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RESUMO

Atualmente no Brasil, muitas criancas vivem em abrigos, a espera da adocdo. O
namero de pretendentes a adotar € muito maior que o de criancas disponiveis, e
mesmo assim, criangas continuam sem uma familia. Esse agravante se da em
virtude do restrito perfil exigido pela maioria dos pretendentes. Com a crenca que 0
design possa interferir nesse cenario, conscientizando os pretendentes sobre a
importancia da adocdo tardia, o presente trabalho evidencia o processo de
desenvolvimento de um projeto grafico, que tem como ferramenta principal para a
construcdo do processo criativo a técnica de lettering. A escolha dessa técnica
surgiu da associacao entre essas criancas (as quais, no passado eram vistas pela
sociedade, como futuros vandalos) e o lettering que também era visto de forma
negativa (vandalismo e depreciacdo do espaco publico), sendo que as duas, nos
dias atuais, ja sao vistas de maneira diferente pela sociedade, embora o preconceito
ainda permaneca entre algumas pessoas. O trabalho contou com a metodologia
projetual de Bruno Munari (1998), juntamente com uma coleta de entrevistas
semiestruturadas com profissionais da area e pais adotivos, que colaboraram para
um melhor entendimento acerca da realidade do tema. A unido destas informacdes
com o referencial teérico anterior, ofereceu uma direcdo assertiva ao trabalho, que
teve seu desenvolvimento criativo e construcdo do projeto norteados pelas
potenciais frases que surgiram nos préprios depoimentos dos participantes.

Palavras-chave: Design. Adocdo Tardia, Design Emocional, Design Social,
Lettering.



ABSTRACT

Currently, in Brazil, many children live in shelters, waiting for adoption. The number
of suitors in the queue to adopt is much higher than that of available children, and
even so, children continue without a family. This aggravation comes from the
restricted profile demanded by the majority of the suitors. Believing that design may
interfere on this scenario, making applicants aware of the importance of late
adoption, making the applicants aware of the importance of late adoption, this work
emphasizes on the process of development of a graphic project, which has the
lettering technique as main tool for the creative process. The choice of this technique
came from the association among these children (which in the past were seen by
society as future vandals), and the lettering that was also seen in a negative way
(vandalism and depreciation of public space), being both, currently, already seen
differently by the society, but prejudice still remains on some people. The work relied
on the design methodology of Bruno Munari (1998), along with a collection of semi
structured interviews with professionals from the area and adoptive parents, who
collaborated to better understand the reality of the topic.The union of these
information, with the previous theoretical reference, offered an assertive direction to
the work, finding in the statements phrases in potential that guided the creative
development and the construction of the project.

Keywords: Design. Late adoption. Emotional design. Social design. Lettering.
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1 INTRODUCAO

Embora a adogcdo no Brasil ja tenha sofrido grandes mudancas, como
também ja aumentou o niumero de pretendentes dispostos a adotar (sendo que este
namero é bem maior do que o de criancas disponiveis), 0 pais ainda esta longe de
suprir todas as necessidades dos menores destituidos de uma familia. Esse
descompasso tem dois motivos principais, sdo eles: o perfil restrito de criancas
desejadas pelos pretendentes e o processo juridico demorado do pais. Além das
criancas crescerem em abrigos, sem o convivio e sem a criagdo de vinculos
familiares, isso também as priva de experiéncias e contato com a sociedade. Ainda
gue nos abrigos sejam feitas interacdes entre elas e a sociedade, como nas escolas,
museus e outras atividades, elas ndo conseguem desfrutar de momentos e
convivéncia social. Além disso, quando completam dezoito anos, estes jovens
devem sair dos abrigos, mesmo estando completamente despreparados para

enfrentar as dificuldades da fase adulta e viverem por conta propria.

A maioria dos pretendentes a adocdo optam por criangas saudaveis com
menos de 3 anos, devido a uma série de preconceitos seguidos de pensamentos
como os de que a crianga ja vira com uma personalidade formada, a qual néo
podera ser revertida, e o historico de sua familia biolégica pode-se aplicar a
personalidade da crianca (VARGAS, 1998). Antes que a crianca seja disponibilizada
para adocdo, é feita a tentativa de reinseri-la na familia biol6gica nos casos onde o0s
filhos sdo tirados dos seus responsaveis, ocorrido na maioria das vezes por
negligéncia familiar, agressdo ou abuso. Quando essa tentativa falha, ou ainda,

s

quando a crianca € levada ao abrigo pela morte dos seus responsaveis,
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primeiramente é feita uma investigacdo para tentar encontrar outros familiares que
possam assumir sua guarda. Porém esse processo no Brasil, com prazo maximo de
término estipulado pela lei em dois anos, sempre acaba se prolongando por mais
tempo (ZARANZA, 2014).

Esse projeto apresenta como possivel solucdo, a tentativa de incentivar e
conscientizar os pretendentes a escolha da adocdo tardia. O design como
ferramenta multidisciplinar é capaz de intervir em meios sociais, trabalhando em
conjunto com profissionais da area. Assim cabe ao designer investigar quais sdo 0s
motivos que levam a julgamentos negativos por parte dos pretendentes a adotar em
relacdo a estas criancas e adolescentes e também pesquisar como se pode atingir o
publico de forma emocional, conscientizando-os em relacdo as criancas mais velhas
gue nado possuem familia. Na sequéncia do estudo, seréo discutidos os fatores que
levam a estes preconceitos em relagdo a adocdo de criancas mais velhas e
adolescentes, bem como por quais meios o design social e emocional podem

interferir positivamente nesse quadro.

Essas criancas e adolescentes que vivem em abrigos, muitas vezes sao
vistas pela sociedade de forma equivocada, sendo que muitas pessoas as veem
como futuros vandalos, ladrbes ou até mesmo futuros viciados e/ou mendigos.
Como elas ndo convivem em um meio familiar, sem nenhum responsavel para lhes
dar educacdo, sao vistas de forma negativa pela sociedade, que no passado as
prejulgavam por acontecimentos das quais elas ndo tinham controle (abandono), e
dessa forma eram excluidas da sociedade. O lettering ja foi visto de forma
semelhante pela sociedade no passado como algo negativo e apesar de ser uma
técnica, era vista como vandalismo (depredacdo de meios publicos) e ndo como
uma expressao artistica e/ou até mesmo algo que possa interagir com as pessoas
de forma positiva. Essa percepgéo negativa que a sociedade tinha com o lettering e
demais expressdes e técnicas artisticas (como o grafite), ja sofreu muitas mudancas
e hoje é vista como algo positivo, uma maneira de dar mais cor, alegria e vida aos
meios urbanos, além de ser uma 6tima forma de expressar opinides e problemas

sociais.

A ideia de usar o lettering nesse projeto é fazer uma comparagdo entre a

maneira COmo as pessoas enxergam essas criancas e adolescentes que vivem em
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abrigos e o lettering aplicado no passado, ou seja, de forma negativa e algo que
deveria ser excluido da sociedade. Nos dias atuais ambas as posturas j& séo
diferentes: o lettering é visto de forma positiva, como ja citado acima, que s6 tem a
contribuir com 0s meios urbanos. Ja essas criancas e adolescentes que ndo devem
ser vistas como individuos que estdo destinados a um futuro ruim, elas podem sim
se tornarem Gtimas pessoas como qualquer outro ser humano, pois, evidentemente,
nado sdo elas as responsaveis pelas suas situacdes. Da mesma forma que o
lettering, a percepcdo da sociedade como um todo por essas criangas e
adolescentes j& sofreu mudancas positivas, mas ainda esta longe de nédo sofrer com
0S preconceitos por parte de algumas pessoas. Dessa forma, o lettering se torna
uma ferramenta em potencial para esse projeto, podendo auxiliar os pretendentes a

adocao, a ter uma melhor compreensao sobre o tema.

Para desenvolvimento do projeto foram analisados pontos especificos, como
os que foram abordados no capitulo dois, realizados a partir da pesquisa
bibliografica e que apontam a baixa expectativa de adocdo para criancas mais
velhas e adolescentes, bem como o0s motivos que levam a esse quadro,
complementados com pontos do design emocional e social que norteia esse
trabalho. A metodologia utilizada nesse projeto é a do metoddlogo Bruno Munari
(1998), que estad descrita de forma detalhada no capitulo trés. A estrutura, as
pesquisas utilizadas e as etapas aplicadas durante o trabalho estéo ali expostas. No
capitulo seguinte a metodologia, € feito o levantamento de dados e pesquisas tanto
com adotantes tardios e adotantes de criancas até trés anos de idade, quanto com

um profissional da area das ciéncias da saude.

J& os capitulos cinco e seis apresentam toda a construcao criativa do projeto,
como esbocos, escolha das cores e dos letterings finais, bem como a finalizacdo das
pecas gréaficas, culminando no resultado final que esta exposto de forma detalhada
do capitulo seis, seguido das consideracdes finais do projeto.

1.1Problematizagéo

S&o muitas as criancas e adolescentes que atualmente vivem em abrigos e

orfanatos por todo o pais. De acordo com informacdes do CNA em 2017, no Brasil
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haviam L7.158 criancas aptas a adocao e 38 mil pretendentes na fila para adotar
(G1, 2017). Um numero bem maior de pretendentes na fila de adocao, do que de
criancas disponiveis, porém mesmo assim, criancas e adolescentes acabam
passando a infancia e adolescéncia em abrigos, sem conseguir fazer parte de uma
familia, e ao atingirem a maior idade, precisam, obrigatoriamente, sair do abrigo e

enfrentar a vida adulta sozinhos.

O fator que leva a esse descompasso entre 0 numero de criancas para
adocao e os pretendentes se deve as exigéncias feitas pelos pais na fila de adocéao,
que demonstram interesse em apenas um pequeno grupo das criancas disponiveis,
ou seja, o perfil apresentado pela maioria das criancas aptas a adocéo, foge da
realidade do que € solicitado pelos futuros pais, na qual o perfil exigido se resume a
criancas com no maximo trés anos de idade, brancas, saudaveis e sem nenhuma
deficiéncia. Segundo uma reportagem feita pelo programa “Profissdo Repoérter”, no
ano de 2016 foram realizadas no Brasil, 1.226 ado¢des, porém entre essas, apenas
13 dos adotados tinham entre 15 e 17 anos (G1, 2016).

Essas exigéncias por parte dos pretendentes, em muitos casos, vém de
preconceitos sobre a adocdo tardia ou até da falta de informacdes, gerando assim
receios como por exemplo, o de que a crianga, a partir de certa idade, ja tera seu
carater formado, advindo de experiéncias ruins e traumas vividos enquanto ainda
convivia com sua familia biolégica, ou de que ela pode seguir o exemplo de seus
pais biolégicos, em casos onde estes eram violentos, como se essa fosse uma
caracteristica herdada geneticamente. Ha relatos de familias que adotaram, e ao
crescer, o filho adotivo quis procurar suas origens e encontrar seus pais bioldgicos.
Esses casos isolados acabam generalizando-se e fomentando a disseminacao de

um tipo de preconceito a partir da falta de informacdes veridicas.

Segundo Saloméo (2017), na infancia constroem-se dialogos e lacos com a
convivéncia em familia, a crianca aprende a confiar nas pessoas ao seu redor, para
que depois possa desenvolver a autoconfianga. J& a crianca que ndo desenvolve
esses vinculos familiares, tdo essenciais para as suas proximas fases de
desenvolvimento, passa a criar mecanismos de defesas muito cedo, vindos de
situacdes de negligéncias vividas antes de chegarem nos abrigos, e em alguns

casos, até nos proprios abrigos.
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Em muitas culturas (entre elas a do Brasil), a sensacao de pertencimento, a
qual é de extrema importancia na formacdo do ser humano, estd extremamente
ligada & familia. E a partir dessa sensac&o, que as estruturas psiquicas para um
desenvolvimento saudavel sdo formadas. Na falta dessa, a pessoa pode vir a ter
problemas no futuro em relac&o a relacionamentos com outras pessoas (SALOMAO,
2017).

Mesmo que o Brasil disponha de recursos para abrigar e disponibilizar as
condicBes basicas que essas criancas e adolescentes necessitam, elas ndo tém o
mesmo convivio em sociedade que as criancas que vivem em familia. Nos abrigos,
por mais que as criancgas frequentam escolas, passeios em grupo e outras formas de
interacdes sociais, elas ndo tém outro contato com a sociedade, que ndo seja sem a
protecdo e supervisdo dos abrigos. E justamente por ndo conviverem com pessoas
de fora daquele ambiente, quando deixarem o abrigo aos 18 anos, terdo muita
dificuldade em inserir-se na sociedade. Além, é claro, de terem que conviver com a

preocupacao do que vao fazer e onde vao morar quando atingirem a maioridade.

Nem todas as criancas e adolescentes que moram em abrigos sdo 0Orfas,
algumas tém familia, porém seus pais ndo se encontram em condi¢des de cria-las e
suprirem suas necessidades basicas, ou por problemas de salde ou negligéncia
(que é a maioria dos casos). Nessas situacdes o Estado encaminha as criancas para
os abrigos, que ainda é uma opc¢ao melhor do que viver com seus pais biologicos. O
medo de sair do abrigo e enfrentar a vida adulta, também esta relacionado ao fato
de que a partir desse momento, eles terdo de tomar decisdes sozinhos, e na vida
fora do abrigo, existem situacdes onde eles podem escolher o caminho errado, sem
ter nenhum apoio ou pessoa para lhes aconselhar. As criancas que foram tiradas
dos pais quando pequenas, caso completem 18 anos e ainda nado foram adotadas,
precisam, obrigatoriamente, sair do abrigo. Nesse momento elas acabam
procurando pelos seus pais biolégicos, voltando a morar com eles, sendo essa a sua
Unica opgdo. Nestes casos, a chance de seguir o mesmo caminho dos pais € bem

maior do que se tivessem sido adotados.

Algumas criancas que vivem em abrigos enfrentam sérios problemas para se
relacionar e conviver com outras pessoas. Problemas estes, que sdo causados por

um sentimento de rejeicdo, por ndo terem encontrado uma familia que os adotasse.
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Em alguns casos, nos quais as crian¢as sdo adotadas e apds semanas ou meses, a
familia as devolve aos abrigos, alegando nao ter se adaptado a crianca, esta podera

carregar um trauma pela vida toda.

Entdo, como um projeto de design gréfico pode ajudar a incentivar a adocao

tardia?

1.20bjetivos

1.2.1 Objetivo geral

Elaboracdo de um projeto grafico para incentivar pretendentes a adocao pela

escolha da adocéo tardia.

1.2.2 Objetivos especificos

- Obter conhecimento tedrico referente a adocdo e mais especificamente a

adocdo tardia.
- Pesquisar acdes sociais ja existentes que incentivam a adoc¢dao tardia.

- Propor a utilizacdo da técnica do lettering como estratégia de construcéo de

um projeto de design emocional.

- Motivar pretendentes a adocao pela escolha de criangas mais velhas e/ ou

com deficiéncia.

- Criar um conjunto de cartazes com frases capazes de incentivar a escolha

da adocao tardia.
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1.3 Justificativa

Adotar ndo é apenas uma forma de construir uma familia, esse ato pode e
deve significar muito mais, afinal também € uma forma de transformar a vida de uma
crianca, dar a ela mais do que um lar, mas também e principalmente, amor, afeto e
proporciona-la novas vivéncias e aprendizados, o que € de extrema importancia para
a sua formagdo como cidaddo. Ao ser adotada, a crianca ou adolescente esta
ganhando um novo mundo de oportunidades, caminhos e novas chances, as quais

ela talvez nunca tivesse se continuasse a viver em um abrigo.

Esse projeto surge para criar uma solucao grafica de design em conjunto com
as partes envolvidas na adocéo, para assim gerar uma alternativa que interfira nessa
situacdo e que principalmente, sensibilize os pretendentes a ado¢cdo e ajude mais
pessoas a optarem por criancas mais velhas. Paralelo a isso, conscientizar e
incentivar pretendentes a adocdo a optarem pela adocdo de criangcas mais velhas e
adolescentes, e também, as criancas ndo saudaveis ou com alguma deficiéncia.
Deve-se lembrar, evidentemente, que as criangas ou adolescentes adotados, podem
ou nado se tornarem agressivos em algum periodo de desenvolvimento, o que pode
gerar ou ndo algum problema ou situagao dificil de ser resolvida. Da mesma forma,
isso também poderia acontecer com filhos biolégicos, ou seja, nenhum pai ou mae

esta livre de enfrentar essas situagodes.

E necessaria uma maior conscientizacdo sobre a importancia da adoc&o
tardia e seus preconceitos, bem como a generalizacdo de uma minoria de casos,
nos quais uma crianca adotada pode viver as mesmas circunstancias que um filho
biologico, sendo que a Unica diferenca entre ela um filho adotivo €, de fato, a sua
forma de concepcdo. Entdo mesmo na adocéao tardia, todo o contexto que vird apés
a adocdo, podera acontecer também como um filho concebido de forma natural. Ao
aumentar o numero de adoc¢Oes tardias, a expectativa de adocéo para as criangas
maiores e adolescentes que ainda vivem em abrigos serd maior, fator que
influenciara de forma positiva em sua autoestima e confianca. A partir do design
emocional, o projeto tem o objetivo de gerar um impacto ainda maior sobre a
diferenca que um pretendente pode fazer na vida de uma crianca, ao optar pela
adocao tardia, protegendo-a de futuros traumas e do sentimento de rejeicdo que ela

poderia desenvolver.
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Como ja existem mais pretendentes a adogdo do que criancas disponiveis, o
foco da campanha de adocédo deve ser voltado especificamente para a adogao
tardia, pois o problema de criancas sem familias no Brasil ndo se deve a falta de
pretendentes a adotar, mas sim, pelo restrito grupo de criancas que se encaixa nas
preferéncias dos pretendentes. Sendo assim, o design em suas mais diferentes
formas e com o auxilio de diversas ferramentas, como pode-se ver em campanhas ja
existentes sobre a adocdo, tem a capacidade de promover um maior numero de

adocOes tardias, objetivando diminuir o nimero de criangas que vivem em abrigos.

No passado as criangas que viviam em abrigos e eram desprovidas de
familia, muitas vezes eram vistas como potencial de virarem vandalos e de certa
forma eram rejeitas pela sociedade. A arte do lettering nesse mesmo periodo era
vista de maneira semelhante, sendo que as pessoas ndo a viam como uma arte e
sim como um ato de vandalismo, e ao invés de ser inserida nas intervencdes
urbanas, por exemplo, era vista como uma forma de poluicdo visual dos meios
urbanos. Ao analisar varias ferramentas que estdo a disposicdo dentro do contexto
do design, o lettering mostrou-se uma ferramenta de grande potencial e valia nesse

projeto.

Atualmente a percep¢cdo da sociedade perante essas criancas e também
perante o lettering ja estd bem diferente e ambas sédo vistas de maneira positiva.
Hoje, vive-se em um contexto onde tudo se tornou digital e no qual, portanto, buscar
informacdo, se comunicar e expressar-se, é feito na maioria das vezes através do
uso de tecnologias, a maioria delas em frente a uma tela, e consequentemente cada
vez menos, pelo contato fisico. Em um mundo onde cada vez mais as pessoas ficam
“tecnoldgicas” e o contato pessoal se torna algo raro, tudo que é artesanal e feito a
mao, torna-se mais valorizado, justamente por lembrar da delicadeza do toque

humano e do contato fisico, que se tornou escasso com 0 avanco da tecnologia.

