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Resumo

Este projeto propde um conjunto de a¢des com o objetivo de levar
ideais sustentaveis para consumidores de Fast Fashion por meio
do design digital. Para guiar estas a¢des a pesquisa foi dividida em
trés areas do conhecimento, sendo elas Sustentabilidade, Moda
e Design.

Por meio da estruturacao do projeto com base no método Design
Thinking, surgiu o Equinosso, que busca levar consumidores a repen-
sar sua relacdo com e o valor que estes dao a suas vestimentas.

Como parte da etapa de imersao foi desenvolvida uma pesquisa
da relagcdao do consumo de moda e a responsabilidade do Design
na construcdo do status quo e a capacidade deste campo de apoiar
a criacdao um futuro melhor e mais sustentavel, alinhado com a
capacidade de renovagao dos recursos naturais.

Com o auxilio do design emocional foi criado um sistema de
compartilhamento de experiéncias por meio de histérias e doa-
¢Oes de roupas, alterando assim a cultura de consumo e a relacao
afetiva dos objetos, tornando-os mais do que pecas sazonais de
uma colecao ultrapassada.

A eficacia deste projeto foi entdao validada atraves do contato
com 0 usuario que participou ativamente de todo o processo.

Palavras-Chave: Sustentabilidade; Design Digital; Fast Fashion;
Moda; Consumo.
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Abstract

This project proposes a group of actions with the objective of bringing
ideals of Sustainability to consumers of Fast Fashion with Digital Design.
To guide these actions , the research was divided in three fields, those
being Sustainability, Fashion and Design.

With Design Thinking as a basis to this project structure, appears
Equinosso, actions that seek to make consumers rethink their relation-
ship and value which they give to their clothing.

As part of the immersion stage, a research was built based on the
relationship of fashion consumption and the responsibility of Design
on the creation of this status quo and the power of this field to support
the building of a better and more sustainable future, one more aligned
with natural resources replenishing speed.

With emotional design as support, an experience sharing system was
created, using narratives and clothing donations , to change the con-
sumption culture and people-object relationships, letting them become
more than sazonal products of outdated clothing lines.

The efficiency of this project was therefore validated through contact
with the end user, whose needs were prioritized during the whole process.

Keywords: Sustainability, Digital Design,; Fast Fashion, Fashion;
Consumption
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Introducao

O desenvolvimento sustentavel € um tema que ganha cada vez
mais um papel central nas atuais discussdes socioecondmicas.
Porém, o debate que envolve a relagdo do homem com a Natu-
reza ndo € novidade, dado que existe uma concepc¢do especifica
dessa relacdo prépria de um tipo de naturalismo, onde Moscovici
(1974, apud DIEGUES, 2001, p.13) denomina como um naturalismo
reativo, ou seja, uma reac¢do contra a corrente dominante do cul-
turalismo, e visto que esse embate tedrico acompanha a evolugao
humana desde que comecamos a registrar nossa historia.

Tal embate é visto em uma das histdérias mais antigas do mundo,
o Epico de Gilgamesh, o qual John Perlin (1992) descreve como um
embate ocorrido a 4.500 anos entre os deuses da floresta (natu-
reza) e Gilgamesh (homem civilizador) que apesar de obter vitéria
é amaldicoado pelo deus da prosperidade com diversas maldi¢des
ecoldgicas. Mostrando que, a muito tempo, as civilizacdes enten-
dem que o desmatamento de uma regiao os afeta diretamente.

Assim pode-se afirmar que os primeiros povoados tinham uma
relacdo direta de dependéncia dos recursos naturais produzidos
por florestas, rios e outros ambientes. Esses fatores, aliados a
existéncia de fauna e flora nociva e a fragilidade desses povos a
fendmenos meteoroldgicos, criaram nas primeiras sociedades a
impressao de uma Natureza de forca descomunal que deveria ser
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temida e respeitada. No entanto, para Camargo (2002), o desen-
volvimento de técnicas e tecnologias permitiu ao seres humanos
maior poder de controle sobre as formas naturais, empoderando
estes de capacidade e desejo de interrogar e contemplar o meio
ambiente onde viviam.

Com a expansado da sociedade humana nao apenas em numero,
mas também em complexidade, a necessidade por recursos natu-
rais se tornou motivacao primaria da interacao entre homem e
meio ambiente. Para Capra (1996), tal fonte distorceu a visao
humana sobre a Natureza, esta se torna um armazém de recur-
sos, espaco que deve ser explorado e conquistado pela espécie
dominante do planeta Terra.

