colocado abaixo de seus maridos, irmdos ou
pais. O papel da mulher em alguns setores do design, ainda segundo a autora, é
travado pelos esteredtipos criados no patriarcado, que possui respaldo nas teorias
cientificas citadas anteriormente, que foram utilizadas como justificativas para relegar
determinados papéis sociais e profissionais para as mulheres. O que Buckley
argumenta é que, para entender a situacdo das mulheres em relacdo ao design — tanto
como criadoras quanto como usudrias — é preciso lembrar que este foi criado no
contexto patriarcal e que, portanto, “os ideais de habilidades e necessidades do design
para as mulheres tem sua origem no patriarcado” (BUCKLEY, 1986 p. 4). Buckley afirma
qgue, neste contexto, considera-se que mulheres possuem determinadas habilidades
como meticulosidade, destreza e ornamentacao, “o que faz com que elas estejam
naturalmente aptas a certas areas da producdo do design”, como joalheria, bordado,
ilustracdo e ceramica, para citar algumas. Poderiamos citar também a producdo de
roupas, e argumentar que a industria da moda também possui muitos homens
trabalhando em sua produc¢do, porém o lugar que eles ocupam normalmente é visto
com maior sofisticacdo; basta lembrar que grande parte dos nomes mais famosos
desta industria sdo de homens: Christian Dior, Louis Vuitton, Karl Largefeld, Alexander
Mcqueen. O que Buckley propde como discussdo é o entendimento de que a
justificativa da predisposicao bioldgica é também uma criacdo do contexto patriarcal, e
gue é preciso entender as razdes pelas quais certas habilidades e necessidades sao
atribuidas as mulheres como designers ou consumidoras, em fun¢do de uma definicao
histérica que associa a mulher ao servico doméstico e dedicacdo ao casamento e a
maternidade. Tais esteredtipos sdo comumente reforcados também pela propaganda,
gue associa o produto ao seu usuario ideal.

A diferenciacdo sexual, refor¢ada principalmente ao longo do final do século
XVIII (NUCCI, 2010), sedimentou a posicao social da mulher como um ser de corpo
fragilizado, emocional e dependente, ndo muito propicio para a inteligéncia e a
atividade. Por outro lado, o homem mantinha sua posicdo como um ser ativo, viril e
capaz de controlar as emogdes e agir racionalmente. Portanto, quando extrapolamos
estas descricGes estereotipicas dos sexos para o aspecto visual do produto
encontramos caracteristicas descritas como “ornamentada, delicada e curvilinea”, que
devem ser evitadas quando ha a necessidade de expressar imponéncia, poder e
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admiragdo. Neste caso, as formas ditas masculinas apresentam firmeza, grandeza,
planos retilineos, angulos retos, poucos detalhes ornamentais e sdo consideradas
adequadas na arquitetura (FORTY apud BLONDEL, 2008).

Entre os produtos para cuidado pessoal, exemplificaremos esta diferenciagao
utilizando as laminas da marca Gillette, em suas linhas Body e Venus, atribuidas,
respectivamente ao publico masculino e ao feminino. Escolhemos fazer a comparagao
destes, pois tradicionalmente existe uma diferenca entre as laminas femininas e
masculinas, porém esta diferenca se encontra normalmente no uso pretendido, onde
estaria implicito que homens as utilizam apenas para o barbear, enquanto as mulheres
fariam a depilagdo em outras partes do corpo como axilas e pernas. Ou seja, a
diferenca sexual aparece no produto devido as diferencas nas técnicas de cuidado do
corpo, que sdo aprendidas em sociedade. Quando a Gillette comercializa uma linha
masculina com o nome Body — corpo, em inglés — parece buscar adaptar-se a uma
tendéncia recente de cuidados com o corpo em que o homem passa a também depilar
outras partes do corpo além do rosto, como térax, pernas e axilas. Porém, permanece
oferecendo as duas op¢des de produtos diferenciadas pelo sexo e acompanhadas de
signos visuais que deixam claro qual produto é destinado a quem. Embora o formato
em si ndo apresente tanta diferenca ao olhar, a escolha das cores é evidentemente
diferente. No produto masculino predomina o uso do preto que, de uma forma geral, é
uma cor frequentemente associada a produtos masculino e ndo por acaso passa a
impressao de ser uma cor pesada e sobria.

Figura 1 — Gillette Body
Fonte: <http://www.cosmeticanews.com.br/_imagens/noticias/gillette-apresenta-o-novo-gillette-body-
criado-para-a-superficie-do-corpo-masculino_1.jpg>

Enquanto isso, as cores do produto feminino se apresentam em tons mais
iluminados com maior adicdo de branco, podendo ser associadas a leveza. A
embalagem também desempenha uma funcgao diferenciadora relevante, uma vez que
sua linguagem visual associa objetos masculinos a metais, e femininos a agua. A
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propria diferenciacdo da tipografia da marca determina o sexo ao qual o produto é
destinado. Ambas pertencem a mesma marca, porém a variacdo Venus apresenta uma
fonte curvilinea, deixando em segundo o plano a marca Gillette, que possui uma
tipografia retilinea e em itdlico — afinal, trata-se de laminas que cortam. A marca
principal é, porém, apresentada em primeiro plano na embalagem do produto
masculino, contribuindo com a ideia que se faz de objetos masculinos.