O lettering por sua vez, ndo € um processo mecanico, e dessa forma pode
fomentar esse projeto, tornando-o0 mais humanizado, dando assim, a sensacédo de
maior proximidade entre os pretendentes e as criangas disponiveis para adog¢éo. O
Estado tenta proteger essas criangcas, mas nessa tentativa, acaba afastando-as do
convivio social. Acredita-se que o lettering pode ajudar a trazer de volta essa

proximidade entre as duas partes, principalmente pela grande aceitagcdo e
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valorizac@o que a maioria das pessoas tem dado nos ultimos anos, em relacdo aos
movimentos artisticos e demais maneiras diferenciadas com que que artistas e

outros profissionais usam para expressar suas opinioes.
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2 REVISAO TEORICA

Nesse capitulo serdo abordados assuntos que sdo de extrema relevancia
para o desenvolvimento desse trabalho, para que ele seja elaborado de maneira

correta e coerente.

2.1Adocgé&o no Brasil

Antigamente adotar era um ato somente praticado por casais que nao podiam
ter filhos, a fim de garantir a continuacédo da familia. Atualmente a ideia de adocao ja
€ bem diferente e adotar esta relacionado principalmente em conceder a criancas
que ndo tem familia, a oportunidade de ter uma. Porém, mesmo assim, ainda existe
uma relacdo estreita entre casais que adotam pelo fato de ndo poderem ter filhos,
muitas vezes aderindo a adocdo apos tentativas de fertilizacdo que nao foram bem-

sucedidas, seguidas do medo de envelhecer sozinhos.

Mesmo com essa mudanca positiva, na forma de pensar, ainda ha muito
preconceito pela sociedade em caracterizar quais criangas sao “adotaveis”. Em
relatos dados por pais adotivos, estes revelaram um certo medo em adotar criangas
maiores pois acreditam que elas jamais vao superar os traumas sofridos antes da
adocao, e que elas ja podem vir com caracteristicas “ruins” formadas, das quais
jamais vao se livrar, independente da criagdo dada pelos pais adotivos
posteriormente (VARGAS, 1998).

No Brasil, a maioria dos pretendentes tem muitas exigéncias na hora de
adotar, o perfil de criancas para ado¢cdo que o0s pretendentes procuram € bem

restrito, onde 29% deles querem adotar apenas meninas, e quase 70% nao aceita
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adotar irmaos, 69% dos pais s6 aceitam criancas saudaveis, sem doencas, sendo
que dentre as criancas disponiveis, 25% delas possuem algum problema de saude
(ZARANZA, 2017).

Um fator que dificulta ainda mais a adocédo no Brasil € a burocracia que 0s
casais e familias enfrentam. Mais de 35 mil pessoas estdo na fila da adogdo no
Brasil e 7 mil criancas e adolescentes esperam por uma familia (CADASTRO
NACIONAL DE ADOCAO, 2017). Quando uma crianga entra em um abrigo, ela ndo
pode ser adotada imediatamente, antes disso é feita uma investigacdo sobre seus
familiares biolégicos, primeiramente dos pais, e caso ndo seja encontrado, parte-se
para outros membros da familia, como tentativa de reintroduzir a crianca na familia.
Essa investigacdo, por lei, pode durar até dois anos, mas na maioria, seu tempo é
bem maior, e quando finalmente a mesma é encerrada, as criangas ja Sdo maiores e
estao fora do “padrao de adocao”, dificultando ainda mais sua busca por uma familia
(ZARANZA, 2014).

Lancado em 2008, o Cadastro Nacional de Adocédo € uma ferramenta digital
gue auxilia os juizes das Varas da Infancia e da Juventude na conducdo dos
procedimentos dos processos de adoc¢do em todo o pais. Depois de ajudar milhares
de criancas a encontrar um novo lar, o Cadastro passou por uma reformulacéo que
facilitou o acompanhamento dos processos pelos juizes e tornou os procedimentos
de efetivacdo da adocdo mais rapidos. A partir desse momento os magistrados néo
precisam de mais do que cinco minutos para cadastrar criancas e pretendentes no
CNA (cadastro nacional de adocdo). Apenas doze informacdes basicas sao
necessarias para colocar os perfis no sistema. Mas a grande novidade do novo CNA
€ o0 sistema de alertas que informa o juiz automaticamente, via e-mail, sobre a
existéncia de uma crianca ou pretendente compativel com aquele perfil que ele
acabou de registrar (CNA, 2008).

A automacao no cruzamento de dados permite que o sistema encontre perfis
de criangcas e pretendentes que vivem em estados e regides diferentes, o que
desburocratiza o trabalho do magistrado e acelera a efetivacdo das adoc¢des. Mais
de sete mil criancas e cerca de 38 mil pretendentes estdo cadastrados no CNA
(CNA, 2017) e cada processo de adocao no Brasil leva em média um ano. Em uma

pesquisa feita pelo jornal nacional em abril de 2017, observou-se que existe um
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namero muito maior em interessados em adotar do que criancas disponiveis para a

adocéo no Brasil, 0 que se pode confirmar na Figura 1 (CNA, 2017, p. 23).

Figura 1 - Pretendentes e criancas disponiveis para adocédo por estado
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Fonte: G1 Online (2017).

Foi calculada uma média onde existem cinco pretendentes para cada crianga
disponivel no pais. Porém mesmo com esses nimeros, muitas criangas crescem em
abrigos, pelo fato de que as mesmas nao se encaixam nos perfis solicitados pelos

pretendentes (G1, 2017). Conforme citado pela reporter no Jornal Nacional, no ano
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de 2017, em uma matéria especial sobre adocao “Falar de adog&do no Brasil é falar
de espera”. Muitas criangas que vivem em abrigos no Brasil tém familia e o primeiro
esforco realizado pela vara de infancia é a tentativa de que a crianca volte para a
mesma, como sugere a lei. Quanto mais tempo passa em abrigos, mais a esperanca
pela adocdo diminui para as criancas. Decidir o futuro de uma crian¢a no Brasil € um
processo complexo que ndo é feito apenas por um juiz, mas sim por uma rede
extensa de profissionais, que em muitas cidades do pais ndo existem. Em muitas
cidades brasileiras ndo existe uma vara exclusiva da infancia, e nem profissionais
adequados. A falta de recursos humanos, estrutura e profissionais como psicélogos
e assistentes sociais, infelizmente é um fato que ainda € muito visto em varias
cidades do pais (G1, 2017).

Muitos lugares ndo tém um defensor publico, que é de extrema importancia
para esse processo, pois é ele quem ajuda os juizes a tomarem decisdes dificeis,
como a de destituicdo, ou seja, a retirada definitiva da crianca de sua familia
bioldgica. Sendo que cada processo deve ser analisado de forma individual, pois em
alguns casos a crian¢a ainda fica com a familia por um tempo, enquanto que, ao
mesmo tempo, € procurado um destino a ela. Contudo, em alguns casos, deve-se
providenciar a retirada imediatamente, antes que a crianga sofra consequéncias

advindas da convivéncia com a familia bioldgica.

Para realizar uma adocéao, € proposto um processo de perda de poder familiar
pela antiga familia da crianca, porém é dificil conseguir um advogado que aceite
realizar tal processo, que muitas vezes passa por quatro ou mais advogados e todos
eles recusam-se a defendé-lo. Nao existe a possibilidade de fazer a ado¢cdo sem
decretar a perda do poder familiar. Durante esse tempo a crian¢a ja pode conviver
com a familia adotiva, mas o processo ndo pode ser finalizado sem o cumprimento
desses requisitos. O tempo de dois anos para um processo de adog¢do é um periodo
razoavel, mas pode demorar mais, ressaltando que muitas vezes um processo
rapido de adocdo pode-se terminar com um resultado injusto. A primeira medida a
ser tomada quando uma crianga € levada a um abrigo, é a tentativa de reinseri-la na
familia biologica. Posteriormente, se o ato ndo for bem-sucedido, a crianca é
colocada para adocéo, porém nao ha uma regra para saber qual o momento certo

para isso e dessa forma é preciso analisar cada caso de forma isolada.
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No dia 24 de novembro de 2017, entraram em vigor novas regras referentes a
adocéao do Brasil, com o intuito de facilitar e acelerar o processo de adocdo. Muitas
criancas que vao para abrigos, ndo estdo sozinhas, as vezes elas vem com mais
irmaos, o que torna ainda mais dificil a adocdo, tendo em vista que sempre é
preferivel a ndo separagdo de irm&os. Assim, a nova lei estabelece que pais
adotivos que pretendem adotar grupos de irmaos ou criangas maiores terao
preferéncia na fila de ado¢do. Também terdo prioridade, pessoas que querem adotar
criancas e adolescentes com deficiéncia, necessidades especiais ou doencas
cronicas. Além disso, 0s pais adotivos terdo os mesmos direitos trabalhistas dos pais
biolégicos, como estabilidade proviséria apdés a adocdo e licenca-maternidade de
120 dias e descanso intrajornada para amamentacao (quando a crianca tiver menos
de seis meses). Essas leis foram criadas perante a dificuldade que esses grupos de
criancas e adolescentes enfrentam para serem adotados, conforme mostra a Figura
2 a seguir (CNA, 2017).

Figura 2 - Criancas em busca de um lar x pretendentes a adoc¢ao
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Fonte: Sou ES Noticias Online (2017).

Para ajudar a equilibrar essa situacdo de criancas sem familias no pais, ja
existem mais de 150 grupos de apoio a adog¢do em todo Brasil, que procuram

acompanhar de perto as situagcdes das criancas nos abrigos e as listas de
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candidatos a adocéo. Esses grupos auxiliam nas buscas ativas?, que sdo voltadas
especificamente para a adogéo de irméaos, de criangas maiores ou com doencgas. O
que esses grupos fazem é tornar esses encontros entre pretendentes e criancas
mais faceis, procurando pretendentes especificos para criancas especificas,

facilitando e agilizando o processo.

2.1.1 Passo a passo da adocao no pais

Conforme o site do CNA, para conseguir a ado¢ao de uma crianca, os futuros

pais adotivos devem seguir alguns passos citados a seguir:

- Eu quero: A pessoa interessada decide adotar, apdés essa decisao, o
primeiro passo é procurar a vara de Infancia e juventude do seu municipio. E
necessario ter no minimo 18 anos para adotar, independente do estado civil e
ter a diferenca de pelo menos 16 anos entre quem deseja adotar e a crianca a
ser escolhida. Os documentos necessarios que devem ser providenciados
sdo: identidade; CPF; certiddo de casamento ou nascimento; comprovante de
residéncia; comprovante de rendimentos ou declaracdo equivalente; atestado

ou declaracdo médica de sanidade fisica e mental; certidao civil e criminal.

- Dé entrada: Deve ser feita uma peticdo, preparada por um advogado
particular ou defensor publico para iniciar o processo de inscricdo. S6 apés a
aprovacao desta peticdo o nome do interessado ira aparecer no cadastro local

e nacional de pretendentes a adocao.

- Curso e Avaliacdo: E obrigatorio o curso de preparacédo psicossocial e
juridica para adocdo. Apds o curso o candidato é submetido a avaliacéo
psicossocial e visitas domiciliares feitas pela equipe técnica responsavel. O
resultado dessa avaliacdo serd encaminhado ao Ministério Publico e ao juiz

da Vara de Infancia.

1 O objetivo da “busca ativa” é conseguir familias para as criangcas que esperam em abrigos pela
adocédo, em geral, de criangas mais velhas e grupos de irmaos.
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- Vocé pode: Solteiros, vilvos e pessoas com unido estavel também podem
adotar (a adocao por casais homo afetivos ainda ndo esta estabelecida em

lei, mas alguns juizes ja sdo a favor da mesma).

- Perfil: Durante a entrevista o pretendente descreve o perfil da crianca que
deseja. E possivel escolher o sexo, a faixa etaria, a situacio de salide, com
ou sem irmaos, entre demais caracteristicas da (s) mesma (s) (quando a

crianca tem irmaos, a lei prevé que os mesmos nao sejam separados).

- Certificado de Habilitacdo: A partir do laudo da equipe técnica e da Vara e
do parecer feito pelo Ministério Publico, o juiz fard a sentenca, e com o pedido
feito, o nome do pretendente ird para o cadastro (valido por dois anos em

territério nacional).

- Aprovado: Automaticamente o pretendente entra na fila de adocéo e ficara

no aguardo até aparecer uma criangca com o perfil descrito por ele.

- Uma crianca: A vara da infancia vai acionar o pretendente que tem uma
crianca compativel ao indicado por ele. E apresentado o histérico da crianca
ao adotante e se houver interesse, ambos sdo apresentados. Apds 0 encontro
também € feito a entrevista com a crianca para saber se a mesma também

guer ser adotada pelo (s) futuro(s) pai (S).

- Conhecer o futuro filho: Se houver um bom relacionamento entre ambos, o
pretendente ajuizara a acdo de adocdo, nesse momento a crianca passa a
morar com a familia adotiva e a equipe técnica continua fazendo visitas

periddicas para posteriormente fazer a avaliacédo final.

- Uma nova familia: O juiz faz a sentenca de adoc¢éao e é feito o novo registro
de nascimento, jA com o sobrenome da familia adotiva, nesse momento a

crianga passa a ter todos os direitos de um filho biolégico.

2.2Criangas que moram em abrigos

Segundo Sanmya Salomé&o (2017), a adog&o nao deve ser vista como uma
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resposta a um problema social, e sim como uma estratégia, devendo ser combinada
com politicas publicas da mesma area. Sanmya ressalta que nem sempre o Estado
conseguira solucionar todos os problemas, entdo questiona como se pode reparar
e/ou pelo menos, minimiza-los. A maneira que se lida com a adocao pode ser vista
como abusiva em partes, pois os interesses relacionados a ela sempre foram
voltados para os adultos, e nunca para as criangcas envolvidas. Todas as criangas
tém o direito de pertencerem a uma familia e de ter uma convivéncia ativa na

comunidade.

Conforme sugere a psicéloga Salomdo (2017), o ser humano precisa da
sensacao de pertencimento e na nossa cultura essa sensacdo estad ligada
principalmente a familia (em algumas culturas isso também esta bem presente na
relacdo com a sociedade em geral, mas ndo é o caso da nossa). A partir dessas
sensacdes € que as estruturas psiquicas para um desenvolvimento saudavel vao
passar por lacos afetivos e ndo pelas questbes financeiras. Mais dificil do que
construir um vinculo com uma crianca ou adolescente adotado, é saber lidar com
uma pessoa que ja tem uma historia de vida. Os pais adotivos planejam e idealizam
0s momentos com seus filhos, antes mesmo de sua chegada, no entanto a realidade
pode ser bem diferente, afinal muitos pais ndo compreendem que a crianga traz
memodérias passadas, e que nem sempre € possivel apaga-las, sendo que em alguns

casos de memoarias negativas, € possivel ajuda-las a superar esse sentimento.

As criancas que passam por algumas situacdes dificeis dentro de abrigos, ou
situagcbes de negligéncia antes de serem acolhidas por um, desenvolvem
mecanismos de defesa muito cedo, o que as impede de viver muitas experiéncias
construtivas. Uma crianga que convive com essas situacdes, passa a viver em um
"modo de sobrevivéncia". Ja a crianca que esta inserida em uma familia, vive
cercada de dialogos construtivos, o que lhe ajuda a construir um discurso e uma
subjetividade que a favorece a ter uma maturidade acerca da vida. A primeira etapa
€ a crianga conseguir sair desse modo de sobrevivéncia e passar a viver no modo

de vivéncia, aprendendo a ter mais confianga nas pessoas que estdo ao seu redor.

Porém, mesmo sendo uma mudanca vista sempre como positiva na vida do
adotado, ndo é um processo simples, e alguns casos de adogcdo acabam sem

sucesso. Quando a crianga ja tem um historico, em muitos casos, triste e/ou até
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agressivo, a formacdo de uma nova familia para ela pode n&o ser muito facil. Em
S&o Paulo durante os anos de 2014 e 2015, duzentas criancas foram adotadas e
apos algum tempo, devolvidas aos abrigos, por ndo conseguirem ter uma boa
adaptacdo com suas familias adotivas. Alguns pais acabam idealizando a adocéao,
antes mesmo dela acontecer, supondo que tudo serd lindo e fécil, porém desta
forma n&o preveem os problemas e dificuldades que podem surgir durante o

processo de adaptacao.

A crianca é preparada pelo abrigo, para que no momento que for adotada
tenha uma aceitacdo da nova familia. J4 os adultos, ou seja, os pais adotivos, sdo
guem deve cumprir seu dever de aceitacdo, sabendo lidar com os imprevistos, como
os de possiveis doencas, limitacdes, rebeldias e todos os problemas que um filho,
seja ele biolégico ou ndo, pode vir a desenvolver. ApGs ser concretizada a adocéo, a
crianca passa a ser filho do(s) pai(s) adotivo(s) igualmente a um filho biol6gico e ndo
€ mais possivel realizar a devolu¢cdo do mesmo. Quando a adoc¢do ndo da certo, isso
normalmente acontece devido ao insucesso da fase inicial de convivéncia, entdo
nestes casos, a aproximacao entre a crianca e 0s pretendentes € abortada e a
crianca volta para o abrigo de onde foi retirada. Apés a adoc¢édo, a devolugdo de uma
crianca ja é considerada abandono. Mas mesmo com as leis citadas acima, muitas
vezes 0s pais adotivos devolvem as criancas aos abrigos por ndo conseguirem se
adaptar a nova situacdo. Muitas pessoas ndo conseguem entender o que realmente
€ ser pai e mae, pois idealizam uma convivéncia perfeita que nao existira nem com
filhos biolégicos e nem adotivos, pois qualquer crianca apresentara momentos

dificeis e problemas durante todo seu crescimento.

2.2.1 Apadrinhamento afetivo

O apadrinhamento afetivo € um programa que surgiu no Rio Grande do Sul
em 200 e depois se expandiu para o restante do pais. O programa permite que as
pessoas apadrinhem uma crianga que estd destituida de familia, onde o padrinho
pode leva-la a passeios, leva-la ao final de semana em sua casa, acompanha-la em

atividades escolar, entre outras atividades.
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Para que uma pessoa possa tornar-se um padrinho, primeiro ela deve se
cadastrar no programa, para posteriormente passar por uma avaliacdo com
profissionais que irdo declara-la apta ou ndo ao programa. As primeiras visitas sao
no abrigo, e apés um tempo, com o consentimento da justica o padrinho pode leva-la
para passeios fora do abrigo e também para passar o final de semana em sua casa.
Para poder participar do programa, o candidato deve ter idade minima de 21 anos e
precisa ter no minimo 16 anos a mais do que a crianca escolhida como afilhado(a),
precisa estar com sua situacao juridica definida, entre outros requisitos exigidos pelo

programa, conforme mostra a Figura 3.

Figura 3 - Programa de apadrinhamento afetivo
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£
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objetivo propiciar experiéncias e referéncias afetivas,
tanto familiares, quanto comunitarias, a criancas e
adolescentes em medida de protecao de acolhimento

« Ter possibilidades remotas ou inexistentes
de adocao;
« Participar de oficinas preparatérias.

institucional no municipio de Sao Leopoldo, quando ha
vinculos familiares juridicamente rompidos (ou
situacao juridica definida) e com possibilidades
remotas ou inexistentes de colocacao em familia
substituta.

Tanto as oficinas para candidatos a padrinhos e
madrinhas, quanto para afilhados sao
trabalhados temas como: vinculos, limites,
apego, responsabilidades, entre outros.
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Fonte: Blog de protecdo social especial da cidade de Sao Leopoldo — RS (2011).