No entanto, em um mundo finito, ndo pode existir crescimento
infinito, de modo que o desenvolvimento da sociedade humana
comeca a criar descomunal pressao nos sistemas naturais, oca-
sionando desastres ambientais e fragilizacdao dos ecossistemas.
Um grande exemplo da intervenc¢do nociva do homem no meio
ambiental é o rompimento da barragem de Brumadinho. Os riscos
das barragens ja eram de conhecimento de especialistas pelo alto
risco de infiltracdo em paises umidos como o Brasil, porém, a falta
de monitoramento e lacunas na fiscalizagcdo levaram ao que se
pode considerar o maior desastre ambiental da historia do Brasil,
segundo relatorio das Na¢Bes Unidas.

No entanto, a degradacdo da natureza causada por habitacdes
e industrias ganhou status de calamidade global apenas no inicio
da década de 70. Nesse momento, surge o conceito de desenvol-
vimento sustentavel como uma ideia que “satisfaz as necessida-
des do presente sem comprometer a possibilidade das gerac¢fes
futuras satisfazerem suas proéprias necessidades” (World Commis-
sion on Environment and Development, 1987). A partir desse ideal
de sustentabilidade, surgiram teorias que buscavam entender
0S mecanismos necessarios para a instalacdo deste conceito na
sociedade. Sobre esse processo, Manzini e Vezzoli (2002) dizem:
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A transicao que se dirige para a sustentabilidade sera, portanto, um
grande e articulado processo de inovacdo social, cultural e tecnoldgica,
no ambito do qual havera lugar para uma multiplicidade de op¢des que
correspondam as diferentes sensibilidades e oportunidades diversas.
Partindo das reflexdes e das experiéncias aqui expostas, é possivel dese-
nhar um mapa dos diferentes caminhos que hoje parecem praticaveis.
(MANZINI, VEZZOLI, 2002, p.32)

Tudo isso se baseia no fato de vivermos em um mundo extre-
mamente capitalista, um sistema que inclui propriedade privada,
acumulo de capital, trabalho assalariado, troca voluntaria e um
sistema de precos e mercado competitivos. Assim além dos planos
ambientais e sociais de desenvolvimento sustentavel indicados nos
textos anteriores, vale ressaltar que esta metamorfose deve ser
também guiada pelas necessidades do mercado, por estar inserida
em um mundo capitalista. Essa transicdo apenas ocorrera com
sucesso se for economicamente viavel e estiver alinhada com os
desejos e condi¢Bes do consumidor.

Das varias facetas que permeiam a vida humana pds-moderna
que sao vistas como agravantes para o consumo como descreve
Bauman (2001), sendo uma dessas faces o individualismo revestido
de liberdade e autonomia, a moda tem se destacado pelo papel
gque desempenha na sociedade que se prostrou a sensac¢ao de
ver livre, escrava do mercado.

Quanto ao fendmeno que denominamos como moda, € neces-
sario notar que esta se mostra intrinsecamente ligada a caracteris-
tica humana do viver em sociedade, pois, de acordo com Refosco,
Mazzotti, Sotoriva e Broega (2011), esta se constréi como a mais
instante forma visual de nossa comunica¢ao em grupo.

Devemos também constatar que, em conjunto com as outras for-
mas da industria de massa, a moda busca se tornar um meio de
apaziguacdo de desejos, em que a busca do consumidor por pecas
inéditas justifica a rotacdo desenfreada de tendéncias do mercado.

Carvalho (2017) afirma que o mercado atual da moda vem concen-
trando seu foco na satisfacao do cliente, criando, assim, uma rela-
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cao simbdlica que atrela as ansiedades do consumidor diretamente
com o lucro. Quando essa determinacdo por saciar desejos efémeros
chega a seu extremo, segundo Contino (2015), surge nos anos 2000
o termo fast fashion para denominar um sistema que importante
redes varejistas de vestuario ja colocavam em pratica desde 1990.

Quando observamos a porcao desta industria denominada fast
fashion, podemos dizer que esta é classificada por uma busca do
consumidor por saciar o desejo constante por novos produtos e
experiéncias, com ciclos que vao da passarela ao varejo em ritmo
cada vez mais acelerado, podendo chegar a 12 cole¢Bes por ano,
com grande variedade estética e pre¢os acessiveis a classes com
menor valor aquisitivo. Como assim descreve Seeger (2012).

Desde seu surgimento nos anos 90, o setor fast fashion ganhou
importancia no mercado da moda. Usando as afirmac¢des de
Pereira e Almada (2016) como evidéncia, podemos afirmar que
essa indUstria se mostra bem adaptada ao ambiente contempo-
raneo de informacado rapida e desejos inconstantes, por estas e
outras razdes que o setor observa um crescimento rapido e sig-
nificativo que, segundo o ranking IBEVAR (2019) detém 9,5% de
faturamento no varejo, tomando lugar de destaque nas areas cul-
turais e econémicas do mercado da moda.