J Extra Lubri )
Y/ para un mejor Deslizamiento |
Com Extra Lubrificaco para
mehor Desizamenta

dalimina

Figura 1 — Gillette Venus
Fonte: <http://makeupyourstyles.com.br/wpcontent/uploads/2012/09/VENUS_SO.jpg>

Como consequéncia de sua dissertacdo de mestrado, a designer finlandesa
Saana Hellsten (2013) idealizou um projeto que propunha criar um conceito de
embalagens que neutralizasse o género das laminas oferecidas no mercado,
contribuindo assim para uma sociedade mais receptiva a diversidade de género. Apds
analisar as diferencas de género na cultura visual, Saana desenvolveu o projeto
conceitual BASIK, que procura unificar a identidade dos produtos e oferecer ao
consumidor a possibilidade de escolher o produto pela funcdo que serd
desempenhada por ele, ndo pelo género para o qual ele é designado. Neste conceito, a
lamina de barbear poderia ser selecionada pelo tipo de cabo, cabeca e drea do corpo a
ser depilada, disponivel em um espectro de cores e tons variados. Esta iniciativa
integra uma tendéncia atual em que marcas procuram demonstrar uma visdao de maior
diversidade de género, a exemplo de marcas como Louis Vuitton, que recentemente
utiliza o ator Jaden Smith em sua campanha feminina, e a Zara, que langou a colecao
Ungendered. Neste ultimo caso, a solugdo é passivel de critica, uma vez que a marca
optou pela criagao de pegas que mantém um aspecto mais tradicionalmente masculino
e basico, sem a presenca de saias ou vestidos, por exemplo.*

! Fonte: GQ Brasil. “Zara entra na discuss3o do fim da divisdo de géneros com linha unissex”, por Vinicius
Guidini. 6 mar. 2016.

Disponivel em: < http://gqg.globo.com/Estilo/Moda-masculina/noticia/2016/03/zara-entra-na-discussao-
do-fim-da-divisao-de-generos-com-linha-unissex.html> Acesso em: 27 abr. 2016
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Na premiacdo Wave Festival in Rio, que ocorreu nos dias 13 e 14 de abril no Rio
de Janeiro, a categoria Design teve como um dos premiados com bronze a campanha
da Agéncia Fischer, intitulada The Badass Shampoo Bottle, que anuncia uma
embalagem de xampu para homens inspirada em garrafas de cerveja.?A campanha
associa ao publico masculino algumas atividades como cortar lenha, enquanto
comprar xampu é apresentado como algo tradicionalmente feminino e motivo de riso
entre homens quando estes precisam realizar tal atividade. A criacdo deste tipo de
produto demonstra que uma das func¢des do design é reforcar ndo apenas esteredtipos
na sociedade, mas também contribui para que o proprio usuario reafirme aquilo que
guer associar a si mesmo. Nesse caso, ao criar uma embalagem de xampu para
homens cuja inspiracdo é a cerveja — que também faz parte do imaginario do que sdo
as coisas que um homem deve gostar — o designer possibilita que o consumidor
escolha o produto buscando sentir-se mais masculo. No entanto, o que permanece em
duvida é o qudo fragil é essa nocdo estereotipica de masculinidade que é abalada
simplesmente pela compra de um xampu.

3. CONCLUSAO

Uma andlise de produtos industriais encontrados atualmente no mercado
demonstra que a divisao dos produtos apoia-se muito no género do publico-alvo. A
variabilidade de produtos é considerada necessdria para a identificacdo subjetiva do
consumidor com o produto e para provocar uma sensacao de exclusividade que é
importante na estratégia de venda. No entanto, a forma como reproduzimos os
conceitos e ideais nos produtos também deve ser observada como parte de nosso
contexto social e histdrico, ao contrario de uma naturalizacdo simples apoiada em uma
interpretacdo de natureza que também é histdrica.

Sob ponto de vista das questdes de género, produtos desenvolvidos sem
preocupacdo social podem reproduzir valores sexistas e alimentar uma cultura
patriarcal ou heteronormativa, o que pode acontecer mesmo que a designer se
identifigue como mulher, pois a reproducao sexista das diferencas de género nao se da
no plano das vontades controlaveis e da consciéncia. A defini¢cdo e reproducdo destes
ideais ndo é feita de forma necessariamente intencional, mas ndo é possivel
desconsiderar a influéncia histérica e social que nos levou a criar tais mitos e
dissemind-los por meio de nossa linguagem e educacdo. A prépria definicido dos
parametros para o que se entende por um “bom design”, por ter sido historicamente
definida dentro do contexto da sociedade patriarcal, tende a assumir caracteristicas
masculinas. Uma vez que todos fazemos parte deste contexto de sociedade patriarcal,
tanto homens quanto mulheres (BUCKLEY, 1986), iniciativas que procurem neutralizar
as diferencas sexuais sdo uma forma de resisténcia a hegemonia do sistema bindrio e
heterossexual. O design — sobretudo de produtos para cuidado pessoal — consegue
alcangar o usudrio e fazer parte do seu cotidiano e de sua relagdao com o préprio corpo,
sendo possivel considera-lo também uma possivel via de resisténcia.

2Fonte: Wave Festival in Rio. “Brasil conquista 10 prémios em Design”, por Teresa Levin. 13 abr. 2016.

Disponivel em: <http://www.wavefestival.com.br/cobertura2016/2016/04/13/brasil-conquista-10-
premios-em-design/> Acesso em: 27 abr. 2016
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