O programa € visto como uma Otima oportunidade para criancas e
adolescentes que vivem em abrigos, pois é uma forma de terem acesso a
experiéncias de convivio familiar, o que nao é possivel nos abrigos, além de ser uma
Otima maneira para que estas criancas e adolescentes tenham contato com a
sociedade, o que os ajuda na preparacao para a maior idade, caso eles ndo sejam
adotados até essa fase da vida, o que infelizmente é a situacdo de grande parte dos

adolescentes residentes em abrigos.
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O apadrinhamento afetivo frisa que o programa ndo é uma forma de adotar,
porém € uma maneira de dar visibilidade as criangas que moram em abrigos, sem
contar que um passeio, um abraco, uma conversa, pode ser o melhor presente para
guem nado possui um lar. Enquanto essas criancas ndo sao adotadas, esse contato
com os padrinhos é o mais proximo de uma familia que elas conseguem chegar.
Amor, carinho e atencdo sdo 0 que mais elas precisam e desejam, diz a repérter
Roberta Salinet do G12. A reportagem mostra, por relatos de adolescentes e
criancas que foram apadrinhadas, que esse ato fez toda a diferenca nas suas vidas,
pois auxiliou numa mudanca positiva de comportamento com demais colegas e

criangas. Além disso, o apadrinhamento afetivo ja levou a varias ado¢fes no Brasil.

Algumas regras do apadrinhamento afetivo mudam de acordo com cada
estado, sendo que em alguns lugares quem € padrinho, ndo pode adotar seu
afilhado, isso porque ha uma teoria de que esse padrinho pode ter uma ideia de
como seria ter essa crianca como filho(a), porém apés a adogéo e convivéncia diaria
com ela, as atitudes mudam, com a rotina do dia a dia o comportamento € outro,
diferente do apresentado nos momentos proporcionados pelo apadrinhamento, que
geralmente acontecem em finais de semanas e ocasifes especiais. Tal fato pode
levar a devolucdo da crianca, de acordo com profissionais da area, pois a
expectativa e a realidade da adog¢do acabam sendo muito diferentes, o que € ruim
para ambas as partes. Ja em outros estados, que permitem a adoc¢do do afilhado,
por parte do(s) padrinho(s), 0 mesmo € o primeiro a ser consultado, sobre a vontade

de realizar a adogéo dessa crianca.

2.2.2 Adocéo Tardia

Familias e pais que adotam criancas "mais velhas", na maioria dos casos, séo
caracterizados por serem de um nivel socioeconémico superior, estado civil
diferenciado, estabilidade emocional mais elevada e muitas vezes ja com filhos
bioldgicos, mas ndo quer dizer que esses fatores tenham relevancia para uma

adocao tardia ser bem-sucedida. A integracdo da crianca em uma familia substituta

20 G1 é um portal de noticias brasileiro mantido pelo Grupo Globo e sob orientacdo da Central Globo
de Jornalismo.
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permite a crianga reconstruir sua identidade a partir de lacos e vinculos familiares
construidos com ela (ZARANZA, 2014).

Segundo a repérter Adriana Terra (2017), cerca de 98% das criancas que
moram em abrigos estao fora da faixa etaria desejada por 53% dos pretendentes a
pais. Quando uma crianca é adotada ap0s os trés anos de idade, ja é caracterizada
como uma adocdo tardia. Esses casos sdo pouquissimos realizados no Brasil, o que
correspondiam apenas a 2% do numero total de adoc¢des realizadas no pais. Porém
ja podemos notar uma pequena mudanca desse quadro, observando que entre os
anos de 2015 e 2017 o numero de criancas entre trés e dezessete anos adotadas
simplesmente dobrou. Mesmo assim, a diferenca entre a demanda e a procura de
adocOes tardias ainda € muito grande. Enquanto que 75% das criancas disponiveis
tem mais de 10 anos, apenas 2% dos pais estdo dispostos a adota-las (TERRA,
2017).

As dificuldades de adocédo para essas criancas infelizmente ainda vém de
uma série de preconceitos e dos "mitos da adocdo", onde pretendentes a pais
pedem por bebés, por acreditarem que sdo apenas esses que vém sem influéncias
ou traumas carregados pelas suas familias bioldgicas. Outro preconceito enfrentado
pela adogéo, o qual também pode ser visto em varios outros momentos e contextos,
€ 0 racismo. Sao poucas as pessoas que aceitam adotar crian¢cas negras, sempre
tendo a preferéncia por criangas brancas, sendo que 65% das criancas em abrigos
sdo negras ou pardas. Segundo o psicélogo Helerson Silvia (2017), muitas pessoas
ainda acreditam em "mitos", tais como: Se o pai biolégico & agressivo, o filho
também serd, como se isso fosse herdado geneticamente. Outro preconceito muito

comum é o de que a partir de certa idade da crian¢a, ndo € mais possivel educa-la.

2.3 Design e aadocéo

Apesar da responsabilidade pelas criangcas que vivem em abrigos e tudo que
envolva a adogéo ser predominantemente do Estado, algumas empresas, entidades
e profissionais de diversas areas realizam campanhas e projetos com o objetivo de
ajudar e incentivar a adoc¢éo tardia. A intervencdo neste meio se da a partir de

diferentes formas como campanhas, videos e outros materiais. Em algumas dessas
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intervencdes, os responsaveis, munidos de uma autorizacdo do estado, ja puderam,

inclusive, expor imagens de criangas reais, como apelo para a adoc¢ao tardia.

Os designers graficos estdo envolvidos em um processo onde tem o dever de
comunicar mensagens de outras pessoas para um publico especifico. Isso pode ter
0 propdsito de fornecer informacdes gerais ou de persuadir um publico-alvo acerca
de determinado assunto ou problema, visando sua solugdo. A seguir serao

apresentadas campanhas sobre a adoc¢do tardia ja existentes no Brasil:

A Campanha “Esperando por vocé” (FIGURAS 4 (p.33), 5 (p. 33)) foi lancada
pelo Tribunal de Justica do Espirito Santo, em 2017, e surgiu pela percepc¢do de que
criangas, a partir dos nove anos de idade ndo eram mais adotada e acabavam
passando a infancia em abrigos, enquanto cresciam rodeadas por cenas de
despedidas e abandonos de familiares, amigos, colegas e mais tarde do proéprio
Estado e ao atingirem a maioridade, devem sair dos abrigos e se "virarem" por conta

propria.

O objetivo da campanha é, através de videos, dar voz as criancas mais
velhas e adolescentes que vivem em abrigos, onde estes podem falar sobre suas
qualidades e sonhos para o futuro e mostrar que nédo querem apenas ganhar uma
familia, mas sim, construirem juntos lacos afetivos. Além dos videos executados na
campanha, também foram desenvolvidas pecas gréficas, conforme mostra a Figura
4 (p. 33) e 5 (p. 33) abaixo, as quais sempre foi dada mais evidéncia para a prépria
crianca, com citacfes de sua fala, contando, com dizeres simples, sobre o que gosta
de fazer, e assim, promovendo a ingenuidade da criangca e consequentemente

passando a sensacao de que tudo que a crianca precisa € de uma familia.
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Figura 4 - Campanha Esperando por vocé

(ampanha de Adogdo
Vocé pode muddur 0 futuro de e
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Fonte: Ministério Publico do Estado de Espirito Santo (2017).

Figura 5 - Campanha Esperando por vocé
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melhor aluno da
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ciéncias. Eu queria
uma familia para dar
amor, carinho e
respeito.”

Thalisson, 11 anos

%

Fonte: Ministério Publico do Estado de Espirito Santo (2017).

Campanha “Adocdo Tardia”. O projeto “Adogao Tardia” nasceu em Porto
Alegre no ano de 2014, inicialmente como um trabalho de concluséo de curso de
uma aluna de design visual, inicialmente com a intengdo de diminuir a diferenga
entre os pretendentes a adocdo e as criangas disponiveis, usando para isso, a
producéo de videos, para a partir desses, sensibilizar pretendentes a adocao sobre
os beneficios afetivos de adotar, especialmente tratando-se de criancas mais velhas.
Dando voz a essas criangas, para que elas possam falar sobre seus sonhos, sobre
seu cotidiano, aumentando assim suas chances de serem adotadas, na expectativa
gue as pessoas se comovam ao olharem o video, e ao contrario do que muitos estado
acostumados, a ouvirem criancas pedirem video games, brinquedos e outros

objetos, essas por sua vez, pedem amor, carinho e uma familia.
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O programa ainda estd ativo e continua divulgando videos de criangas e
principalmente adolescentes disponiveis para ado¢do e ja conta com mais de 80
apoiadores. Além dos videos, o projeto também conta com pecas graficas, conforme

ilustra a Figura 6.

Figura 6 - Campanha Adocéao tardia
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Fonte: Divulgacdo Adocéo Tardia (2014).

Campanha “Adote um pequeno torcedor”: Desenvolvida pela parceria entre a
22 Vara da Infancia e Juventude do Recife, o time Sport Club e o Ministério Publico
de Pernambuco, a acdo tem como objetivo conseguir familias interessadas em
adotar criancas de sete anos ou mais que vivem em abrigos da cidade. O programa
foi lancado em agosto do ano de 2015, na Arena Pernambuco, em um jogo entre o
Sport e o Flamengo. Antes de iniciar a partida, vinte e duas criancas, que vivem em
abrigos da capital pernambucana entraram em campo de maos dadas com o0s
jogadores, que exibiram os seus nomes em seus uniformes. Na abertura do jogo,
também foi exibido um video com o depoimento de algumas criancas que esperam

ser adotadas e expressaram a vontade de ter uma familia.

A campanha “Adote um pequeno torcedor” viralizou e foi noticia em todo o
pais e até internacional. A campanha ja possibilitou a ado¢do de 16 criangas acima
dos 7 anos, até junho de 2017, inclusive entre elas esta a primeira adogdo de um
jovem de 18 anos, realizada no Brasil. Uma juncdo muito inteligente feita pelas
pessoas que desenvolveram a campanha, sendo que juntaram um tema social ao
futebol, que é o esporte mais “querido” entre os brasileiros, sem contar que € uma
maneira excelente de dar visibilidade a uma campanha dessas, ndo sO para
adotantes, mas para o0 pais inteiro, como citado acima. Além disso, fazer uma

campanha de ado¢cdo em conjunto com o futebol, € uma maneira das pessoas se
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familiarizarem de certa forma com essas criancas, sendo que antes de qualquer

contato entre as partes, elas ja tém algo em comum, o amor futebol/time.

O projeto desenvolveu pecas graficas, para sensibilizar as pessoas perante a
adocéao, e também para falar de forma especifica sobre algumas dessas criancas e

adolescentes, conforme mostra a Figura 7 a seguir e Figura 8 (p. 36).

Figura 7 - Campanha Adote um pequeno torcedor

Fonte: Divulgacdo Adote um pequeno torcedor (2015).
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Figura 8 - Campanha Adote um pequeno torcedor
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Fonte: Divulgagdo Adote um pequeno torcedor, 2015.

Campanha “Adote um Campedao”™: O Projeto “Adote um Campeé&o” nasceu do
desejo dos Grupos de Apoio a Adocéao de Belo Horizonte (GAABH) e de Santa Luzia
(GADA — Associacdo de Apoio a Adocao e a Convivéncia Familiar e Comunitaria)
em parceria com o Cruzeiro Esporte Clube, com apoio das Varas da Infancia e da
Juventude das Comarcas de Belo Horizonte de Santa Luzia e da 232 Promotoria de
Infancia e Juventude de Belo Horizonte em 2017. Com a intencéo de dar visibilidade
e oferecer as criancas e adolescentes com idade igual ou superior a 7 anos, que
vivem em abrigos, destituidos de suas familias biol6gicas, uma oportunidade de
serem ouvidos, para que exponham o desejo mais caro de seus coracoes: O de ter

uma familia.

Ao entrar no site da campanha, pode-se ver a foto de alguns jovens e
criancas disponiveis para adocédo, onde junto a foto, € contado um pouco sobre ela,
0 que a crianca gosta, o que faz, tudo isso com a ideia de encontrar uma familia
compativel com seus interesses. Na Figura 9 (p. 37) a seguir, pode-se ver uma das

pecas graficas que foram criadas para a campanha.
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Figura 9 - Campanha Adote um Campeao

www.adoteumcampeao.com.br

Fonte: Divulga¢do campanha adote um Campedo (2017).

A campanha tem 0s mesmos pontos positivos citados na anterior, por ter
ligacdo com o futebol, uma das paixdes Brasileiras, o que ja € um grande comeco, e
uma forma das pessoas se identificarem com ela, mas, além disso, essa campanha
usou em seus materiais graficos alguns elementos de apelo emocional, como a cor
azul que remete ao sentimento de confianga e tranquilidade e estd sempre vinculada
a bons sentimentos. Também é comprovado cientificamente que a cor azul incentiva
um movimento de aproximacdo, 0 que € muito importante nesse contexto
(HAMMOUND, 2015). Aléem das cores, a ilustracdo dos bragos em volta da frase
escrita lembra o ato de abracar, o que também gera um sentimento de carinho e

conforto.

Campanha “Deixe o amor te surpreender”: O Poder Judiciario gaucho langou
em outubro de 2016 a campanha "Deixa o amor te surpreender”, em Porto Alegre.
Incentivados pela vontade de ajudar a transformar em realidade o sonho de criancas
e jovens, a iniciativa liderada pela Coordenadoria da Infancia e Juventude do estado,
discutiu principalmente o tema da flexibilizacdo do perfil procurado por pretendentes
a adocéo. Outro foco da campanha € manter irmédos na mesma familia adotiva. "Séo
criancas e adolescentes que estdo preparados, disponiveis e querem muito uma
familia. Esse mito de que essas crian¢cas e adolescentes porventura possam dar

algum problema, ndo é verdadeiro, ndo é absoluto. Quem tem filho sabe disso.

“‘Deixa o amor te surpreender”, afirma a juiza Andrea. Para atingir o objetivo



38

proposto pela campanha, foram desenvolvidas pegas graficas, como mostra a Figura
10 a baixo.

Figura 10 - Campanha “Deixe o0 amor te surpreender”
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Fonte: TIRS, 2016.

A campanha tem o objetivo de “quebrar” esses mitos, como citado no texto
acima e além disso, faz uso de icones graficos atuais, como o0s icones ou
emoticons®, termo usado para essas “carinhas” que sdo muito comuns em redes
sociais e no aplicativo Whatsapp#, que séo icones comuns e de uso cotidiano das

pessoas, 0 que aumenta ainda mais a familiaridade com a campanha.

Campanha “Adote um boa-noite”: Em S&o Paulo, no ano de 2017, o Tribunal
de Justica langou essa campanha, como uma tentativa de mudar a realidade de
varias criancas e adolescentes que vivem em abrigos, incentivando a adocéo tardia.
"Adote um boa noite”, frase referente a um momento delicado do dia, para criancas e
adolescentes que ndo tem um pai ou mae para desejar um boa noite antes de se
deitar para dormir, o que foi usado como um apelo emocional aos pretendentes.
Com essa frase a campanha prega que ouvir um “boa noite” pode mudar a vida de

mais de cinco mil criancas e adolescentes, que esperam por um lar no Brasil, pois

8 Emoticon é uma forma de comunicacdo paralinguistica, a palavra é derivada da juncdo dos termos
em inglés emotion (emoc¢dao) + icon (icone), € uma sequéncia de caracteres tipograficos, ou, também,
uma imagem, que traduz ou quer transmitir o estado psicoldgico, emotivo, de quem os emprega, por
meio de icones ilustrativos de uma expressao facial.

4 Aplicativo multi plataforma de mensagens instantaneas e chamadas de voz para smartphones.
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para eles, esse é um marco que faz com que se sintam seguras e tenham a certeza
de que ndo estdo mais sozinhas. Um ato que talvez é passado quase por
despercebido para muitas outras criancas que sempre tiveram uma familia e que
talvez nunca refletiram sobre a real importancia dessa frase, mas que para que
essas mais de cinco mil criancas, € de suma importancia e Ihes faz tanta falta.
Adotar adolescentes e criangas com mais de 7 anos é a maneira mais rapida de
realizar o sonho de ser pai ou mae. E, principalmente, de realizar o sonho de quem
quer ter alguém pra desejar um simples “boa noite” ao ir dormir. Pode-se encontrar
dois dos materiais graficos que foram criados para a campanha na Figura 11 e 12 (p.
40).

Figura 11 - Campanha Adote um boa noite

Fonte: Tribunal de Justica de S&o Paulo (2017).
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Figura 12 - Campanha Adote um

J

boa noite

Fonte: Divulga(;é Adote um boa noite, 2017.

Além do apelo emocional sugerido pelo uso da frase “adote um boa noite”, foi
usado como cor principal o azul, o que, como também abordado na campanha
“adote um campeao” € usado para passar o sentimento de confianca, tranquilidade e
aproximacdo (HAMMOUND, 2015).

2.4Design social

E responsabilidade do designer intervir no meio social, projetar e introduzir
mudancas nele quando necesséario, sem se distanciar da realidade. O design néo
pode ser visto apenas como um negécio, ele € mais do que um meio que tenha
como objetivo final, apenas o lucro. O significado da palavra design ja ndo é o
mesmo desde o seu comeco, € a area vem se expandindo constantemente.
Enquanto no inicio o design existia apenas para formas de objetos palpaveis, hoje
ele se aplica as mais diversas areas como: programas, processos, organizacfes e
servicos, corporacdes, pessoas, etc. Também pode remeter a um procedimento e
aos resultados alcancados e a apresentacdo e comunicacdo deste, desde o
planejamento a execucdo de qualquer atividade em funcdo de um objetivo pré-
definido. O design tem poder de interpretar. Pela expressao de valores coletivos, o
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design possibilita integracdo social, classificacdo e diferenciacdo (SCHNEIDER,
2010).

O designer em relacdo ao design social tem como dever desenvolver
produtos que atendam as necessidades reais e especificas das pessoas menos
favorecidas, social, cultural e economicamente, assim como em alguns casos,
atender as necessidades de pessoas de baixa-renda ou com alguma necessidade
especial. O design social atua em é&reas que tem caréncia da atuacdo desses
profissionais e do interesse da industria com solu¢cdes que melhorem a qualidade de
vida, renda e inclusdo social. A comunicacdo sozinha ndo é capaz de resolver
problemas sociais, ela precisa da ajuda de outras areas e fatores. Um cartaz isolado,
gue diz o que as pessoas devem fazer ou como devem agir, ndo € o suficiente para
resolver um problema. A comunicacdo deve ser desenvolvida levando em conta a
cultura dentro da qual o projeto vai ser inserido e também deve ter o apoio de
recursos econdémicos e institucionais para ser realizado (URIARTT, 2014).

A producdo de design dentro de um contexto social e cultural € explorada
melhor quando o publico alvo e o designer trabalham juntos. A mensagem e
comunicacdo da peca devem ser pensadas de acordo com seu publico alvo, caso
contrario as pessoas podem ter uma interpretacdo errada ou a campanha passar de
forma despercebida ou insignificante pelas pessoas. No final dos anos 60, inicio dos
anos 70, foi quebrado o paradigma, até entdo dominante, de que o design estava
voltado para o mercado e o consumismo. A partir desse momento comeca a surgir
um caminho alternativo, no qual o design estaria voltado para o individuo e a
comunidade. O design social deve ser socialmente benéfico e economicamente
viavel, como mostra a Figura 13 (p. 42). Para que essa abordagem seja possivel é
necessario priorizar requisitos sociais, visando solucées que levem a melhoria da

qualidade de vida dos excluidos.
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Figura 13 - Design Social

ECO Economicamente

DESIGHN viavel

Fonte: PAZMINO (2007, p. 3)

O design social ndo deve ser visto e nem tratado como caridade, mas sim
com profissionalismo e respeito a todos os envolvidos. O design formal tem a
inovacdo e a estética como seus principais valores, jA& o social exige novas
qualidades e mais cuidados, conforme pode ser visto no Quadro 1 (PAZMINO, 2007,
p. 43).