Para Araujo, Broega & Ribeiro (2014), essa por¢ao do mercado
segue tendéncias que resultam em um ciclo de vida programado,
determinando produtos que estdao ou ndao em um bom estado
como “fora de moda”, ocasionando seu descarte rapido e precoce,
pois, segundo Refosco, Mazzotti, Sotoriva e Broega (2011), os indivi-
duos estdao sempre em busca constante de inovagdes e tendéncias
que representem quem sdo, isso ocorre por serem moldados por
praticas sociais que elaboram o olhar do individuo perante objetos
e signos que acabam influenciando e transformando sua viséo, de
acordo com Urry (1990).

Permeando a vida humana pds moderna, a moda possui fatores
que aceleram a degradacao do meio ambiente como a satisfacdo
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instantanea pelo novo e descarte precoce de produtos sazonais.

Essa logica de descarte em detrimento da longevidade e quali-
dade faz com que a industria coloque um enfoque exagerado em
estratégias operacionais de curto prazo, que, de acordo com Koch
(2019), favorecem praticas como trabalho analogo a escravidao,
processos de producdo que envolvem subprodutos téxicos e o
despejo de materiais ndo biodegradaveis que exercem pressao
consideravel nos sistemas de descarte e tratamento da sociedade,
no Brasil a estimativa de residuos téxteis é de 175 mil toneladas/
ano e desse total, apenas 36 mil toneladas sao reaproveitadas,
segundo Salles (2014). De acordo com o Programa da Organizacao
das Nacdes Unidas para o Meio Ambiente (Pnuma) o volume de
residuos podera aumentar até 2,2 bilhdes de toneladas até 2025.

Porém, torna-se aparente que o percurso das empresas desse
mercado ndao podem continuar nessa direcdo, isso porque a atual
conjuntura social mostra uma crescente necessidade de que seu
consumo esteja alinhado ao seu viés ético, promovendo assim
mudancas significativas no meio de producao, matéria-prima e
nas estratégias de mercado necessarias para atingir essas pessoas.

A Industria, no entanto, é capaz de se adaptar a essas mudancas.
Berlim (2012) considera que a moda é apta a adotar praticas de
sustentabilidade, suprindo necessidades do mercado ao mesmo
tempo que protege o meio social e ambiental. As etapas de pro-
ducdo, de acordo com Oenning (2012), devem considerar aspectos
sociais, econdémicos e ambientais.

Porém, o maior desafio da moda, segundo Refosco, Mazzotti,
Sotoriva e Broega (2011), esta em um processo de producdo que
preserve o meio ambiente, direito dos trabalhadores e o bem-estar
social desde sua pré-producao.

Ao voltarmos nossa atencdo ao design, com apoio no texto de
Forty (2007), podemos afirmar que este surge da necessidade das
industrias do século XVIII de saciar as necessidades estéticas dos
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consumidores, como instrumento que permitia aos produtos toma-
rem formas mais compativeis com os valores do publico. Diante
desse fato, era apenas uma questdo de tempo que a capacidade
de seducdo do design fosse notada pelo campo da moda.

Segundo Moura e Lago (2015), o design e a moda na modernidade,
passaram a ser entendidos como areas de producao que interagem
e estimulam o sistema capitalista, mas também a individualidade,
a personalizacao, a valorizacao do sujeito e do estilo de vida.

Essa relagdo continua aparente em nossa sociedade contempo-
ranea, ideia que encontra embasamento nas descri¢cdes de Seeger
(2012) sobre a linha de produc¢do da empresa espanhola Zara, que
tem mais de 1.671 lojas em todo mundo, a qual possui estratégias
de cadeias de suprimento Unicas e projetadas de modo que este-
jam sempre a frente do mercado fast fashion, tudo isso contando
com designers que ocupam cargos variados e sao de principal
importancia no abastecimento do constante fluxo de novos pro-
dutos ofertados por essa linha de varejo.

Porém, em vista da evolu¢do da crise ambiental no século XXl
ocasionada pelo fato de que, segundo Achim Steiner, diretor do
PNUMA (Programa das Nac6es Unidas para o Meio Ambiente), “nds
vivemos num planeta em que, em menos de 200 anos, saltamos
de 1,5 bilhdo de pessoas para 6,5 bilhdes. Em 40 anos, deveremos
ser 9 bilhdes na Terra. Precisamos entender que nao estamos
enfrentando um problema pequeno, como escassez de petréleo:
viveremos o fendmeno de que tudo sera escasso” (AMBERGER,
JEPPESEN e PONTES, 2010) torna-se um dos desafios da atual dis-
ciplina do design encontrar novas formas de fazer moda, melhor
alinhadas com os ideais do desenvolvimento sustentavel, ideia
também partilhada por Rodrigues, Bellio e Alencar (2012).