Quadro 1 - Design social e design formal

Design social Design formal
Pequena escala de producdo Grande escala de produgdo
Mercado: Local Mercado: Local e Global
Tecnologia adequada Alta tecnologia
Orientado a populacdo baixa renda, excluidos, idosos, deficientes Orientado ao mercado
Maximiza a funclio pratica Maximiza a fun¢do simbdlica
Baixo custo Custo médio e alto
InclusSo social Satifazer necessidades emocionais

Fonte: PAZMINO (2007, p. 4).

A partir destes objetivos € possivel estabelecer alguns caminhos do projeto de
forma que os produtos industriais e visuais fornecam aos usuarios outros beneficios

econdmicos e socialmente mais justos.

Diretrizes de projeto social: Uso de materiais simples; uso de materiais de
qualidade compativeis com as necessidades do produto; uso de materiais de facil

obtengéo e de baixo custo; uso de materiais nativos; uso de materiais adequados
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aos recursos dos processos de fabricacdo disponiveis; uso de médo de obra com
condicbes de absorver o conhecimento; adequacdo do produto ao contexto
sociocultural; redesign de produtos que realmente atendem as necessidades locais;
ser funcional e ter boa usabilidade; proporcionar autoestima do grupo social;
abrangéncia local, continental sem alteragGes; atender ao estilo e simbolismo do
grupo social. Pesquisadores defendem que os trabalhos feitos pelos designers
sociais estejam presentes nas comunidades e que tenham uma consultoria
voluntaria ou subsidiada pelo governo, por ONGs e empresas privadas, nas mais
variadas areas de atuacdo. A atuacado do designer na area social € bem promissora,

considerando que a populagéo carente € a que mais cresce no mundo todo.

O designer através do seu trabalho pode encontrar solu¢cdes para o0s
problemas sociais que deveréo se estender no planeta, criando produtos adequados
a cada realidade. O design social exige dos seus profissionais, novas qualidades e
conhecimentos, sendo um campo de grande desafio para estes profissionais. O
trabalho do designer deve valorizar os aspectos sociais, culturais e ambientais da
populacdo e desenvolver produtos que satisfacam as necessidades reais. Além
disso, deve respeitar as caracteristicas das comunidades, das populacbes
marginalizadas, sua cultura e costumes, para assim desenvolver solu¢cdes que as

representem de fato, e que sejam adequados a essa realidade.

2.5Design emocional

O design emocional surgiu na década de 90 e refere-se a projetar com o
intuito de despertar ou evitar algumas emocfes. Em um primeiro momento o design
emocional ndo foi muito explorado e esse fato deu-se em virtude de experiéncias
sem sucesso, pois as emocgdes analisadas eram as proprias emogfes vivenciadas
pelo designer, ou de outras pessoas do seu circulo de convivéncia. As emoc¢des
sentidas por uma pessoa, oriundas de um determinado acontecimento, ndo serao as
mesmas para outra, ainda mais se as partes nao partilharem de um mesmo contexto

geral de vida.

Uma das mais nobres causas de emocao relacionadas ao design como

projeto, surge a partir do motivo pelo qual a pessoa faz determinada aquisicdo, como
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por exemplo, ao comprar um carro, além de sua estética e conforto, ele ajudara seu
usuario a se locomover com mais facilidade. Porém, esse sentimento esta ligado a
importancia que o usuario da a determinado fato ou objeto e que pode variar de
cultura para cultura. Entdo, para saber com certeza, o que € prioridade para o
usuario de determinado projeto, € necessario realizar pesquisas diretas com o
publico alvo em questdo. Citando novamente o exemplo do carro, tendo como base
uma pessoa que enfrenta uma grande distancia entre sua casa e seu trabalho, e a
Gnica maneira que de que dispde para percorrer esse percurso é a pé, pois o trecho
ndo dispbe de transporte publico e ela também ndo tem um meio de transporte
proprio, adquirir seu proprio carro € de extrema importancia, e seu sentimento a
respeito disso é totalmente positivo. Agora tendo como base outra pessoa, que
trabalha em sua prépria casa e ndo dispde de carteira de motorista, pois sofreu um
acidente de carro no passado e carrega um trauma em virtude disso, a sua
necessidade de adquirir um carro é bem menor, se ndo, praticamente nula ou até

negativa, em comparacao com a primeira pessoa citada.

N&o se pode falar de design emocional sem vinculd-lo com o significado dos
temas em questdo. Ha quatro formas de trabalhar o design com foco nas emocdes,
sendo elas: Manter o foco no usuério (envolve-se o usudrio no projeto, tendo como
foco do projeto suas emocdes, usando técnicas exploratérias como colagens, mock-
ups, entre outras); foco no designer (o profissional atua como autor, desafiando seus
consumidores ao apresentar algo diferenciado); foco na pesquisa (as diretrizes
projetuais sao frutos de pesquisa e/ou sao testadas com usuarios); foco na teoria (a

teoria ajuda a qualificar o design em relac&o ao impacto emocional).

A éarea emocional apresenta uma profunda relagdo com questdes
estratégicas, pois € visto como um grande avanco no que diz respeito a necessidade
de melhor atender os desejos do publico-alvo de forma inovadora e competitiva.
Pensar nessa dire¢do, também diz respeito em trabalhar com foco no usuario.
Enquanto que um produto impecavel em termos técnicos se torna competitivo pela
sua funcionalidade, quando fala-se do design emocional, sua referéncia esta em
uma abordagem holistica das necessidades e desejos do usuario, e ndo em um

mecanismo de manipulacéo.
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Segundo Norman (2015) em existem trés niveis de design, com foco na forma
como as pessoas lidam e utilizam as informacgdes e influéncias do processo de
emocao, sendo eles: o visceral, comportamental e reflexivo. O primeiro nivel é onde
acontecem os julgamentos rapidos, diz respeito a parte mais primitiva do cérebro
humano, os instintos do homem, é esse nivel que faz com que a pessoa goste ou
ndo de objetos apenas pela sua beleza, onde a parte estética pode superar algum
defeito de usabilidade. Esta relacionado com o impacto visual direto, 0 que esta
ligado diretamente com a cor, sensacao, textura, materiais, etc.

Embora esse nivel seja correspondente a parte mais primitiva do cérebro
humano, é sensivel a uma variedade de condi¢Bes. Essas condi¢des, no
gue se refere a despertar afeto positivo, sdo geneticamente programadas.
Sao elas: lugares quentes, confortavelmente iluminados; clima temperado;
gostos e cheiros doces; cores brilhantes e altamente saturadas; sons
“‘calmantes”, melodias e ritmos simples; muasica e sons harmoniosos;
caricias; rostos sorridentes; batidas ritmicas; pessoas “atraentes”; objetos
simétricos; objetos lisos e arredondados; formas, sons e sentimentos
sensuais.

Similarmente, algumas condi¢bes parecem produzir respostas de afeto
negativo automatico: alturas; sons altos, objetos iminentes ou luzes
brilhantes inesperadas ou subitas; calor ou frio extremo; escuriddo; luzes
extremamente brilhantes ou sons muito altos; terrenos vazios e planos
(desertos); terrenos densos e aglomerados (matas ou florestas); multidées
de pessoas; cheiro de alimentos podres; gosto amargo; objetos cortantes;
sons duros e abruptos; sons discordantes; corpos humanos disformes;

cobras e aranhas; fezes humanas e seu cheiro; fluidos do corpo de outras
pessoas; vomito (NORMAN, 2004).

O nivel comportamental diz respeito ao comportamento automatico (um
processo aprendido em algum momento da vida, mas que ja funciona em modo
automatico para o cérebro), além da relacdo com a facilidade de uso que esta ligada
também ao prazer de realizar uma tarefa do inicio ao fim de forma fluida. E uma
resposta do produto em relacdo a sua utilizacdo e eficacia, o que inclui a sua
usabilidade e compreensdo. As pessoas sao programadas para gostar do odor de
flores e de frutas, jA que essas representam o alimento, e assim, responder
automaticamente de forma positiva a esses estimulos. Nesse nivel & preciso ter
cuidado com as diferencas culturais de cada caso, por exemplo, em relacdo a
aparéncia corporal, que varia entre diversas culturas, nas quais, em algumas delas,
as pessoas mais magras sdo vistas como padrdes de beleza, ja em outras, a

preferéncia é pelas pessoas mais gordas.

O terceiro nivel é o superego, uma parte do cérebro que ndo exercemos

controle sobre o que ela faz, mas que examina tudo que esta acontecendo. Esse
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processo acontece quando o usuario vé um produto e consegue inconscientemente,
familiarizd-lo com outro objeto, produto, pessoa ou qualquer outro item que ja tenha
visto antes. E uma forma do ser humano imaginar como as outras pessoas 0s veem,

de forma que o produto ajuda a criar sua personalidade (NORMAN, 2015).

Os niveis reflexivos trabalham essencialmente com memoria e autoimagem,
sendo que a tarefa de projetar, deve ter como base a compreensdo que 0S USUArios
tém sobre todos os elementos relacionados ao assunto. A propaganda atua tanto no
nivel visceral, quanto no reflexivo. Produtos considerados atrativos atuam sobre o
visceral, ja o prestigio e a exclusividade atuam no reflexivo. Em termos profissionais,
projetar no nivel reflexivo diz respeito a significados, com técnicas que possibilitem

acessar o pensamento dos usuarios.

E necessario entender quais experiéncias emocionais o usuario deseja ter
com o projeto, bem como quais os elementos que devem estar presentes dentro de
um determinado contexto. Existem trés fontes atrativas que ajudam na
funcionalidade do projeto, séo elas: o prazer social (ter companhia, boas relacdes
interpessoais, glamour e status); prazer psicologico (refere-se aos prazeres da
mente, incluindo o desejo de executar ou finalizar tarefas, assim como aqueles
relacionados a estados particulares, como excitagdo ou relaxamento); e 0os prazeres
ideologicos (aqueles vindos de entidades “tedricas”, como livros, arte e musica e
também a fatores que remetem ao resgate do passado) (JORDAN, 1999). O ser
humano ndo consegue responder com propriedades objetivas aos estimulos, mas
ele oferece uma avaliacdo subjetiva do significado dessas propriedades, dessa
forma, € essencial para 0 homem ver e entender o significado de determinadas

situacdes e ndo as interpretar apenas de forma racional.

A logica da natureza humana também é aplicada ao design emocional, um
exemplo disso € quando olhamos para o rosto de um bebé, com seus olhos grandes
e nariz pequeno, 0 que traz a sensacdo de algo especial, como inocéncia e
fragilidade. Essa mesma logica é aplicada em varios produtos e objetos
desenvolvidos pelo design, como por exemplo, a home de um site de compras, no
qual o principal elemento € uma foto de alguém sorrindo, pois, inconscientemente, o
usuario que vé a imagem, tem o instinto (que acontece inconscientemente) de sorrir

também, e assim no mesmo momento, tem um sentimento de alegria e felicidade, o
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qual leva a pessoa a ter uma motivacdo a mais para comprar, pois dessa forma ela
sente que o produto pode lhe trazer mais felicidade. Colocando emocéao nas pecas e
produtos de design, conseguimos retratar e expressar sua personalidade (NORMAN,
2015).

A area do design vai muito além do que apenas uma forma de expresséo das
marcas, na qual cada vez mais o humanismo esta presente. Em toda a pratica do
designer humanista deve-se considerar trés areas, sendo elas: Design para 0s
outros 6 bilhbes de pessoas, sendo que a grande maioria dos trabalhos
desenvolvidos no design sdo voltadas para o outro 1 bilhdo de pessoas que estdo no
mundo desenvolvido, esquecendo do restante do planeta. Sustentabilidade, que € a
nova caixa de ferramentas do designer, onde todo produto criado e material utilizado
por ele deve originar de fontes sustentaveis. E o terceiro € a emoc¢ao, onde nos dias
atuais leva-se em conta as necessidades emocionais sofisticadas dos
consumidores. O profissional ndo precisa ter a obrigacdo de seguir tendéncias e
estilos e além de criar produtos com sua determinada funcionalidade, também pode

criar experiéncias emocionais.

2.5.1 Appraisal Theory

Um modelo desenvolvido para compreender as relacbes emocionais das
pessoas com 0s produtos € baseado em uma teoria cognitiva das emocdes.
Estimulos avaliados como contribuintes para o bem-estar de um usuario tendem a
despertar emocdes prazerosas, enquanto que aqueles considerados ameacadores
podem despertar emocdes negativas. Em termos projetuais, mesmo que esses
estimulos vém de reacdes automaticas do cérebro humano, o designer pode usar
emocdes como resultado de seu projeto, através de uma pesquisa direto com o
publico-alvo, com o objetivo de compreender os motivos e avaliagdes que despertam
tal emocéo, para entdo, projetar considerando os elementos comumente associados
aos resultados pretendidos. Esse modelo foi avaliado como o0 mais adequado para o
design, na medida em que 0 mesmo consegue uma compreensao mais pontual
sobre os componentes e origens das emocdes resultantes (DESMET, 2003 apud
TONETTO, COSTA, 2011).



48

E necessario pensar ndo apenas nos beneficios que a pessoa tera com
determinado produto ou projeto, mas também fazer com que o usuario se identifique
com a proposta e queira “comprar”’ aquela ideia. Isso acontece, por exemplo, quando
alguém compra uma roupa nao apenas pelos beneficios e qualidades que ela tem,
mas também pela expressdo/sensagdo que diz “essa roupa € a minha cara’.
Também deve ser investigada a origem de experiéncias vividas anteriormente com
determinado produto, sejam elas negativas ou positivas, pois nem sempre 0
problema pode estar no produto e sua deficiéncia de usabilidade, mas também pode
ser um problema com o préprio usuério, onde, por exemplo, ele ndo sabe lidar com a
situacao, ou nao sabe desempenhar a funcdo corretamente. Nesses casos, deve-se
reconhecer a falha por parte do usuario, e ndo a tratar como um problema técnico

gue o designer poderia resolver.

Uma pessoa pode ter medo de algo, devido a alguma experiéncia que ja
tenha vivenciado em relacdo a determinado produto, como por exemplo, se ela ja
tenha dirigido uma moto que apresentou falhas, pode construir uma visdo negativa
sobre aquela marca/produto. O potencial de Coping refere-se a extensdo que o
usuario consegue lidar com determinada situacdo, com o que é real ou é esperado
de ruim em relacdo a um determinado assunto (baseado em seus conhecimentos
passados sobre o mesmo). Uma interacdo entre o produto e os interesses do
usuario, resulta na avaliacdo do usuario (appraisals), que levam as emocdes, como

visto na Figura 14 (p. 49).
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Figura 14 - MAdulo basico de emocédo segundo Desmet

Appraisal

Concern Produto

Fonte: Desmet (2003, p. 2).

Sobre esse médulo, Desmet (2003) diz que o ser humano tende a reagir de
trés maneiras possiveis, sendo elas: benéfico (emoc¢des agradaveis); prejudicial
(emocbes desagradaveis); e irrelevante para o bem-estar (sem sensacfes de
emocao). Da mesma forma que a relagdo que a pessoa tem com o produto ou com o
tema em questdo varia de acordo com as suas emocbes sentidas, como por
exemplo, um cachorro para uma crianca que gosta de animais, despertara nela um
sentimento bom, ao passo que para uma crianca que ja foi atacada por um,

despertara um sentimento ruim, de medo e repulsa.

As emocdes sdo entendidas, nessa teoria, como o resultado de avaliacdes
dos usuarios. Nessa perspectiva, projetar para emocdes, significa entender como o
produto se relaciona com os interesses dos individuos (0 que a caracteriza como
uma teoria cognitiva, com foco na forma como os usuarios processam a informacao).
A abordagem torna-se de grande importancia para a tarefa de projetar para
emocodes, pois possibilita a compreensao de que a emog¢ao em si ndo é manipulavel,
compreendendo o que leva o usuario a chegar até ela, ou seja, deve-se projetar

para as emocdes e nao “projetar emogodes”.
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2.6 Lettering

A escrita pode ser representada de vérias formas, podemos vé-la presente
em varios contextos, desde anotacdes simples em um pedaco de papel até
documentos importantes que regularizam a sociedade, em sinalizacbes urbanas,
panfletos, fachadas de lojas, obras de arte, celulares, computadores, enfim, os
lugares onde ela esta presente sao infinitos. Antes de definir o que € o lettering em
si, deve-se entender sobre quais aspectos a escrita é estudada e classificada dentre
suas formas existentes. Michael Twimen construiu um diagrama para explicar a
escrita pela perspectiva da linguistica e a dividiu pelos diferentes canais que ela
pode ser percebida e representada, conforme mostra a Figura 15 (TWIMEN, 1982
apud SCHONS, 2015).

Figura 15 - Estrutura da linguagem

Linguagem
Auditiva Visual
Grafica Nao-grafica
(paralinguistica)
Verbal Nao-verbal Verbal Pictorica Esquematica
Feitaamao Feita a maquina
(escrita) (impressao, video-texto, texto digital)

Fonte: SCHONS (2015).

A partir desse diagrama, entende-se que nesse trabalho sera usada a
linguagem visual grafica verbal feita a mao. No design grafico essa linguagem pode
ser explorada de diversas formas: textos, titulos, cartazes, entre diversas outras
pecas graficas. Por sua vez, o lettering € o nome dado a “arte de desenhar letras”,

que em seu sentido amplo pode compreender “toda a maneira de desenhar e



51

escrever letras”. Ainda apresentando outra definicdo para o tema, Farias (2004)
define o lettering como: “técnica manual para obtengao de letras Unicas a partir do
desenho”, de forma que esse processo requer um projeto prévio antes das letras

serem tracadas.

Essa arte denominada lettering, surgiu nos anos 90, mas nos ultimos anos
vem ganhando mais forca e tomando cada vez mais espacgo no contexto social e
urbano. Antigamente, qualquer peca grafica e qualquer escrita era feita a méo, o que
restringia a divulgacdo de conteudo, pela demora em replica-lo sempre de forma
manual. Como naquela época ndo haviam muitos exemplares de livros, para adquirir
um exemplar, o valor era exorbitante. Com o0 passar dos anos, com a invencao dos
tipos e mais adiante com o avan¢co dos softwares de criagédo, as possibilidades de
criacbes com o auxilio das tecnologias tornaram-se enormes, principalmente pela
facilidade e rapidez de poder replicar padroes de fontes e letras a partir daquele
momento. Enfim, com a possibilidade de reaplicacdo de pecas gréficas, revistas,
livros e jornais tornaram-se muito mais faceis, fazendo com que a populacéo
também tivesse muito mais acesso a estes materiais. Porém esse avango, mesmo
sendo muito significativo e visto de forma positiva, acabou padronizando os modelos
tipograficos, os quais apresentavam o mesmo traco, e com o passar do tempo, criar
algo diferente e novo a partir dos tipos, se tornou uma tarefa muito dificil. Com isso
depois dos anos 90 saturaram todas as expressdes tipograficas, e como
consequéncias, nos anos seguintes foram e estdo sendo marcados por uma reacéo
contraria a estética metricamente perfeita e exata dos computadores (GREGORY,
2012 apud SCHONS, 2015). Sendo que cada vez mais o lettering e outras artes de
técnicas manuais estdo novamente ganhando espaco nas ruas e nas mais diversas
pecas e projetos. Nas Figuras 16 (p. 52), 17 (p. 52) e 18 (p. 53) podemos ver

algumas formas de utilizacao do lettering.



Figura 16 - Lettering aplicado como estampa para camiseta

Fonte: Elaborado pela autora (2018).

Figura 17 - Lettering com
J iRl

o arte urbana, mural em Madison
£ e e ‘ .

A i

= R et
Fonte: Mural de Otis Redding (2017).
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Figura 18 - Parede de lettering feita com giz

Ll
L0y s‘ls

Games,

" OIn ~
¢ SINUCA

Umuits 4

Fonte: Elaborado pela autora (2018).

E importante ressaltar que essa volta da valorizacdo de trabalhos manuais
também é vista como uma critica as maquinas. Para Schons (2015) a ascensao do
lettering, vem de um movimento que rejeita a perfeicdo resultante de programas de
computadores e maquinas e ressalta as imperfeicdes de uma letra feita a mao, que
por sua vez, revelam o traco do artista. A estética de uma tipografia mais voltada
para o ndo design tem relagcdo a um movimento que ficou conhecido como “Do it
yourself ou o famoso DIY (faga vocé mesmo), 0 que em um primeiro momento pode
parecer que estd ligado a economia, mas diferente dessa visdo, este movimento
esta voltado a ideia de deixar o trabalho mais humanizado, com mais originalidade,
um objeto Unico, feito com as proprias maos.

Enquanto o mundo digital abriu as possibilidades para o tipo, isso também
significou que ndo haviam mais quaisquer regras para violar ou barreiras
para quebrar. Uma reacdo a aparente infinidade de possibilidades gréficas,
gue para muitos atingiu o ponto de saturacdo no trabalho altamente
expressivo dos anos 1990, consistia em desenvolver tipos a partir de um

padrdo baseado em um posicionamento de ndo design (SINCLAIR, 2013, p.
38).
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Porém essa técnica apresenta um paradoxo, pois a0 mesmo tempo em que 0
resultado final do trabalho passa a impressdao de que nao foi feito por um
profissional, na verdade foi criado por um especialista, que escolheu como solucao
visual a estética DIY. Assim, o ndo design, no qual se insere o lettering, pode ser
visto com uma forte estratégia de design. Segundo Schons (2015), as técnicas e
meétodos utilizados para desenvolver o lettering podem variar de acordo com as
ferramentas e conceitos usados em cada projeto. Nos dias de hoje muitos designers
utilizam, cada vez mais, essa técnica analdégica em seus trabalhos, para
posteriormente, misturd-las ao digital. Alguns até deixam mais evidentes os tragos
manuais e imperfeicbes das letras, adicionam cores, texturas, entre varias outras

técnicas, como pode-se analisar nas Figuras 19 e 20 (p.55) (SCHONS, 2015).

Figura 19 - Lettering manual e digital

Fonte: Schon (2015).
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Figura 20 - Lettering feito com pincel, tinta nanquim e aquarela, posteriormente
digitalizado

]
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Fonte: Elaborado pela autora (2017).

Com o avanco das tecnologias, hoje grande parte das tarefas realizadas pelo
homem e também as interacdes com as outras pessoas acontece, na maioria das
vezes, de forma digital, o0 que faz o ser humano voltar a sentir a necessidade do
contato fisico e por conta disso valorizar o manual, o diferente, e principalmente, o
nao digital, sem, ou pelo menos com menos padrdes, 0 mais parecido possivel com
os tracos manuais do homem. O homem sente a necessidade do contato manual e
tenta cada vez mais desviar de padrdes digitais, o que traz de volta nos dias de hoje
a valorizacao ainda maior do lettering. Outro contexto no qual também pode ser visto
a importancia e a valorizagdo que a sociedade estad depositando nessa técnica e
demais artes e técnicas manuais, € visto no documentério: Cidade cinza, 2013, o
qual conta a historia que aconteceu em S&o Paulo, quando a prefeitura decidiu

pintar de cinza, todos os muros da cidade que tinham pichacéo®, grafitti® ou qualquer

5 Pichacdo é o ato de escrever ou rabiscar sobre muros, fachadas de edificagdes, asfalto de ruas ou
monumentos, usando tinta em spray aerossol, dificilmente removivel, esténcil ou mesmo rolo de tinta.
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outra forma de expressdo artistica. Esse movimento gerou revolta, ndo somente
pelos autores das artes, mas pela populacdo de maneira geral, que se manifestou
contra o ato feito pela prefeitura, mostrando sua apreciacdo pela arte, a qual da mais
vida a cidade que é cheia de muros e prédios de concreto, além de ser uma maneira
da populagéo se manifestar sobre suas opinides acerca dos mais diversos assuntos.
O documentario mostra que as reacdes negativas por parte de muitos cidaddos da
cidade foram tantas, que no final, a propria prefeitura se desculpou para os artistas e
para a populacdo de maneira geral, dizendo que foi um ato precipitado. Tal dado
demonstra que esses tipos de artes, ligados a ideia de vandalismo, como acontecia
antigamente na sociedade, ja sofreu uma grande mudanca e nos dias de hoje, é

vista como uma atitude positiva.

A valorizacado dada a arte de uma forma geral seja ela o graffiti, o lettering,
ilustracdes, ou qualquer outra forma de expressédo, entre as mais diversas técnicas
existentes, nos dias atuais, mais do que nunca, independente da cultura, a
populacao tem valorizado e tido uma recep¢do muito positiva a respeito dela. Ainda
mais no Brasil, com todos os casos de corrupcdo envolvendo o governo de forma
geral e 0 movimento que acontece aos poucos no pais, ganhando cada vez mais
forca, onde a populagédo quer se tornar mais presente e ativa, na tentativa de “ter
mais voz” na politica, a arte entra nesse contexto como uma forma de expresséao,
por meio de intervencdes urbanas, materiais graficos e digitais, os quais vem

ganhando forca e consequentemente, mais seguidores.

2.6.1 Diferenca entre lettering, tipografia e caligrafia

E comum as pessoas confundirem a diferenca entre essas trés técnicas,
porém elas podem ser diferenciadas de forma simples, sendo que a tipografia diz
respeito aos tipos, caracteres pré-fabricados, separadas em grupos de tipografias
com e sem serifa, por exemplo, além das fontes cursivas, display’, entre outras,

como também obedecem padrbes de altura, como mostra a Figura 21 (p. 57). Com

6 Inscricdo feita em paredes, considera-se grafite uma inscricdo caligrafada ou um desenho pintado
ou gravado sobre um suporte que ndo é normalmente previsto para esta finalidade.

7 Um dispositivo para a apresentacéo de informacao, de modo visual ou tactil, adquirida, armazenada
ou transmitida sob varias formas.


https://pt.wikipedia.org/wiki/Informa%C3%A7%C3%A3o
https://pt.wikipedia.org/wiki/Visual
https://pt.wikipedia.org/wiki/H%C3%A1ptico
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base nesse entendimento, é necessario saber que as formas das letras, de maneira
geral, seguem um padrdo, normalmente com o mesmo tamanho, largura e

espacamento.

Figura 21 - Anatomia tipografica

ipografa

Fonte: Plus Estudio (2017).

Ja a caligrafia é uma escrita que segue modelos e padrfes caligraficos, os
quais ja existem varios que dependem e seguem técnicas e habilidades. E uma
maneira de dar uma forma mais expressiva a sinais e letras, porém cada modelo tem
caracteristicas proprias, que sdo seguidas em todas suas letras e simbolos,

conforme mostra a Figura 22 (p. 57) a sequir.

Figura 22 - Escrita caligrafica

Fonte: Luca Barcellona (2(516).
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O padrao de cada modelo da caligrafia € o que a diferencia do lettering, que
por sua vez, refere-se a arte de desenhar letras e ndo segue nenhum padrédo
especifico. O lettering pode ser feito a partir de uma caligrafia, mas diz respeito a
modificacdes feitas, de maneira geral, a mao ou de forma digital, sendo considerado
uma forma de dar caracteristicas préprias e Unicas a cada projeto. Diferente da
tipografia e da caligrafia, o lettering (ou handlettering) é mais livre, onde nao é
necessario que a mesma palavra siga as mesmas técnicas, padrdes ou altura nas
letras que as compde. A esse respeito, Quelhas, Branco, Mendonca (2015, p. 5)
declara:

No ambito do Design, designa-se por lettering, ou letras desenhadas, as
letras que se formam para uma composicao especifica, partindo de um
processo construtivo baseado no desenho, independentemente da
utilizacdo de uma técnica manual ou digital, o que leva Willen e Strals

(2009) a definirem a construcdo destas letras como resultado de multiplas
ferramentas ou processos.

O lettering pode usar de base um determinado modelo de caligrafia e fazer
modificacbes em apenas uma, ou algumas das letras da palavra, sem precisar
obrigatoriamente dar uma determinada caracteristica igual a todas as letras ou
palavras do projeto. A esse respeito, Martins (2007, p. 33) declara: “A grande
diferenca entre o lettering e a tipografia tradicional € que uma necessita de uma
técnica e a outra ndo. O lettering funciona como uma experiéncia que vai além da
informacao do texto e ha muito tempo a tipografia ndo é mais vista apenas como um
desenho capaz de articular contetdos técnicos e historicos, pois suas respectivas

formas proporcionam uma experiéncia aquele que a percebe”.

Apesar das diferencas que essas trés técnicas apresentam, € importante
salientar que elas podem “trabalhas juntas” ou separadas. Um mesmo projeto pode
conter palavras e no qual cada uma é criada com uma técnica diferente dentro

desses trés conceitos.

2.6.2 Uma interpretacéo criativa

Pode-se analisar trés mensagens diferentes propostas pelos letterings
encontrados nos anuncios publicitarios, sendo elas: linguistica (trata-se da

mensagem linguistica, do sentido verbal de cada palavra, onde seu entendimento
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depende da alfabetizagéo), a mensagem icOnica n&do codificada (vem das formas
puras presentes na composi¢do, onde seu conhecimento é a partir da visédo e
depende do contexto sociocultural) e a mensagem iconica codificada, que vem dos
sentidos transmitidos a partir da juncdo da mensagem verbal e da iconica ndo
codificada, onde seu entendimento depende da interpretacdo e das informacdes
compartilhadas entre anunciante e seu publico (SCHONS, 2015). Dessa forma, cabe
a fase da interpretacdo, desenvolver um entendimento criativo e com sentido do

conteudo analisado.

Segundo a autora Adriana Ramos Schons (2015), a importancia de fazer
agrupamentos a respeito de elementos que se relacionam com a expressividade,
pode ajudar na criacéo do lettering de um projeto, tornando-o mais efetivo a respeito
da mensagem que se pretende transmitir. Dessa forma, a autora sugere um
esquema de perguntas abertas que pode auxiliar o designer (ou artista) como uma
espécie de guia para que ele possa fazer uma observacéo inicial pré-criagdo. Esse
guia busca trazer aspectos relevantes que devem ser levados em consideracdo na
hora de criar o lettering, como mostra o Quadro 2 a seguir, com as perguntas

desenvolvidas por Schons (2015).

Quadro 2 - Esquema de observacéao pré-criacdo do lettering
PERGUNTAS

1 Intengdes a) O que o hand lettering deve transmitir através de sua estrutura formal?
b) Que percepgdes desejo transmutir sobre o meu trabalho como letnsta (artista,
ilustrador, diretor de arte, entre outros)?

2 Matenas, a) Quais mateniais (tipos de tinta, por exemplo) podem ajudar a transmutir as sensagdes
Ferramentas ¢ e aspectos desejados?

Técnicas de produgdo | b) Quais ferramentas (analogicas, digitais) possuem as caracteristicas necessanas para
transmutir as sensagdes e aspectos desejadas?

¢) Quais técnicas possuem o potencial de transmitir as sensagdes e aspectos desejadas?

3 Tipografia a) Que caracteristicas as letras devem ter para transmutir as intengdes desejadas?
b) Qual estilo de tipografia pode ser utilizado para alcangar os objetivos?

4 Figuras a) Que figuras, simbolos, ilustragdes e outras representagdes imagéticas podem
constituir o todo para atingir o objetivo a que se propde o hand lettering?

5 Cor e Textura a) Quais sdo as cores, ou 0 grupo de cores que podem ser utilizadas para transmutir as
sensagdes, emogdes e sentidos desejados?

b) Quais tipos de texturas podem auxihiar a acentuar as sensagdes, emogdes ¢ sentidos
desejados?

6 Elementos Basicos | a) Quais elementos basicos da Sintaxe Visual transmitem melhor as sensagdes,
da Sintaxe Visual emogdes e sentidos que devem ser passados?

7 Técnicas Visuais de | a) Como os elementos resultantes das etapas de observagdo 2, 3, 4 e 5 podem ser

Comunicagio utilizados, organizados, combinados e relacionados para atingir 0s objetivos?
8 Relagdes Texto- a) Para alcangar os objetivos texto e imagem devem interagir de que forma, devem se
imagéticas complementar ou ser incoerentes um em relagdo ao outro?

Fonte: Schons (2015).
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2.7A cor no processo criativo

A cor é um fenbmeno fascinante, sua presenca no mundo visual faz com que
as pessoas se sintam atraidas por elas, despertando sensacfes, interesses e
sentimentos. As cores sdo uma poderosa ferramenta de transmissao de ideias e
emocdes, usada da forma correta, pode captar a atencdo do seu publico de forma
direta e com muita forca. Sabemos que esse elemento visual apresenta varias
possibilidades de ser trabalhada, porém a sua complexidade é muito grande e a
tarefa de escolher e combinar cores para cada propdésito € um grande desafio. Hoje
existe uma compreensdo de que 0s processos intelectuais do ser humano né&o
conseguem separar totalmente a compreensdo visual do raciocinio. A educacao
visual, onde se encontra o estudo das cores, tem grande influéncia na nossa
capacidade criativa (BARROS, 2007).

Segundo Farina (2006) percebe-se que as cores assumem direcbes de
sentido, em cada contexto, sendo que podem despertar sensa¢des positivas em
certos contextos, e em outros negativas, porém, explicar o que cada cor representa
pode ser uma tarefa muito complexa, pois mesmo estando relacionada aos
sentimentos (aspectos psicoldgicos), ela também pode sofrer influéncia de cada
cultura, tornando-se simbolo ou representante de algo. A linguagem da cor € um
meio atrativo que atua no subconsciente do ser humano, utilizando-a alinhada com
as estratégias de cada empresa. Cada cor tem uma determinada vibracdo e pode
atuar como estimulante ou perturbador na emocéo, na consciéncia € em nossos

desejos e impulsos.

A comunicacao visual, com a aplicacdo das cores, exerce uma acgao tripla
sobre os individuos, séo elas: A de impressionar, de expressar e de construir. Cada
cor é vista (impressiona a retina), é sentida, provocando uma emogdo e é
construtiva, pois tem significado proprio, valor de capacidade e de simbolo, assim
constroi e comunica uma ideia. A acdo de cada cor isolada € a base sobre a qual
diversos valores sdo harmonizados. Outro aspecto muito importante e que devesse
tomar cuidado ao trabalhar com cores, é sua visibilidade e legibilidade, sendo que,
sempre que uma cor for utilizada para um titulo, uma nota ou qualquer outro

elemento, é importante analisar também a cor de fundo desse material, para que
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ambos tenham contraste o suficiente para tornar-se legiveis, o que facilita a

memoriza¢ao para o usuario ou leitor (FARINA, 2006).

A reacdo de cada individuo perante as cores pode variar de acordo com o
meio em que vive, de acordo com suas experiéncias, idade, educacéo, entre outros
fatores. As criangas, por exemplo, tendem a preferir cores puras e brilhantes. Cada
pessoa capta os detalhes do mundo exterior conforme a estrutura dos seus
sentimentos, os quais podem apresentar diferencas de uma pessoa para a outra,
influenciados por fatores culturais, sociais e bioldégicos. Mas mesmo podendo causar
diferentes sensacfes para cada individuo, determinadas cores dao a sensacéo de
proximidade, outras de distancia, por exemplo. Mesmo sabendo que o significado
das cores tem muita influéncia na cultura das pessoas, estudos jA comprovaram que
determinadas cores podem ser usadas com apelo para alguns significados, dos
quais todas as pessoas possam interpretar (mesmo que de forma inconsciente),
sendo que as cores fazem parte da vida do homem desde o seu nascimento (o
verde das folhas, o azul do céu, o vermelho do pér do sol, etc.). O homem se adapta
a natureza ao seu redor e sente as cores que seu cérebro aceita e que chegam até
ele, em uma determinada dimensdo de onda desde os primeiros dias de vida do
individuo (FARINA, 2006).

Segundo Fernandes (2008), e seu livro: Da cor magenta: um tratado do
fenbmeno da cor e suas aplicacdes, podem ser feitas varias abordagens para a
compreensao da linguagem da cor, uma delas € o simbolismo da cor, sendo que
existe uma cultura dos significados especificos para cada cor e a mesma teoria se
aplica aos objetos, a exemplo das aliancas, consideradas o simbolo do casamento.
A cor é uma forte referéncia na elaboracédo dos simbolos. Os simbolos podem ser
universais ou especificos, psicolégicos ou culturais, mas mesmo podendo variar de
cultura para cultura, o autor em sua pesquisa reuniu as formas mais frequentes de

atribuigéo de significado da cor, como pode ser visto na Figura 23 (p. 62).



62

Figura 23 - Simbolismo das cores

- comunicagdo, espalhamento, riqueza, realeza, opuléncia.

LARANJA - estimulo, vivacidade, alegria, apetite.
VERMELHO - perigo, paixao, masculino, avanco, guerra.
MAGENTA - unido, amor, feminino, nova era, mistério.
LILAS - esoterismo, enlevo, promessas, expectativas.
ROXO - recolhimento, luto, medo, isolamento, depressao, loucura.
AZUL MARINHO - sobriedade, elegdncia, profundidade, busca.
AZUL CIAN - inteligéncia, concentragao, auto-dominio, realeza.
VERDE AZULADO - calma, beleza, sossego.
VERDE PISCINA - alivio, refrescamento.
VERDE - calmaria, cura, realidade, equilibrio.

- ansiedade, inveja, expansao.
BRANCO - paz vazio, pureza.
CINZA - indiferenca, soliddo, magoa, isolamento.
PRETO - |uto, profundidade, peso, energia concentrada.
MARRON - avaliacao, critica, mundanismo, simplicidade.
VERDE MUSGO - desconfianca, camuflagem ou disfarce, sobriedade.

Fonte: Da cor magenta: um tratado do fenébmeno da cor e suas aplicacdes, modificado pela autora
(2008).

Além dos simbolos representados por cada cor, um estudo realizado pelo
autor Heller (2008) com duas mil pessoas de diferentes profissbes, em toda a
Alemanha, mostrou que as cores afetam as pessoas sim, as cores e sentimentos
nao se comunicam ao acaso € nem sao uma questao de gosto individual, mas sim
de vivéncias comuns, onde desde a infancia, foram ficando enraizadas na linguagem
e no pensamento dos homens. Cada cor atua de modo diferente e seu significado
também pode variar de acordo com o contexto em que esta inserida, como por
exemplo, o mesmo amarelo pode ter um efeito caloroso ou irritante, sendo que
nenhuma cor esta sozinha, ela sempre esta rodeada por outras cores, e cada efeito
€ alcancado pela presenca de varias cores (um acorde cromatico). O resultado da
pesquisa mostra que as mesmas cores estdo sempre associadas a sentimentos e
efeitos similares. Como Heller cita em seu livro: “Um acorde cromatico ndo é uma
combinagao aleatoria de cores, mas um efeito conjunto imutavel”, ressaltando que o

acorde cromatico sempre ir4 determinar o efeito da cor principal.
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2.7.1 Psicologiadas cores

De acordo com a pesquisa de Heller, segue uma breve uma explicacado do

significado isolado de cada cor:

Azul: Cor da simpatia, harmonia e fidelidade, mesmo sendo catalogada como
uma cor fria e distante, foi a cor mais escolhida pelos participantes da pesquisa

como sua cor predileta, como pode-se ver na Figura 24, a seguir.

Figura 24 - Cores preferidas

Azul 45 %
Verde 15%
Vermelho12 %
Preto 10%
Amarelo 6%
Violeta 3%
Laranja 3%
Branco 2%

Rosa 2%
Marrom 1%
Ouro 1%

Fonte
: A psicologia das cores (2008).