Quanto a relacado do design com a sustentabilidade, Manzini &
Vezzoli (2008) afirmam que as ferramentas técnicas e sensiveis
desse campo o permitem fazer papel de ponte entre a ideia de
desenvolvimento sustentavel e as necessidades estéticas e cultu-
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rais da sociedade.

Ao tomar essa ideia em consideracdao, podemos afirmar que o
campo do design aplicado nas plataformas digitais, em sua estreita
conexdao com os meios de comunica¢do do mundo pés-moderno,
possui meios adequados que podem ser aplicados com a inten-
cdo de causar impactos consideraveis na luta por um sistema de
consumo mais sustentavel.

Foi decido, a partir de pesquisas online e de campo realizadas,
gue o projeto teria o objetivo de proporcionar as ferramentas
necessarias para que seja possivel mudar a relagao entre as pes-
soas e suas vestimentas. Tudo que vestimos participa das nossas
histdrias, fala sobre nossos valores e acompanha nosso processo
e crescimento. Através dessa histéria, visamos introduzir cada
vez mais pessoas em um ambiente de partilha de experiéncias
em que o valor seja intrinsecamente humano. Para alcancar esse
objetivo, buscamos um apanhado tedrico sobre os grandes cam-
pos do conhecimento abrangidos por esta proposta.

Inicia-se 0 primeiro capitulo deste projeto com uma explora-
cao do contexto historico, que culmina no atual debate em torno
do conceito de Sustentabilidade, além de serem tracados pontos
principais e reivindicacdes desse movimento na atual esfera poli-
tico-social humana.

No segundo topico desse capitulo, procura-se mostrar, neste pro-
jeto, como o consumo em massa do fenédmeno Fast Fashion pode
ser definido como um grande fator para os impactos ambientais
desde seu processo de producdo até ser comercializado para a
populacdo moderna. Dessa faceta do mercado, alimentada pela
necessidade criada pela sociedade do ser humano de estar sem-
pre na moda e viver em fun¢do do consumo, vemos um reflexo
do periodo Hipermoderno, o qual pode ser retratado como uma
intensificacdao de valores do mundo moderno, que se conecta dire-
tamente com esse fendmeno da moda e que, de acordo com Lipo-
vetsky (2004) o objetivo de produtores é vender objetos e impor
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estilos de vida.

A historia do design nos mostra que, mesmo moldada anterior-
mente como ferramenta para fomentar o consumo em massa,
pode e deve voltar a sua veia social ditada pelos que antes viam na
profissao algo além de um meio para se gerar capital. No terceiro
topico desse capitulo, vemos como o design tem a capacidade
de moldar a forma com a qual o mundo se estrutura, consome e
cresce. Mostra-se o papel do designer na constru¢do de uma socie-
dade capaz de se reinventar e adaptar a um mundo sustentavel
através de alguns exemplos como o da fundacao Ellen MacArthur,
que busca uma producao ciclica livre de desperdicio, polui¢ao, sem
gue a empresa precise abrir mao de capital.

Utilizando da ferramenta do design digital, temos, no segundo
capitulo, uma imersdao na pratica do design propriamente dito,
com os elementos e a¢des que nos serao vetores das mudancas
propostas em nosso objetivo.

Encontramos no Design Thinking um método altamente compa-
tivel com nosso projeto, pois, de acordo com Mauricio Viana et al.
(2012), “visa introduzir novos significados aos produtos, servicos
ou relacionamentos”. Buscando desafiar a cultura de consumo
vigente, esse método atende a nossas expectativas de criar solu-
¢Bes que satisfacam nossa demanda por uma ponte viavel entre
a necessidade do consumo sustentavel e a experiéncia emocional
que buscamos para que este futuro seja alcancado.

A especificacdo das caracteristicas de nosso publico alvo vem de
uma pesquisa comportamental e psicografica dos autores Pereira e
Almada (2016), sobre o consumidor fast fashion, em que se qualifi-
cam 0s usuarios como atraidos por uma seduc¢ao emocional e pela
certeza de oferta de uma variedade de produtos, sendo definidos
como comportamentos de compra e caracteristicas psicoldgicas.
Por isso, o foco nas a¢Bes projetuais € desenvolver um projeto
coletivo em que o publico possa fazer uma troca de informacdes,
com auxilio de moderadores, entre si mesmos.