Azul: Estd muito relacionado a bons sentimentos, 0 que acontece nao pelo
fato das pessoas ligarem sua cor predileta a esses sentimentos, e sim, pois ao
associar cores e sentimentos, o ser humano tem pensamentos bem mais amplos,
mesmo que de forma inconsciente, como “o azul do céu”, e nesse sentido, ela
também é vista como a cor do divino. A presenca constante da cor do dia a dia das
pessoas fez com que esta se tornasse uma cor pertencente a todos, algo que as

pessoas queiram que perdure pela vida.

Vermelho: A cor das paixdes, do amor ao Odio. A cor do perigo e da
felicidade, dos reis e do comunismo. Essa cor foi a primeira batizada pelo homem, a
mais antiga denominacgdo cromatica. Supostamente também € a primeira cor que os
bebés enxergam, e por isso, na maioria das vezes, ao pedir para uma crianca falar
uma cor, bem provavel que ela escolherd o vermelho. Também por esse mesmo
motivo, muitos escolhem-na como sua cor favorita. Essa relagdo com as criangas é o
que faz véarias embalagens de doces e bombons optarem pela cor vermelha, e
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muitas vezes, é essa associacdo que faz as criancas terem o vermelho como
favorito, porém, a escolha deles € pelo apelo ao doce e ndo pela cor em si
(lembrando que as criancas de maneira geral, preferem comer alimentos doces). O
simbolismo da cor esta marcado nas culturas por dois elementos fundamentais: o
vermelho do fogo e do sangue, o0 que em todas as culturas e todos os tempos tem
importancia fundamental e que € simbolo no mundo inteiro, ja que todas as pessoas,
em algum momento, ja viram e tiveram contato com ambos elementos. O vermelho
também é usado com a intencdo de aproximar 0s objetos, pois essa cor sempre
daréd a impresséao, ou até mesmo ilusdo de proximidade, por parte do usuario que 0s

A

ve.

Amarelo: E considerada a cor mais contraditéria de todas. Representa o
ciime e o otimismo. A cor da recreacdo, do entendimento e da traicdo. E mesmo
sendo a cor simbolo do sol, do ouro e da luz, ela ndo é tdo apreciada e isso
acontece porque ela € uma cor muito instavel e esta junto ao vermelho e azul,
completando as cores primarias. Porém, se adicionado a ela uma pitada de qualquer
outra cor, ela muda sua versdo completamente. O amarelo sempre dependera das
cores combinadas a ele, pois ao lado do branco, se torna radiosamente claro, ao
passo que ao lado do preto, torna-se inconvenientemente berrante. Amarelo
representa otimismo, mas também irritagdo, hipocrisia e inveja. O amarelo chega
como um raio, por isso representa espontaneidade e impulsividade. Por ser ainda
mais penetrante que o vermelho e proporcionar um efeito ideal de visibilidade a

distancia, € a cor internacional das adverténcias.

Verde: O verde representa a fertilidade e a esperanca, o verde sagrado e o
venenoso, visto como a cor intermediaria. O verde € muito mais que uma cor, ele
representa a natureza, € uma ideologia, um estilo de vida (consciéncia ambiental,
amor a natureza, etc.). E a cor com o maior nimero de variacdes, sendo que um
toque de azul ou de vermelho j& o modifica, e mesmo adicionando outras cores a
ele, e mesmo sofrendo uma diferengca em seu tom, o verde sempre continua sendo
verde, porém, se modifica mais que as outras cores ao ser exposto a luz,
dependendo de ela ser natural ou ndo. Nos acordes cromaticos, a cor € combinada
muitas vezes com o azul, transmitindo um efeito positivo e caso combinado com
violeta ou preto, seu efeito é negativo. Pelo fato de ser uma cor muito presente na

natureza, hd muitos fenbmenos na civilizagdo que ao ganhar um toque verde,
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passam a ideia de natural, a exemplo de um cosmético que ganha a cor verde em
sua embalagem, para passar a ideia de que é feito com produtos naturais. E
também a cor simbolo da vida e da saude, pelo fato do verde ser o oposto de
“‘murcho”, de seco, de morto. A saude é representada pela cor verde pelo fato dos

vegetais e hortalicas serem dessa cor.

A esperanca também é verde e essa ideia sobrevive porque tem relagdo com
a experiéncia da primavera. A primavera significa renovacdo, apos um tempo de
escassez e a analogia mostra que a esperanca germina como as sementes na
primavera. Essa cor também é vista como a cor funcional e esse termo se deu pela
sua credibilidade e seguranca. Os semaforos tém um papel importante na vida da
sociedade atual, tanto que suas cores foram adotadas por todas as culturas e
regides, e desta forma, a simbologia foi universalizada. Outro exemplo séo as saidas
de emergéncia de lugares publicos e as placas de edificios verdes que sinalizam
acesso livre. Os uniformes dos médicos também sao verdes por uma questao de
funcionalidade, pois além de transmitir calma, o verde tem uma grande vantagem,
que ao entrar em contato com o sangue, acaba transformando-se em um tom

marrom, o0 que no ambito da salude, assusta menos que o vermelho do sangue.

Preto: A cor do poder, da violéncia e da morte, é a cor predileta dos designers
e dos jovens. Cor da negacédo e da elegéancia. Para comecar a falar dessa cor,
muitas pessoas tém duvida se o preto realmente € uma cor, pois durante o
impressionismo?, foi declarada como nédo sendo uma cor, levando em conta que o
branco é a mistura de todas as cores e 0 preto, por sua vez, € a auséncia das cores.
Apesar disso, o preto ainda é visto como uma cor, porém é uma “cor sem cor”. A
pesquisa mostra que quanto mais jovens, maior a preferéncia pelo preto e quanto
mais velhas as pessoas se tornam, menor a preferéncia, e o motivo é que os jovens
ao pensarem no preto, pensam em roupas da moda e carros caros, ja 0s idosos
pensam na morte. Preto remete & morte porque 0 espectro acromatico tem a
seguinte ordem: Branco, cinza e preto, ou seja, o branco é o comeco e o preto o fim.
Também pode ser visto como a cor na negacédo, sendo que o preto transforma todos
os significados positivos das cores cromaticas em seu oposto negativo, o que pode

ser comprovado de forma pratica: o preto faz a diferenca entre o bem e o mal, pois

8 Movimento artistico que revolucionou profundamente a pintura e deu inicio as grandes tendéncias
da arte do século XX.
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também faz a diferenga entre o dia e a noite. O vermelho é o amor, ja o vermelho
com o preto representa seu oposto, o 6dio. Sempre que o amarelo, vermelho ou
verde estiverem acompanhados do preto, passam um sentimento negativo, por
exemplo, o amarelo com vermelho simboliza a alegria, ja se adicionado ao preto,

remete ao egoismo.

Branco: A cor da inocéncia, do bem, dos espiritos e a cor mais importante dos
pintores. Da mesma forma que a cor preta, o branco também carrega a duvida se é
realmente uma cor, porém nesse caso, como ja citado acima, o branco é a soma de
todas as cores, entdo ele ndo é exatamente uma cor, e sim a juncdo de todas as
cores. Na simbologia, o branco é a cor mais perfeita de todas, pois ndo existe
nenhuma concepc¢ao de branco com resultado negativo. Branco € uma cor positiva,
a cor da luz, o inicio (quando Deus criou 0 mundo, seu primeiro comando foi “faga-se
a luz”). E também a cor da inocéncia: o branco, isento dos negros pecados, por isso

noivas costumam usar branco, como simbolo da sua inocéncia e pureza.

Laranja: E considerado o simbolo da recreacdo e do budismo, uma cor
exotica e penetrante. Essa cor esta por todos os cantos, inclusive ha mais laranja do
que as pessoas costumam ver, no entanto, € uma cor subestimada pois as pessoas
pensam no vermelho ou no amarelo (cores das quais o laranja é feito) antes de
pensar no laranja. A cor laranja muitas vezes denota o verdadeiro carater de um
sentimento, pois combina as contradicdes do vermelho e do amarelo, fortalecendo
seus pontos em comum. Laranja € a cor complementar do azul, e azul indica
espiritualidade, siléncio e reflexdo. Ja o laranja, por sua vez, representa as
qualidades opostas a essas, assim quando o laranja é usado junto com o azul, ele

pode de fato, atuar com maior forca.

Violeta: Cor mista e de sentimento ambivalente. Essa cor nunca foi
especialmente apreciada pelas pessoas, que mais a rejeitam do que a apreciam. Em
nenhuma outra cor se unem qualidades tdo opostas pois o violeta é feito da juncao
do vermelho e azul, ou seja, do feminino e do masculino, da sensualidade e da
espiritualidade. O violeta é percebido como uma cor extravagante, pois quando uma
pessoa se veste com uma roupa violeta por exemplo, o Ultimo sentimento que seria
sugerido para esse momento € a humildade. O violeta normalmente € usado para

chamar a atencéo e desta forma € sempre visto com um apelo extravagante.
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Rosa: E muito mais do que um “vermelho fraquinho”, como algumas pessoas
denominam. A cor vermelha e a cor branca também sé&o tidas como opostas, sendo
gue os sentimentos vermelhos jamais poderdo sem branco e vice-versa. Contudo, o
rosa € muito mais do que a mistura do vermelho com o branco, pois carrega
sentimentos e conceitos proprios, que s6 conseguem ser descritos pela cor rosa.
Todos sentimentos pertencentes a paleta do rosa séo de cunho positivo. Essa cor
representa o charme e a gentileza. As caracteristicas gerais atribuidas a essa cor
sao tipicamente femininas. Ela simboliza a forca dos fracos, como a amabilidade e o
charme. Para os jovens, a cor é vista como infantil, mas quanto mais velha a pessoa
se torna, mas ela aprecia o rosa, que € concebido como a cor da jovialidade. Rosa €
cor do sentimentalismo e dos milagres, e que representa um mundo bonito demais
para ser verdade, um mundo de sonhos, caracterizado como um “mundo cor-de-

rosa”.

Quando se quer combinar cores de forma criativa, normalmente sao
combinadas cores com propriedades iguais ou parecidas, no caso da cor-de-rosa
delicada, o ideal € combina-la com coisas delicadas, doces, macias e pequenas,
como o coelhinho cor de rosa, coragdezinhos, etc, o que acaba resultando em
velhos clichés. De modo geral, na composicdo artistica a cor se torna supérflua
quando estiver la apenas para cumprir determinado tema. Sendo assim, quando o
rosa é usado de forma contraria a expectativa convencional, podem ser criadas
composicdes muito interessantes e reacfes inesperadas como por exemplo a
“pantera cor-de-rosa®’, cuja jungédo de cores suaves com algo mais duro, surgiu um

dos classicos personagens do desenho infantil.

Marrom: E a cor do aconchego, da burrice e do pequeno-burgués. De todas
as cores, essa € a que tem maior rejeicdo pelas pessoas, como exposto na Figura
25 (p. 68).

9 A Pantera Cor-de-Rosa é uma série animada criada pelos estidios DePatie-Freleng Enterprises,
exibida originalmente entre 1969 e 1980 nos Estados Unidos.
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Figura 25 - Cores menos preferidas

Marrén 20 %
Rosa 17 %
Gris 14 %
Violeta 10%
Naranja 8%
Amarillo 7%

Negro 7%
Verde 7 %
Rojo 4%
Oro 3%
Plata 2%
Blanco 1%

Azul 1%
Fonte: A psicologia das cores (2008).

Apenas 1% dos entrevistados na pesquisa de Heller (2008), tem o marrom
como sua cor preferida, o que € um resultado surpreendente, ja que o marrom esta
muito presente nas roupas modernas através dos tons terrosos e também, o mais
comum que € sua presencga na natureza, na madeira e na terra. Mas na teoria, seria
adequado fazer a seguinte pergunta: “O marrom realmente € uma cor?” Partindo do
fato de que o marrom é a mistura de todas as cores (vermelho misturado com verde,
resulta no marrom, assim como azul com laranja ou violeta com amarelo, e também
qualguer cor combinada com o preto também resulta no marrom), o marrom é mais
propriamente uma mistura de cores do que uma cor real. Porém, mesmo assim, o
marrom tem uma simbologia prépria, no entanto € sempre empregado em
sentimentos negativos. E uma cor vista como feia e vulgar, assim como é a cor da
preguica e da imbecilidade. Marrom é também associado ao aconchego, mas
apenas na decoracdo, pois no ambito das moradias, esta ligado ao natural (tons

terrosos, madeira, couro, etc.), o que lhe traz uma entonacao positiva.

Cinza: Por fim, a cor cinza é associada a crueldade, tédio e a tudo que é
antiquado. Na analise das cores, Heller pode perceber que quanto mais velhos os
entrevistados fossem, menor a sua apreciacdo por essa cor. O cinza é visto como
uma cor sem forca, pois € como se fosse 0 nobre branco sujo ou o poderoso preto
enfraquecido e desta forma é considerada uma cor conformista, pois pode ser
combinada com tudo: cores claras ou escuras. O mesmo tom de cinza pode resultar

em efeitos claros ou escuros, o que dependera da cor que estara junto dele.
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3 METODOLOGIA

Para desenvolver um projeto de design é necessario adotar uma metodologia,
com embasamento teérico sobre determinado assunto, para que dessa forma, o
trabalho seja conduzido da melhor maneira possivel. Durante o processo de
desenvolvimento do projeto € ela quem o guiara, direcionando os pontos que devem
ser abordados. A metodologia escolhida para esse projeto foi a de Bruno Munari
(1998), a qual se mostrou mais adequada ao trabalho em questdo, a qual segue
passos graduais e possui uma estrutura dindmica e organizada de dividir os
contetdos. Munari (1998), destaca que mesmo no campo do design, no qual é
possivel pensar e projetar de forma artistica, ndo se deve projetar sem um método,
sendo que o método projetual nada mais € do que uma série de operacles

necessarias, organizadas em uma ordem légica.

O método para realizar um projeto é estipulado por uma série de operacdes
necessarias, organizadas de forma coerente, tendo como objetivo, o alcance de
resultados satisfatérios. O autor afirma que a metodologia seguida pelos designers,
nao pode ser vista como material definitivo e inalteravel, mas sim como algo que
possa ser alterado de acordo com a criatividade de quem o aplica, visando,
evidentemente, a qualidade do processo. A maneira na qual as etapas sao
administradas para determinado projeto deve ser cumprida, uma vez que cada
projeto dispde de caracteristicas proprias, com a possibilidade de surgir situacdes
inesperadas. E possivel conhecer todos os passos que devem ser seguidos de
acordo com a metodologia de Bruno Munari (1998) conforme mostra a Figura 26 (p.
70).
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Figura 26 - Metodologia de Bruno Munari

e DEFINICADO DO COMPONENTES COLETA ANALISE - E
ROBLEMA RIATVIDA
PROGLEMA PROBLEMA DO PROBLEMA DE DADOS DE DADOS CRATWIDADE

MOERASE oo - s
enoloo  EXPERIMENTACAD  MODELO VERIFICACAO

SOLUCAD
Fonte: MUNARI (1998, adaptada pelo autor).
Para um melhor aproveitamento de cada etapa do projeto, o método foi

dividido em duas fases identificadas nos subcapitulos a seguir.

3.1Primeira fase - levantamento de dados

Essa fase do projeto envolve os cinco primeiros itens determinados pela
metodologia de Munari, contemplando as seguintes etapas: problema, definicdo do

problema, componentes do problema, coleta e analise de dados.

- Problema: Segundo o autor, o problema no design vem de uma
necessidade. Nessa etapa ele é estabelecido de forma geral, sendo descrito
nesse projeto desta forma: “Como um projeto de design grafico, usando como
hipétese para a solucdo, a técnica do lettering, pode ajudar a incentivar a
adocgao tardia?”. Essa fase estd descrita em detalhes no capitulo 1.1 deste

trabalho.

- Definicdo do problema: Nessa etapa é importante definir os limites com os
guais se pretende trabalhar no projeto, o que servira de guia para que ele se
concretize. Neste projeto foi escolhido trabalhar da seguinte forma:
Desenvolver um projeto grafico em forma de cartazes, escolhendo o lettering,
dentre as técnicas disponiveis pelo design. Serdo apresentados temas
considerados relevantes para a execugcdo do projeto, tais como: 0s

preconceitos que os pretendentes tém em relacdo a adotar criangcas mais
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velhas e as dificuldades que essas criancas e adolescentes enfrentam por

nao serem adotadas.

- Componentes do problema: Para Munari (1998), qualquer problema pode
ser dividido em componentes. Por sua vez, entende-se por componentes
todos os elementos que constituem o problema maior. Nesse projeto foram
caracterizados como componentes do problema, as questdes a seguir: Quais
0s principais motivos que fazem os pretendentes ndo aceitarem adotar
criancas mais velhas? Quais as principais caracteristicas e componentes de
um projeto grafico que pode ajudar a emocionar esse publico? Quais cores,
formas e texturas podem ser usadas no projeto e que possam ajudar na
transmissao da mensagem desejada? Quais frases tem mais impacto para o

objetivo que se deseja atingir?

- Coleta e andlise de dados: Essa etapa esta dividida em duas partes, sendo
essas a pesquisa de referencial teérico e a pesquisa de campo. A primeira diz
respeito a busca de referéncias bibliograficas encontradas em sites, livros e
outros trabalhos académicos anteriores com assuntos similares a esse
projeto, o qual esta detalhadamente exposto no capitulo 2 desse trabalho,
mas que tiveram como foco principal, dados sobre a ado¢éo no Brasil, e
especificamente a adocao tardia, o lettering, assim como design social, design
emocional e campanhas ja existentes sobre o tema. A pesquisa de campo foi
realizada a partir de entrevistas ndo estruturadas qualitativas, com adotantes
tardios e profissionais que atuam na area. Além dessas, também foram feitas
entrevistas estruturadas quantitativas com adotantes “comuns” (que adotaram
criancas mais novas, o que é feito pela maioria dos pais adotivas), as quais

estdo descritas de forma detalhada no capitulo 4.

- Andlise de dados: ApOs feitas as pesquisas e entrevistas da fase anterior,
pode-se passar par a fase de andlise dos dados, obtidos por meio dessas
pesquisas. Essa fase tinha como objetivo descobrir as principais motivacoes
gue levaram esses adotantes a escolha de criangcas mais velhas, assim como
demais caracteristicas em comum nesse grupo, como também, demais dados
gue possam ser relevantes para a solucdo desse problema. Todas essas

analises estdo detalhadas no capitulo 5.
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3.2 Segunda fase - projetagéo

A fase dois do projeto engloba a aplicacdo das etapas restantes, sendo elas:
Criatividade, Materiais e Tecnologias, Experimentacdo, Modelo, Verificacdo e

Solucéo.

- Criatividade: Nessa etapa foi feito uso de duas ferramentas: Moodboard
(painel de referéncias visuais para representar um conceito visual do seu
projeto), o qual foi criado a partir das referéncias adquiridas nas etapas
anteriores do trabalho, e também de outros artistas e/ou movimentos que
também utilizam o lettering. E o brainstorming (em portugués, tempestade de
ideias), o qual foi explorada no decorrer do trabalho, uma selecéo de ideias e
frases com potencial de fomentar a execucdo do projeto. A utilizacdo dessas

ferramentas pode ser consultada no capitulo 5 desse projeto.

7

- Experimentacdo: Essa fase, segundo Munari (1998), € destinada a
potenciais descobertas a respeito do direcionamento do projeto. Na préatica,
essa etapa resultou em diversos esbo¢cos manuais, feitos a partir da técnica
do lettering, como possiveis direcionamentos para a proposta final do mesmo,
possibilitando assim, a escolha das melhores alternativas que podem ser
conferidas no capitulo 6.

- Modelos: Nessa fase, as melhores alternativas geradas na experimentacao
tornaram-se modelos, ou seja, foram feitos mockups (do que se pretende
produzir de fato), possibilitando o teste de cores e tamanhos, etapa essa que

pode ser conferida no capitulo 6 desse projeto.

- Solucdo: Essa € a fase de concretizacdo das pecas escolhidas e finalizadas
com seus devidos ajustes. Nesse projeto ndo houve a concretizagdo fisica

total, mas sim a simulagéo virtual, que pode ser conferida no capitulo 6.
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4 ANALISE DOS DADOS

Para prosseguir com o projeto, foi de extrema importancia adquirir
conhecimentos baseados nas vivéncias e experiéncias de pessoas que ja realizaram
a adocédo tardia, tais como a motivacdo que as levaram a este ato, bem como
dificuldades e experiéncias que tiveram a partir dessas. Assim, as pesquisas se
tornaram uma ferramenta fundamental desse projeto, o que possibilitou a coleta de
informacBes mais aprofundadas ligadas ao tema. Para isso, foram realizadas
entrevistas com adotantes tardios, adotantes “normais” (destes, em sua maioria, pais
adotivos, os quais adotaram bebés ou criancas mais novas de até 3 anos de idade)

e profissionais que atuam na area.

4.1Entrevista com adotantes tardios

Foram entrevistadas dezesseis pessoas, todos pais ou maes, que ja
realizaram a adocao tardia. As entrevistas foram feitas em carater ndo estruturado,
ou seja, em forma de didlogos informais, sem roteiro pré-estabelecido. As pessoas
foram abordadas de formas diferentes, sendo que uma entrevista foi aplicada
pessoalmente, duas foram via whatsapp e as outras quatorze, por e-mail. A proposta
do projeto foi explicada aos entrevistados e em seguida foi-se desenvolvida uma
conversa a respeito do assunto e todos os participantes apresentaram uma imensa
satisfacdo em colaborar com a pesquisa. Optou-se pela pesquisa qualitativa, pois
nao ha como elaborar perguntas especificas com respostas especificas, levando em

consideragcdo que cada caso tera uma historia diferente com fatos e episodios
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isolados dos demais participantes. Ap0s a andlise das respostas de todos os

participantes da entrevista, foi possivel constatar que:

Entre os entrevistados, a maioria dos adotantes tardios ndo possuiam filhos
antes da adocdo, apenas 4 entrevistados ja tinham filhos (biolégicos) antes de
adotarem. Foram 16 entrevistados, porém alguns adotantes realizaram mais de uma
adocgao, com isso, 0os 16 adotantes totalizam 24 adocdes (sendo que em alguns
casos 0 pretendente adota uma crianca e posteriormente adota mais uma e em
casos de grupos de irmaos, mais de uma crianca foi adotada no mesmo momento),

como mostra a Figura 27, a seguir.

Figura 27 - NUmero de criancas adotadas por pretendente

2]
&°
%

N

Fonte: A autora (2018).

A idade com que essas criancas e adolescentes foram adotados pode ser
analisada na Figura 28 (p. 75), que mostra que até mesmo os adotantes tardios
ainda preferem criancas mais novas (dentro do que é considerado adocéo tardia),
pois os adolescentes com 13 anos ou mais ndo foram adotados por nenhum dos

entrevistados.
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Figura 28 - Idade das criancas adotadas pelos entrevistados

Fonte: A autora (2018).

As criancas adotadas pelos entrevistados foram encontradas ou pelo CNA, ou
pela busca ativa. Em praticamente todos 0s casos (com exce¢do de apenas um), 0S
pais adotivos sempre tiveram o desejo de adotar, por ja terem convivido com
criancas adotadas, como irmdo adotivos, primos, ou até mesmo terem pais que
foram adotados. Como sempre tiveram esse assunto presente em suas vidas, nem
todas essas adocdes que presenciaram foram tardias, mas o primeiro passo para
optar pela adocdo tardia € se abrir para o ato da adocdo. Ao questionar 0s
entrevistados sobre o motivo de escolher uma crianga mais velha, apenas 13 deles

responderam essa questédo, conforme mostra a Figura 29 (p. 76).
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Figura 29 - Motivo pelo qual escolheu a adocéo tardia

6
4
2
o N

Primeiro tentei Sempre pensei Jatinhafilhos  Queria uma crianga
uma mals nova, em adotar uma biologicos, mais nova, mas a
mas pela demora crianga mais entdojadtivea mesmatinhairmaos
na fila mudei a velha. experiéncia com mais velhos, entdo
faixa etaria. behés. adotei todos juntos.

Fonte: A autora (2018).

Ao perguntar aos pais sobre as reacdes dos familiares e amigos, as respostas
foram variadas e todos receberam reac0es negativas e positivas. Da mesma forma
gue muitos acolheram as criancas e a familia como um todo, lhes dando amor e
atencdo, em todos os casos aconteceram situagdes de preconceito, como as citadas
na revisao bibliografica. Também surgiram frases como: “pare de criar os filhos dos
outros” ou “ele ja tem a personalidade formada e nunca vai mudar’. Porém todos
relataram que esses comentarios jA eram esperados e eles jA se sentiam

preparados para tais.

Os pais também foram questionados sobre a sua relacdo com os filhos, e
sobre essa pergunta, trés entrevistados disseram que a relacdo foi boa desde o
comeco e que continua sendo igual, ja outros doze pais, relataram que no comeco
enfrentaram algumas dificuldades, até ambos se adaptarem, mas que apdés um
tempo de convivéncia a relacdo entre eles foi melhorando (muitos dos pais que
tiveram essa opinido, ainda complementaram falando que tem uma relacdo como

qualguer outra entre pais e filhos biolégicos, com seus “altos e baixos”). Apenas um
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entrevistado relatou ter um relacionamento mais dificil com seu filho, mesmo alguns

anos apos a adocao.

Com todos esses relatos, o que foi constatado por praticamente todos os
entrevistados, é que independente da relacéo entre pai e filho, seja ela boa ou ruim,
as dificuldades e situacdes que se apresentam, sdo de certa forma, as mesmas que
acontecem com filhos biologicos. Os entrevistados afirmam ainda, que da mesma
maneira que um filho biolégico pode ser calmo ou agitado, causar ou nhao
preocupacdes, 0 mesmo se aplica aos filhos adotados, claro que com algumas
caracteristicas diferentes, em virtude das situacdes vivenciadas pelas criancas antes
da adocdo, mas de certa forma é igual, pois quando uma pessoa torna-se pai ou
mae, ndo ha como escolher a personalidade de seu filho, indiferente da forma que o

mesmo foi concebido.

4 2 Entrevista com adotantes “comuns”

Nessa etapa foram entrevistados pais adotivos, porém diferente da pesquisa
anterior, essa foi direcionada apenas para pais adotivos que adotaram criancas de
no maximo 3 anos de idade (0 que nado é caracterizado como adocéo tardia), e € a
realizada pela maioria dos pretendentes.

Assim, com o objetivo de conhecer melhor as razdes que levaram esses pais
a aceitarem apenas criancas mais novas, ou entdo, quais foram seus receios para
nao escolherem uma crian¢ca mais velha, foi aplicado um questionario quantitativo
online, desenvolvido por meio do Google Forms (um servigco gratuito para criar
formuléarios online) e aplicado entre os dias 23 a 29 de agosto de 2018, atingindo o
total de 20 entrevistados, sendo que estes ndo eram obrigados a responder todo o
guestionario, caso ndo sentissem-se a vontade com alguma pergunta. N&o foi
solicitado que os participantes informassem o sexo, pois em muitos casos a questao
seria respondida pelo casal, pois foram decisbes tomadas em conjunto, e portanto,
esse dado acabou tornando-se irrelevante para a pesquisa. Conforme mostra a

Figura 30 a maioria dos pretendentes tém preferéncia por criangas recém-nascidas.
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Figura 30 - Quantos anos seu filho(a) tinha quando foi adotado(a)?

@ Menos de 1 ano
@ 1ano
& 2 anos
@ 2 anos
@ 4anos

Fonte: Google Forms adaptado pela autora (2018).

Muitos pretendentes adotam criancas entre 2 e 4 anos, ou ainda maiores,
pelo longo tempo na fila de espera por um bebé, o que acaba ampliando seu perfil
na tentativa de conseguir uma crian¢a para ado¢ao o mais breve possivel. 55% dos
entrevistados optaram pela ado¢do porque sempre tiveram vontade de adotar, ja
30% deles optou pela adogédo por ndo conseguirem ter filhos biolégicos e 15% dos
entrevistados assinalou a alternativa “outros” por motivos diferentes, como ilustrado
na Figura 31 (p. 79).
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Figura 31 - Por que vocé optou pela adocdo?

@ N&o consegui ter filhos biologicos
@ Sempre penzei em adotar

Qutros (resposta na proxima
pergunta)

Caso voceé tenha escolhido "outros" na pergunta a cima, cite o motivo aqui:

3 respostas

Na verdade ele foi colocado na porta do meu cunhado & o mesmo disse que ndo estava preparado e ia entrega-lo
para adogdoe e de imediato eu e meu esposo sentimos que ele era nosso.

Queria constituir familia e, por ser solteiro a, optei pela adocio.

Fizemos tratamento para engravidar e ac mesme tempo entramos na fila, pois para nds o que interessava era nos
tornarmos pais e o que acontecesse primeiro estava bom para nos.

Fonte: Google Forms adaptado pela autora (2018).

Para direcionar a pesquisa e aprofundar ainda mais o tema desse trabalho, foi
guestionado para o0s pais se eles chegaram a pensar na adoc¢do tardia quando
decidiram optar em ter um filho por meio da adocdo, e como mostra a Figura 32,
mais de metade dos entrevistados afirmam nem sequer ter pensado no assunto, 0
gue torna essa situagcao ainda mais preocupante, pois revela como essas criangas e
adolescentes, muitas vezes, passam despercebidas e sédo “deixadas de lado” pela

sociedade de maneira geral.

Figura 32 - Vocé chegou a pensar em adotar uma criangca mais velha ou
adolescente?

@ Sim, mas ainda preferi uma mais
nova

@ Sim, mas tive medo de ter
dificuldades, pois acredito que ela ja
venha com um “carater formado”, &
seja dificil mudar o mesmao
Sim, mas acho gue el ndo me veria
como pai/mae

@ Mao, nem cheguei a pensar sobre

Fonte: Google Forms adaptado pela autora (2018).

Apenas dezoito participantes responderam a pergunta acima, sendo que logo

abaixo era solicitada a justificativa para essa resposta, e apenas quatorze a fizeram.
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Algumas dessas respostas foram colocacdes a respeito do tema, mas que né&o
respondiam, de fato a questdo debatida nessa pergunta. Contudo, entre as
respostas relevantes, 2 pessoas disseram que a adocao tardia ndo era um assunto
em pauta na época, entdo nem chegaram a pensar sobre, 6 pessoas expressaram
sua necessidade de passar por essa fase com um bebé (trocar fraldas, ver os
primeiros passos, primeiras palavras, etc.) e 3 entrevistados logo que pensaram em
adotar ja tiveram a oportunidade de criar uma crian¢a mais nova, mesmo tendo seu

perfil mais aberto.

Com a intencédo de entender se os participantes sabiam da real situacéo das
criancas mais velhas e adolescentes que vivem em abrigos, foi feita a seguinte
pergunta: “Vocé sabia que 98% das criangas dos abrigos estao fora da faixa etaria
exigida por 53% dos pretendentes? E por isso muitos deixam o abrigo aos 18 anos,
sem nunca terem tido uma familia?”. As respostas foram unanimes, pois todos
responderam que sim, que estavam cientes dessa situacdo, 0 que causa um certo
espanto, pois mesmo tendo acesso a esse dado, nenhum dos entrevistados optou
por escolher uma dessas criancas. Para finalizar o questionario, foi langcada uma
pergunta descritiva onde os participantes deveriam opinar sobre 0 que pensavam
sobre a adocdao tardia, justificando sua resposta. Essa pergunta foi respondida por
14 pessoas. A maioria (8 pessoas), respondeu que acha a adoc¢ao tardia muito
desafiadora, pois ela pode apresentar muitos desafios e também junto com ela vem
muitos medos, como o0 de que a crianca jamais vai ver o adotante como pai/ méae de
verdade, e que nao vai ter respeito pelo mesmo, ou o medo de ter um filho que ja
tem um passado, muitas vezes traumatico. Outros 4 participantes responderam que
apos ja terem adotado uma criang¢a mais nova, adotariam outra mais velha. E 2 dos

entrevistados disseram nunca ter pensado no assunto.

4.3 Entrevista com profissional da area

Foram feitos contatos com 5 profissionais que ja atuaram na area (psicélogos
e assistentes sociais), porém apenas um psicélogo se dispds a ajudar no projeto.
Esse profissional reside no estado de Santa Catarina e devido a distancia, a forma

encontrada para falar com ele sobre o assunto foi por e-mail, mas ndo com
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perguntas e respostar especificas, e sim como uma forma de conversa. O
profissional trabalhou no servigo de acolhimento a criancas e adolescentes por cinco
anos e quatro meses e participou de varias adocdes de criancas, adolescentes, de
irmaos e também de adocdes que acabaram separando irmaos, sendo essas
ultimas, as mais dificeis e dolorosas para as criangas, segundo o psicélogo. As
adocdes que separam irmaos sdo processos muito dificeis para essas criancas e
adolescentes, pois acabam quebrando o Unico vinculo familiar que elas ainda tém,
gerando assim revoltas e um sentimento de raiva e resisténcia, além das respectivas
devolugbes, processo que foi presenciado algumas vezes pelo profissional. A
devolugéo acontece quando os pais adotam e depois devolvem as criangas, que
além dessa revolta, também fazem com que as criancas se sintam rejeitadas e
indesejadas pelos pais, um sentimento que é muito dificil de reverter, afirma o
psicologo. As criancas devolvidas pensam que elas sdo um problema e que jamais
serdo amadas por nenhuma familia, sendo que na verdade, o problema é com os
pais, que na maioria das vezes, ndo estdo preparados para lidar com o processo de

adocao.

Outra questdo abordada nessa conversa, foi sobre as reacbes dos
adolescentes e criangas mais velhas ao se depararem com as situagdes de quando
uma crianca mais nova do abrigo € adotada, e elas continuam no abrigo, sem
pretendentes que queiram adota-las. Essas situacdes geram muitos sentimentos,
como relata o psicologo, dentre elas, os sentimentos de revolta, abandono,
exclusdo, entre tantos outros, pois essas criancas sentem como Se ninguém as
amasse, como se 0 problema fosse elas mesmas, e lidar e reverter esses
sentimentos realmente ndo é algo facil. A conversa com o psicélogo foi finalizada
com a abordagem do perfil com que os pais adotivos se apresentam quando se
habilitam para a adocdo, e o que o profissional pode perceber, é que a grande
maioria nao esta realmente preparada para adotar, pois carrega muita inseguranca e
medos a respeito do que irdo enfrentar, principalmente no que diz respeito a adocao
tardia, pois o maior medo € o de como a crianca ird se comportar perante seus
novos pais, levando em conta todo o seu historico de vida, na grande maioria das

vezes traumatico, decorrente das experiéncias que carrega da sua familia biologica.
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5 SINTESE DO PROJETO

O projeto consiste na elaboracdo de uma campanha, a partir de um conjunto
de cartazes impressos, mas também disponibilizados de forma digital, com frases
motivacionais, tendo como tema a adocao tardia e a respectiva conscientizacao
sobre sua importancia, bem como sobre a falta que uma familia pode fazer na vida
das criancas e também, de que ndo devemos vincular seus atos com a adocédo. Para
escolher as frases utilizadas na geracdo dos cartazes foi muito importante a
colaboracdo dos pais que adotaram criancas mais velhas, pois as frases utilizadas
nos cartazes foram selecionadas a partir das frases que surgiram durante as
proprias entrevistas e que no decorrer da pesquisa, eram adicionadas ao
brainstorming?, desenvolvido para explorar a potencialidade criativa de um individuo

ou de um grupo feito no decorrer do trabalho, conforme pode ser visto na Figura 33
(p. 83).

10 O brainstorming ou tempestade de ideias, € uma técnica de dinamica de grupo ou individual, uma
atividade desenvolvida para explorar a potencialidade criativa de um individuo ou de um grupo,
colocando-a a servigco de objetivos pré-determinados.
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Figura 33 - Brainstorming

Fonte: Elaborado pela autora (2018).

Entre as técnicas disponiveis no meio do design, a escolhida para a
elaboracao dos esbocos dessas frases foi o lettering, escolhido também pelo vinculo
estabelecido com a técnica e a adocéo tardia, ja citado nos capitulos anteriores.
Como essa técnica tem varios estilos diferentes, algumas que lembram mais um
determinado estilo tipografico, e outras a caligrafia, como também aquelas que
misturam varios tipos de fontes, além das que seguem um mesmo estilo, foi feito um
moodboard!! (FIGURA 34 (p. 84), utilizando como referéncias, cartazes de outros
artistas que fazem uso da técnica de lettering ou até mesmo de outras campanhas ja

existentes sobre o0 mesmo tema.

11 Ferramenta muito usada por designers de todas as areas para ajudar a organizar e traduzir
visualmente uma ideia, criar foco em um projeto e/ ou definir um estilo.



Figura 34 - Moodboard

84

Fonte: Adaptado pela autora (2018).
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6 CONCEITOS E GERACOES DE ALTERNATIVAS

Nesse capitulo foram feitos 0os esbocos dos letterings, assim como a escolha
dos melhores desenhos, vetorizacdo e pintura. Nesse capitulo também foi criada a

paleta de cores para a campanha e desenvolvido os mockups finais do trabalho.

6.1ldentidade da campanha

A criacdo da identidade visual é algo indispensavel em qualquer campanha e
de extrema importancia para a manutencdo de um vinculo entre as pecas gréficas.
Segundo Vasquez (2007), a identidade visual consiste em um sistema de signos
criado para caracterizar e comunicar a identidade conceitual da marca, que por meio
de seus elementos visuais, ganha personalidade, fazendo a diferenca entre as
demais. Com a finalidade de escolher a nomenclatura geral da campanha, foram
avaliados e considerados alguns pontos de extrema importancia para sua criacao,
tais como sua simplicidade, coeréncia textual e algo que fosse de facil entendimento

para todos.

6.1.1 Naming

Com o intuito de emocionar, deve-se deixar o sentimento em evidéncia, dessa
forma, o nome utilizado para a campanha deve conectar a adocéo tardia ao

sentimento de amor. Assim, em um primeiro momento, a ideia de nome para a
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campanha era: “O amor ndo tem idade”, com o intuito de ressaltar que para amar
uma crianca e ter esse sentimento retribuido, ndo € necessario conviver com ela
desde bebé. De fato, essa convivéncia e a constru¢cdo desse sentimento, em um
primeiro momento, depende apenas dos pretendentes a ado¢cdo, uma vez que para
acontecer esse primeiro contato, sdo eles quem devem escolher a criangca ou
adolescente e o primeiro passo para isso, é definir o perfil de seu futuro(a) filho(a).
Para tanto, a escolha da faixa etaria desejada € uma das questbes a serem
analisadas, para sO depois, poder escolher entre aquelas que encontram-se
disponiveis dentro desse perfil. Pensando nisso, foi encontrada uma palavra que se
encaixou melhor nesse titulo, que é a palavra “escolhe”, devido ao fato de que os
pretendentes devem escolher a idade da crianca/adolescente que desejam adotar, e
dessa forma, o titulo escolhido para a campanha foi: “O amor ndo escolhe idade”.
ApoOs a escolha do titulo, o proximo passo foi a geracdo de alternativas de lettering,

desenvolvidos. Essas geracdes podem ser vistas na Figura 35.