23



Com o intuito de causar mudancgas benéficas nos habitos do
publico alvo, quanto aqueles pertinentes ao universo da Sustenta-
bilidade, foram desenvolvidas a¢Bes que contemplassem a difusao
de informacdes pertinentes e a criacdo de uma comunidade que
aderisse aos conceitos de Sustentabilidade. Assim, construimos
um sistema que utilizaria de um site como local de compartilha-
mento e discussao sobre tdpicos da moda sustentavel, alimentado
por uma ac¢ado de divulgacdo e conscientizacdo nas redes sociais,
ambos aliados a um podcast que visaria trazer novas informacdes
ao publico. Todos esses componentes estariam entao conectados
a uma marca que também existiria como um coletivo de acdes no
ambiente da moda sustentavel.







Capitulo |
Sustentabilidade

1.1. Sementes do movimento por
sustentabilidade nos séculos XVII, XVIII e XIX

O ser humano, como todos os organismos no planeta Terra, vive
uma relacdo de dependéncia em relagdo aos recursos do sistema
natural, porém a relacao de poder das sociedades para com o
seu espaco esta em um estado de mutac¢ao constante, conceito
que, para Goncalves (2006), a cultura ocidental tenta separar em
ambiente humano e natureza.

Esse espaco meio ambiente, ou auséncia da exploracdao humana,
que, para nossos ancestrais, era uma fonte de adora¢ao e medo,
atraves das transformacdes sociais e tecnoldgicas, tornou-se um
objeto de estudo e extracdo, e, para a légica crista do século XX,
as sociedades desenvolvidas deveriam desfrutar dele sem limites.

No entanto, a realidade mostra que 0s recursos naturais nao
sdo infinitos, e a expansao e manutencado da sociedade humana
poOs-revolucdo industrial tém forte impacto negativo sobre a rege-
neracdao daqueles recursos que podem ser renovados.

E preciso destacar, ainda, que a degradacdo dos recursos natu-
rais ndao tem efeito somente nas linhas de producéo, pois as con-
sequéncias desse fendmeno atingem a sociedade na forma de
poluicdo de ar e agua, da ampliacao das mudancgas climaticas,
assoreamento de rios e desertificacdo. Fendmenos que afetam
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com maior magnitude as popula¢des mais vulneraveis, que vivem
as margens da sociedade.

Decorrente dessa situacdo ambiental, surgiu o movimento por
sustentabilidade, que caminha em paralelo a ideia classica de con-
servacdo ambiental, pois, de acordo com Caradonna (2014), esses
sdao conceitos distintos com origens particulares.

A sustentabilidade e seus ideais ndo se formaram instantane-
amente no fim do século XX. Tal fenémeno socioecondmico tem
raizes nos mais distantes movimentos politicos, econémicos e filo-
soficos que podem ser tracados até o surgimento das sociedades
mesopotamicas. Porém, as referéncias mais diretas desse movi-
mento surgem no periodo pré-moderno dos séculos XVII e XVIII,
afirma Caradonna (2014).

Um dos primeiros fendmenos que serve como base teodrica e
possivel estudo de caso para o desenvolvimento sustentavel foi a
evolucdo da disciplina de Engenharia Florestal, que fez crescer a
preocupacdao com o desaparecimento de florestas europeias no
século XVIl. Ndo podemos, no entanto, afirmar que esses movi-
mentos tinham uma preocupacdao com o bem-estar dos sistemas
biolégicos e das popula¢des mais vulneraveis. Tal analise justifica-
-se porque os administradores que implementavam técnicas de
controle da exploracao das florestas tinham como objetivo res-
guardar os recursos naturais Uteis para o desenvolvimento bélico,
para que estes pudessem ser usados pelo Estado.

Em seus estudos, Caradonna (2014) demonstra que a preocu-
pacdo dos pesquisadores com os recursos florestais nascia de um
ideal imperialista, haja vista que, para eles, o Estado deveria exer-
cer o controle dessas fontes materiais para fortalecer seu poder
bélico através de armas e embarca¢des navais. Assim, esse acesso
confiavel a recursos deveria ser usado para a expansao de seus
limites territoriais e controle de sua populacéo.

Mesmo que a preocupacdo pela conservac¢do de recursos esti-
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vesse engendrada em conceitos imperialistas que projetam a
natureza como um armazém a servico do estado, as técnicas e
pensamentos desenvolvidos nesse periodo serviram como base
para o desenvolvimento dos movimentos de oposi¢ao as mudan-
cas econdmicas e sociais dos séculos XVIII e XIX. Essa convulséao
das normas sociais e econémicas, que foi observada desde 1760
até o final do século XIX, ganhou o nome de Revolucdo Industrial.

O consenso dominante nesse periodo, para Caradonna (2014),
que também ainda permeia de forma intrusiva nossa sociedade,
é de que esse intervalo historico representa a escalada do ser
humano, livrando-se das amarras dos limites naturais para tomar
controle de seu destino e do planeta.

Consequentemente, acreditando na exceléncia humana, novos
meios de producdo surgiam, melhorando a eficiéncia das fabricas,
permitindo aos paises desenvolvidos espalhar as virtudes da moder-
nidade através de novos modos de transporte e comunicagao.

As conveniéncias desse novo modo de vida ndo podiam ser
subestimadas, pois o consumidor assistia, com expectativa, ao
lancamento de novos produtos que prometiam transformar sua
vida e o livrar das preocupac¢fes do passado medieval.

Caradonna (2014) acredita que, para a populacao afluente desse
periodo, o apreco por esse progresso era tanto que qualquer evi-
déncia de uma visdao mais moderada sobre os efeitos do desenvol-
vimento tecnoldgico, seria equivalente a desejar que o ser humano
voltasse as cavernas. Porém, tal visdo excessivamente otimista da
Revoluc¢do Industrial entra em colapso quando séo avaliadas as con-
sequéncias sociais e ambientais desse desenvolvimento econdmico.

Para Gongalves (2006), os atritos sociais que surgiram nesse
periodo, como Ludismo e Cartismo, sdo evidéncias do processo
de alienacdo entre os trabalhadores manuais e as fontes de recur-
SOs naturais, situacdo esta que teve inicio paralelamente ao nas-
cimento do mercantilismo nos séculos anteriores. Além disso, a
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concentracao dos meios de produc¢dao nas maos de poucos pro-
prietarios aliada a inexisténcia de leis trabalhistas alimentaram
um crescimento monumental da desigualdade social.

As dificuldades pelas quais passavam os trabalhadores nao estavam
limitadas as areas social e econémica. Eles também sofriam com as
consequéncias ambientais da Revolucao Industrial, entre as quais a
poluicdo das aguas e do ar nas cidades era a mais proeminente.

Os funcionarios das fabricas estavam em constante contato
direto com produtos toxicos nas linhas de producao, e essa con-
taminag¢ao ndao acabava quando chegavam as suas moradias, pois
habitavam as areas mais atingidas pela poluicdo de metais pesados
e outros elementos nocivos.

A situacdo das classes mais vulneraveis inspirou a producdo de
muitos estudiosos, entre estes Friedrich Engels foi um dos pou-
cos que reconhecem a ligacao direta entre os danos ambientais e
as condi¢des de vida da populagdo as margens da sociedade, de
acordo com Caradonna (2014).

Engels e seus companheiros socialistas ndo estavam sozinhos em
suas criticas aos novos sistemas de producdo. Antes desse movi-
mento trabalhista, Jean-Jacques Rousseau compartilhava ideias que
ecoavam com outros escritores romanticos de que a vida entre a
natureza era uma necessidade para o desenvolvimento moral do
ser humano, o filésofo francés mostrava certo entendimento dos
males do fendmeno de afastamento entre homem e natureza, o
qual, para Gongalves (2006), é fonte de grande parte dos proble-
mas ambientais que observamos na atualidade.

Esses autores acreditavam que, em oposi¢ao aos apoiadores da
Revolugdo Industrial, os incrementos na producado e tecnologia
nao criaram uma sociedade mais virtuosa.

Caradonna (2014) também afirma que o movimento por sustenta-
bilidade buscou fontes adicionais nos outros extremos do espectro
politico. Exemplos dessa diversidade referencial sao Thomas Mal-
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thus, estudioso controverso que discursava sobre os limites de cres-
cimento das populacdes, e John Stuart Mill, economista que teorizou
a ideia de um estado estacionario, ou seja, com crescimento zero.

Outro campo cientifico que alimentou as a¢des ambientalistas
dos proximos séculos foi 0 nascente estudo dos sistemas bioldgicos
ou Biologia. A melhor compreensao dos mecanismos que regem
a biosfera terrestre alimentou os crescentes dissidentes da ldgica
industrial, pois agora estes estavam munidos de evidéncias cienti-
ficas do efeito do desenvolvimento humano no meio ambiente.

1.2. Surgimento das discussdes sobre meio
ambiente e recursos naturais

Quando esbo¢camos o contexto histérico do movimento por sus-
tentabilidade, € comum que a primeira metade do século XX seja
reduzida a uma nota de rodapé. Para Caradonna (2014), isso nao
é um sinal de que, nesse periodo, a relacdao do ser humano com a
natureza se manteve estatica, mas sim que os eventos politicos e
econdmicos colocaram a preocupac¢do da sociedade com o meio
ambiente em um distante segundo plano.