Figura 35 - Geracao de alternativas para o titulo

d)
MW @ flgh
%MD(BI[D@% W

Fonte: A autora (2018).
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Dentre as alternativas expostas na pagina 86, a escolhida foi a op¢édo C, pois
ficou bem legivel, além de ter um formato melhor para titulo, do que as alternativas A
e B, além de ocupar menos espaco que essas e também ser mais discreta e nédo
roubar tanto a atencéo para ela, evitando assim, a “competicdo” com o lettering
principal. A partir dela, a autora usou o software lllustrator como recurso para criar a
identidade final no formato digital, como observado na alternativa da Figura 36,

conforme segue.

Figura 36 - Identidade da campanha definida

Fonte: A autora (2018).

6.2Geracgéo de alternativas dos letterings

Usando como base as frases coletadas no brainstorming, a autora,
juntamente com opinides de alguns adotantes tardios, escolheu as que julga ter mais
impacto nos pretendentes, bem como as que mais se adéquam a proposta do
trabalho. A partir da escolha, foram geradas as alternativas de letterings e

posteriormente, os cartazes finais. Foram criadas 14 alternativas, as quais podem
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ser apreciadas nas Figuras 37, 38, 39 (p. 89), 40 (p. 89), 41 (p. 90), 42 (p. 90) e 43
(p- 92).

Figura 37 - Geracéo de alternativas para os letterings

a) b)

ZZQHCOHTQJDOS

Figura 38 - Geracéo de alternativas para os letterings

Fonte: Elaborado pela autora (2018).

Fonte: Elaborado pela autora (2018).
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Figura 39 - Geracao de alternativas para os letterings

NS D0
d@ rfw“ muZ g
s‘ﬁ)j DI QDXJA

FFFFF - Elaborado pela autora (2018).

Figura 40 - Geragédo de alternativas para os letterings

h)

1




Figura 41 - Geracao de alternativas para

W@TE

a0 e e
WMWM ¢ consthua

St Tinalfy

Fonte: Elaborado pela autora (2018).

poioe (I
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Figura 43 - Geracao de alternativas para os letterings

m) %% z@i&%ﬁﬂ@
w%ae?wm AT

M@ DEVERIA

wal WPEh
FOTURG

TS

ava
vAY

Fonte: Elaborado pela autora (2018).

6.3 Escolha dos letterings e geracao de alternativas vetorizadas

ApOs a geracdo das alternativas apresentadas anteriormente, foram
escolhidas as melhores opc¢des, a partir dos conhecimentos da autora sobre layout,
composicdo e enquadramento das pecas nos cartazes e também pelo
engquadramento delas com as fotos usadas em alguns cartazes. Os letterings foram
digitalizados e vetorizados. Os esbocos escolhidos foram as seguintes alternativas:
‘A7, “H”, “I”, “L” e “N”. ApOs essa escolha, elas foram vetorizadas e coloridas pela
autora nos programas de edicdo lllustrator? e photoshop?®2. Inicialmente foram feitos
testes de cores, texturas e disposicOes do lettering, para a partir desses fazer a
escolha da melhor opcéo e aplica-la a todas as alternativas escolhidas. Nas Figuras
44 (p. 92), 45 (p. 92), 46 (p.93) e 47 (p. 93), pode-se ver essas alternativas descritas

acima.

12 Adobe lllustrator é um editor de imagens vetoriais desenvolvido e comercializado pela Adobe
Systems.

13 Adobe Photoshop é um software caracterizado como editor de imagens bidimensionais do tipo
raster desenvolvido pela Adobe Systems. E considerado o lider no mercado dos editores de imagem
profissionais.



Figura 44 - Geracao de alternativas digitais

Fonte: Elaborado pela autora (2018).

Figura 45 - Geracao de alternativas digitais
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Fonte: Elaborado pela autora (2018).
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Figura 46 - Geracao de alternativas digitais

QF&W’L

| EM %o.
ww == i

Fonte: Elaborado pela autora (2018)

Figura 47 - Geracao de alternativas digitais

q) & (gt h)
*.iDane-

!L&&u» 7@%38&@@
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FUTURG-

Fonte: Elaborado pela autora (2018).

Entre os oito modelos expostos acima, foi optado em usar as cores e técnicas
utilizadas na alternativa “f”, pois essas cores deixam a figura mais leve, além de

terem um significado que auxilia na proposta do projeto, que sera explicado no
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préximo subcapitulo “6.2 Paleta de cores”. A técnica utilizada no projeto photoshop,
foi feita com a ferramenta “pincel”, que reproduz um efeito de respingos de tinta
sobre o cartaz, o que foi usado para lembrar mais ainda a técnica manual, e
realmente passar a ideia de “feito a mao”, com a intencdo de ajudar a trazer mais
proximidade ao publico que deseja-se atingir com a campanha. A “#adogaotardia”
que sera usada em todos os cartazes, € uma maneira de identificar o tema da
campanha para as pessoas que nao tem contato direto com esse meio, caso haja
duvidas sobre o propoésito dos cartazes. Além do fato de que os cartazes também
serdo disponibilizados em formatos digitais, para serem publicados e compartilhados
em redes socias, e desta forma, as pessoas que compartilharem ou publicarem as
pecas, usardo essas hashtags!* como forma de lembrete na legenda da publicacéo,
seja no instagram?®, facebook® ou qualquer outra rede social.

6.4 Paleta de cores

A paleta de cores foi criada ndo apenas para definir a pigmentacdo da marca
e das pecas graficas, mas também e principalmente para compor o conceito do
projeto. Segundo Heller (2008), as cores também podem ajudar na transmisséao do
conceito e sentimentos que se deseja passar com a campanha. A paleta de cores
escolhida para esse projeto foi pensada a partir da pesquisa de cores citada no

referencial tedrico conforme os estudos de Heller (2008), que sao as seguintes:

- Azul: Muito relacionado a bons sentimentos (por ser uma cor muito presente
do dia a dia das pessoas, muito ligada a natureza), o azul esta muito
relacionado aos sentimentos de harmonia, simpatia e fidelidade, e também é

a cor mais escolhida como predileta segundo a pesquisa de Heller (2008).

- Branco: a cor da inocéncia e do bem, é a cor mais positiva de todas, sendo

gue nao ha composicdes quem a facam ter efeitos negativos, também € vista

14 Hashtag é um termo associado a assuntos ou discussdes que se deseja indexar em redes sociais,
inserindo o simbolo da cerquilha (#) antes da palavra, frase ou expressdo. Quando a combinacéo é
publicada, transforma-se em um hiperlink que leva para uma pagina com outras publicacdes
relacionadas ao mesmo tema.

15 Instagram é uma rede social online de compartilhamento de fotos e videos entre seus usuarios, que
permite aplicar filtros digitais e compartilhd-los em uma variedade de servigos de redes sociais.

16 Facebook é uma midia social e rede social virtual lancada em 2004. Em 2012 o mesmo atingiu a
marca de 1 bilhdo de usuarios ativos, sendo por isso a maior rede social virtual em todo o mundo.
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como a cor da inocéncia, 0 que ajuda a passar a mensagem que essas
criancas e adolescentes ndao tem culpa alguma pela situacdo em que se

encontram, e que mesmo sem uma familia, continuam sendo criancas.

- Rosa: a cor do sentimentalismo e dos milagres, € vista como a cor da
jovialidade. Também muito ligado a infancia (principalmente os tons mais
claros), o que no caso desse projeto, € uma forma de comparar e igualar as
criancas mais velhas e adolescentes com as criangcas mais novas, mesmo
gue de forma inconsciente, perante os pretendentes. Segundo Heller (2008) a
cor rosa sempre foi usada como simbolo do infantil, pois & facilmente
encontrada em objetos como: florzinha cor de rosa, o ursinho rosa, o
coracaozinho rosa, e assim por diante, o que acaba resultando em velhos
clichés. Dessa forma, a cor pode ser usada de forma criativa quando
combinada com outros objetos nao convencionais, criando composi¢coes

muito interessantes e reagdes inesperadas.

A partir da escolha das cores, foi preciso definir os seus tons, seguindo a
escolha acima, feita a partir do estudo de Heller (2008) e também selecionada de um
ponto de vista artistico, tomando cuidado para que a obra nao ficasse poluida e
carregada demais. A Figura 48 apresenta as cores e suas padronizacées RGB!/
para a reproducédo digital e CMYK?*® para a impressdo. Embora a identidade ndo use
todas as cores e tonalidades na sua composi¢do, pois esta reproduzida toda em
branco nos cartazes, a paleta engloba mais tonalidades que servem de guia para a

construcdo das pecas gréficas.

Figura 48 - Paleta de cores

#DCC7CC

C70 M2 Y37 KO |C36 M8 Y12 K12|C13 M21 Y12 Kolco M7 Yo Ko | CO MO YO Ko
Fonte: Elaborado pela autora (2018).

17 RGB (Red, Green, Blue) representa o método de cores utilizado nos monitores, que fazem uso das
cores Vermelho, Verde e Azul para compor imagens coloridas ho computador.

18 CMYK é a abreviatura do sistema de cores subtrativas formado por Ciano, Magenta, Amarelo e
Preto, usado para a reproducdo de materiais impressos.
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6.5Definicéo e finalizagdo dos materiais

Os materiais impressos serdo feitos em mais de um tamanho e material,
conforme segue: Para cartazes serdo usados os tamanhos 29,7x21cm e 29,7x42cm,
impressos em papel couché fosco 230g e os adesivos serao feitos nos tamanhos de
10,5x14,8cm e 10,5x7,4cm, impressos em papel adesivo. Além dos formatos citados
acima, as pecas serao disponibilizadas para meios digitais, adaptados em formatos
quadrados e convertidos para RGB, no tamanho de 1080x1080px, que € um
tamanho ideal para os trés meios digitais. A partir da escolha das cores e técnicas
para a producdo dos cartazes finais (definido na pagina 94), segue o titulo da
campanha (FIGURA 49), e os modelos finais que podem ser apreciados nas Figuras
50 (p. 97), 51 (p. 98), 52 (p. 99), 53 (p. 100) e 54 (p. 101), em formato para cartazes.
Para serem utilizados nos meios digitais, as cores foram convertidas em RGB e

adaptados na proporgéo 1:1, conforme sugere a Figura 55 (p. 102).

Figura 49 - Titulo campanha

'+ #ADOGAOTARDIA-

Fonte: Elaborado pela autora (2018).



Figura 50 — O amor n&o escolhe idade
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Figura 51 - O amor n&o escolhe idade 2

98

Fonte: Elaborado pela autora (2018).



Figura 52 - O amor n&o escolhe idade 3

" #ADOCAOTARDIA

Fonte: Elaborado pela autora (2018).
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Figura 53 - O amor néo escolhe idade 4
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Fonte: Elaborado pela autora (2018).
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Figura 54 - O amor néo escolhe idade 5

Fonte: Elaborado pela autora (2018).
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Figura 55 - Cartazes para meios digitais
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Fonte: Elaborado pela autora (2018).

6.5.1 Mockups

Com as cores, técnicas digitais e materiais graficos devidamente definidos, a
autora os aplicou em mockups, ja que eles ndo seréo aplicados nem impressos até o
momento da entrega desse trabalho. Nas Figuras 56 (p. 103), 57 (p. 103), 58 (p.
104), 59 (p. 104), 60 (p. 105), 61 (p. 105), 62 (p. 106) e 63 (p. 106) pode-se ver
alguns mockups exemplificando algumas maneiras e formatos que as pecas podem

ser utilizadas.
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Figura 56 - Mockup cartazes
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Fonte: Elaborado pela autora (2018).

Figura 57 - Mockup cartaz

e * #ADOGAOTARDIA

Fonte: Elaorado pela autora (2018).



Figura 58 - Mockup cartaz
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Fonte: Elaborado pela autora (2018).

Figura 59 - Mockup cartaz

Fonte: Elaborado pela autora (2018).
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Figura 60 - Mockup bottons

Fonte: Elaborado pela autora (2018).

igura 61 - Mockup totem
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Fonte: Elaborado pela autora (2018).
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Fonte: Elaborado pela autora (2018).

Fonte: Elaborado pela autora (2018).
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7 CONSIDERACOES FINAIS

Ao final de todas as etapas deste projeto, este capitulo apresenta as
consideracdes finais acerca das pesquisas, método e resultados obtidos no decorrer
do desenvolvimento desse trabalho. Design social e lettering, formam o ponto de
partida desse trabalho e o que motivou a sua execu¢do. Quem cresceu tendo uma
convivéncia rotineira com sua familia, provavelmente nunca pensou no quanto é
essencial o carinho que é recebido dos seus familiares, principalmente de um pai e/
ou de uma mae. Como é essencial para o ser humano, principalmente nos seus
primeiros anos de vida (infancia e adolescéncia), receber um beijo de boa noite, um
abraco de bom dia, ou apenas saber que tem alguém que se importa com essa
pessoa, alguém que a cuida e a ama e que ter uma familia significa ter um porto

seguro, saber que sempre havera alguém em quem se possa confiar.

Algo tdo importante no crescimento e desenvolvimento do ser humano e que
muitas pessoas, sem culpa alguma, ndo podem desfrutar desse convivio, tendo que
crescer sem ter pai nem mae, e nem sequer alguém que a cuide e a faca sentir-se
amada e segura. Fato esse que é confirmado no referencial te6rico desse trabalho,
mostrando o grande numero de criancas e adolescentes que passam a infancia e
adolescéncia sem nunca pertencer a uma familia, e ao atingir a maioridade ficam
completamente sozinhos e desamparados. As pesquisas feitas no referencial tedrico
mostram que o problema néo é a falta de pretendentes dispostos a adotar, mas sim
o restrito perfil que é exigido para as criangas. O estudo também mostrou que no

passado essas criancas e adolescentes destituidos de familia eram vistos com
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“‘maus olhos”, muitas vezes considerados e pré-julgados como futuros vandalos, e

dessa forma, eram excluidos pela sociedade de modo geral.

A historia mostra que nos dias atuais essa visao referente a essas criangas e
adolescentes ja sofreu uma grande mudanca, porém a sociedade ainda esta longe
de resolver esse problema, considerando que no ano de 2017, no Brasil, haviam
7.158 criancas aptas a adoc¢éo e 38 mil pretendentes na fila para adotar (G1, 2017).
Muitas pessoas ainda nao tem o conhecimento da realidade que tantas criancas e
adolescentes enfrentam hoje no pais, e ao pensarem no tema de adocdo, muitas
vezes, inconscientemente, excluem essas criancas e adolescentes (como pode ser
visto nas pesquisas realizadas no capitulo quatro desse trabalho). As pesquisas
realizadas na analise de dados comprovam o que ja havia sido exposto no
referencial tedrico: que a maioria dos pretendentes opta por criancas de até 3 anos
de idade, o que muitas vezes é motivado por pré-conceitos ou até mesmo, falta de
conhecimento sobre o tema. Também pode ser observado nas entrevistas, que a
adocdao tardia passa despercebida por muitos pretendentes, os quais na hora de
pensar na adocdo, nem sequer cogitam adotar uma crianca mais velha, muitas
vezes porque a adocao esta muito vinculada a ideia de encontrar um bebé recém-
nascido”. Os resultados obtidos nas entrevistas motivaram esse projeto, com 0
objetivo de gerar uma possivel solucao para diminuir o nimero de criancas e

adolescentes que hoje ainda crescem sem um lar.

A metodologia usada nesse trabalho foi a de Bruno Munari (1998), a qual
conduziu o trabalho de maneira eficiente e esclarecedora, tendo em vista os
diferentes campos de pesquisa necessarios para o desenvolvimento de um material
relativamente simples, porém capaz de causar um impacto e compreensdo melhor
da atual situacéo da adocéo tardia no pais, com a expectativa de poder ser capaz de
mudar a vida de uma crianca ou adolescente. Poder ajudar na concretizagcdo do
sonho dessas criancas de fazer parte de uma familia, 0 que parece tdo simples, mas
para elas é tdo distante, e que acaba ndo se concretizando para muitas delas. A
etapa criativa teve inicio a partir das frases obtidas nas pesquisas feitas na fase de
analise de dados, ditas pelos adotantes tardios que foram entrevistados,
consideradas com grande potencial pela autora. Com base na técnica de lettering e
no processo artistico da autora, as frases tomaram forma e apds uma extensa

geracdo de alternativas, as melhores foram escolhidas e posteriormente, com o
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auxilio de programas de edicdo digital, deram forma a cinco cartazes, que apos
finalizados, dao origem a campanha final desenvolvida nesse trabalho.

Mesmo essa campanha tendo em seu publico alvo pretendentes a adocéo,
com o proposito de que estes ndo optem apenas por criancas mais novas, mas
também por criangas mais velhas (ideia essa que deu origem ao nome “0 amor n&o
escolhe idade”, ela também tem o intuito de disseminar essa ideia e principalmente
expor a realidade das criancas que vivem em abrigos (que ndo Sdo apenas criancas
pequenas e bebés) para a sociedade em geral e ndo apenas aos pretendentes a
adocdo. Adotar ndo diz respeito apenas a bebés recém-nascidos e crian¢as de colo,
pois ha muitas criancas mais velhas e adolescentes que esperam por um lar, algo
aparentemente tdo simples, mas que para elas se encontra tdo distante. Ao final
desse trabalho, e também em relacdo as outras campanhas analisadas no decorrer
do mesmo, percebe-se que o design pode ajudar nesse processo de adocdo de

criangas mais velhas e adolescentes.

Para finalizar o capitulo, fica registrado que esse trabalho até o presente
momento ndo foi de fato colocado em pratica, assim os cartazes foram apresentados
apenas em formas de mockups, contudo, apdés a sua entrega, ele sera dado a uma
instituicdo que ajuda a encontrar pais para criangas mais velhas e adolescentes,

afinal o amor ndo escolhe idade, ou pelo menos, ndo deveria escolher.
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APENDICE A - Formulério aplicado na pesquisa quantitativa

Adotantes de criancgas entre 0 a 4 anos

Estou fazendo meu TCC do curso de design, o qual tem a inten¢d@o de desenvolver uma campanha voltada para incentivar
a adog3o tardia (adog3o de criangas com mais de 3 anos de idade).

Essa pesquisa € direcionada a pessoas que realizaram a adog3o, porém a fizeram com criangas mais novas (ja é vista
como adog3o tardia quando a crianga adotada tem 4 anos, porém, vou incluir essa idade na pesquisa, pois ainda é um
perfil parecido).

Sintam-se a vontade para responderem o que realmente pensam sobre as perguntas a baixo, lembrando que nZo é
preciso se identificar, e caso ndo se sintam a vontade para responder alguma pergunta, podem pular a mesma.

Quantos anos seu filho(a) tinha quando foi adotado(a)?

Menos de 1 ano
1ano

2 anos

3 anos

4 anos

Porque vocé optou pela adogao?
N3o consegui ter filhos biologicos
Sempre pensei em adotar

Qutros (resposta na proxima pergunta)

Caso voceé tenha escolhido "outros" na pergunta a cima, cite o motivo aqui:

Vocé chegou a pensar em adotar uma crianga mais velha ou adolescente?

Sim, mas ainda preferi uma mais nova
Sim, mas tive medo de ter dificuldades, pois acredito que ela ja venha com um “carater formado”, e seja dificil muda...
Sim, mas acho que ele ndo me veria como pai/mae

N3o, nem cheguei a pensar sobre
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Explique sua escolha anterior

Vocé sabia que 98% das criangas dos abrigos estédo fora da faixa etaria exigida
por 53% dos pretendentes? E por isso muitos deixam o abrigo aos 18 anos, sem
nunca terem tido uma familia

Sim, ja sabia

N&o, nunca pensei sobre o assunto

O que vocé pensa sobre adotar uma crianga mais velha ou adolescente?
Explique! (diga sua opinidao, o porque, caso nao adotaria uma crianga mais velha,
diga os motivos

Fonte: Da Autora (2018).