Existem poucos eventos mais destrutivos a natureza do que
guerras, e os dois grandes conflitos globais do século XX alavan-
caram o ser humano a um novo patamar de consumo e poluicao,
ao aperfeicoamento e popularizacao dos motores movidos a com-
bustiveis fosseis, a mecaniza¢ao e ao uso de apoios quimicos na
agricultura, uso de substancias tdxicas em explosivos e municdes
e ao surgimento do campo de energia nuclear. Sdo esses apenas
alguns dos fendmenos acelerados pelas duas guerras mundiais
gue causaram forte impacto na relacdao do ser humano com o
meio ambiente.

No entanto, o debate acima das consequéncias do desenvolvimento
humano sobre o planeta Terra foi reacendido em fun¢ao das mon-
tantes evidéncias da degradacao ambiental e do esgotamento de
recursos ndo renovaveis.
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Caradonna (2014) observa, nesse momento, uma crescente cons-
ciéncia entre autoridades, no estudo das ciéncias naturais, como
biologia e geologia, sobre a capacidade do ser humano de modificar
0 meio. Essas revelacdes nortearam estudos cientificos que viriam
a embasar o movimento conservacionista das proximas décadas.

Armados do entendimento necessario sobre os processos que
alimentam os sistemas naturais, os ambientalistas tomaram como
sua responsabilidade informar e chocar o publico em geral, com o
intuito de acordar neste uma consciéncia ambiental, que, por sua
vez, causaria pressao nas instituicdes publicas e privadas a ponto
de estas serem for¢cadas a implementar mudancas.

E comum a crenca de que o movimento ambientalista nasce
com a publicacdo do livro “Primavera Silenciosa” (Silent Spring),
de Rachel Carson, em 1962, porém, para Caradonna (2014), é apa-
rente que esse fenémeno ja estava em movimento, no entanto o
escritor nao nega que o texto de Carson alavancou a discussao
desses temas a uma esfera global.

Em “Primavera Silenciosa”, Carson traca um possivel futuro de
extincdo em massa de aves e insetos causada pela dispersao de
inseticidas, que, carregados pelo ciclo da dgua, envenenam princi-
palmente os ocupantes mais altos da cadeia alimentar. A autora usa
de uma variedade de fontes que vao do conhecimento comum as
mais embasadas pesquisas cientificas para sensibilizar o leitor sobre
os danos causados em consequéncia do desenvolvimento humano.

Carson teve éxito em seu objetivo - causar mudancas concretas
através do movimento social -, mesmo que tachada como comu-
nista, histérica e amadora, entre outros insultos, sem qualquer
base na realidade, por defensores do capitalismo irrestrito e alia-
dos das produtoras das substancias quimicas mencionadas no
livro. O fendmeno despertado pela autora desencadeou o even-
tual banimento generalizado do pesticida DDT e de seus similares,
conforme Caradonna (2014).
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Tomando como exemplo a “Primavera Silenciosa”, nasce a tra-
dicdo de publica¢cdes na area do conservacionismo ambiental que
buscam chocar o leitor e assim movimentar esse publico em favor
das causas ambientalistas, como “A Crise Quieta” (The Quiet Crisis)
de Stewart L. Udall , lancada em 1963, e “Bomba de Popula¢ao”
(Population Bomb), de Paul R. Ehrlich, lancada em 1968.

O ambientalismo nédo foi a unica linha ideoldgica a questionar
o status quo nas décadas de 60 e 70. Um grupo de economistas
desenvolveu, em paralelo ao movimento conservacionista, uma
teoria denominada Eco-Economia. Esse conjunto de ideias repre-
sentava as criticas dos autores ao desenvolvimento da teoria eco-
ndémica classica do século XX.

Para Caradonna (2014), as principais desavencas dos eco-eco-
nomistas com o modelo classico surgem da oposi¢cdo destes ao
conceito de crescimento mantido pelos tedricos liberais. A ideia de
gque a sociedade humana pode crescer sem limites, pois constan-
tes, como a crescente eficiéncia trazida por inovacdes tecnoldgicas
e a evolucdo natural dos mercados, removeriam os limites fisicos
do desenvolvimento, é, para essa nova corrente econdmica, uma
fantasia catastréfica causada por um afastamento entre a teoria
mercantil e o ambiente onde esta age.

O desencontro da até entdo dominante teoria econémica com
a realidade surge, para esses novos tedricos, da incapacidade
ou desinteresse daquela de quantificar o impacto social e eco-
ndmico de suas politicas, ignorando, assim, as consequéncias de
seu desenvolvimento desenfreado.

O descaso da economia classica para com as nuances do crescimento
promovido pode ser observado na ferramenta usada por essa corrente
para mensurar o desenvolvimento, qualitativos, como distribuicdo de
renda e impactos ambientais, nesta definicao de crescimento.

Outra faceta do descontentamento dos novos tedricos com o
consenso mercantil € concentrada na incapacidade destes de pro-
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mover um consumo sensato e distribuido dos recursos naturais.
Desequilibrio que, na visao dessa nova linha de escritores, parte
da crenca utdpica na capacidade de o mercado se autorregular
atraveés das pressdes de oferta e demanda.

A inequidade das rela¢des de poder do desenvolvimento desre-
gulado ndo trazia, dessa forma, somente extrema desigualdade
social, mas também uma necessidade por crescente consumo de
recursos nao renovaveis e/ou danosos ao meio ambiente.

As fontes energéticas mais criticadas por eco-economistas sao o0s
combustiveis fésseis, pois, apesar de as mudancas climaticas indu-
zidas por desenvolvimento humano ndo terem sido reconhecidas,
no periodo, estes recursos sao ndo renovaveis e produzem nivel
significativo de poluentes com sua queima, e a energia nuclear,
que, em seu processo de producado, gera residuos cuja toxicidade
se mantém constante por dezenas de milhares de anos.

Por estar focado na analise das consequéncias do sistema clas-
sico de economia, esse novo grupo de tedricos nao foi tao abran-
gente na sua descricdo de possiveis alternativas ao modelo vigente,
produzindo descri¢Bes superficiais de sistemas econdmicos ativa-
mente regulados com o intuito de promover o bem-estar social.

E consenso, entre escritores, incluindo Caradonna (2014), que o
movimento Eco-Econdmico entrou no ambito de discussao global
em 1972 com o lancamento do livro “Os Limites do Crescimento”
(The Limits of Growth), escrito por um grupo de teéricos chamado
Clube de Roma (Club of Rome), que tracou o futuro catastrofico
da sociedade se esta continuasse a buscar um patamar cada vez
mais elevado de crescimento econémico.

Com a expansao da discussao sobre temas ambientais, muitos
tedricos encontravam-se esperangosos com a oportunidade de
aplicar suas ideias em politicas concretas que pudessem modifi-
car o rumo do desenvolvimento humano, porém a realidade se
mostrou diferente, Caradonna (2014) afirma que a década de 80
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viu a hegemonia do Neoliberalismo, promovido por Thatcher! e
Reagan? que ditava o desregulamento dos mercados financeiros
e o0 colapso da Unido Soviética, simbolizando a vitéria do consumo
contra os ideais socialistas.

Apesar da incapacidade da Eco-Economia de triunfar sobre o
modelo vigente de desenvolvimento, essa ideologia deixou marcas
distintas nos mais variados campos da sociedade. Evidéncia disso
foi a criagdo e expansao das pastas ambientais da ONU, por sua vez
responsaveis pela popularizacdo do termo sustentabilidade. Esses
grupos continuam a promover encontros e a produzir materiais
com clara inspiracdo nessa linha tedrica da economia.

1.2.1. Definicbes de Sustentabilidade

O que conhecemos como Sustentabilidade se refere a um com-
plexo e extenso debate acima de filosofias, métodos e tecnologias
gue possam ser empregados no desenvolvimento e manuten-
¢cdo de um certo equilibrio entre a sociedade humana e o meio
ambiente. Essa multiplicidade € sustentada por Caradonna (2014),
gue reitera a ideia da sustentabilidade como constante debate
envolta de certas categorias e principios comuns, e Refosco, Maz-
zotti, Sotoriva e Broega (2011), que demonstram as divergéncias
nas defini¢cdes utilizadas.

Nao podemos, porém, permitir que essa grande variedade teo-
rica nos convenca de que o campo da Sustentabilidade é ausente
de conformidades. Isso porque toda essa diversidade de discus-
sdes encontra-se engendrada em conceitos comuns sobre o que
constitui o Desenvolvimento Sustentavel.

Um dos pontos constantemente reiterados nos textos que abor-
dam a Sustentabilidade € a afirmacdo de que a sociedade humana
deve encontrar um patamar sensato de consumo, tendo precau-
¢Oes para que a demanda por recursos renovaveis seja menor que

1 Primeira-Ministra do Reino Unido de 1979 a 1990
2 40° presidente dos Estados Unidos de 1981 a 1989
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a taxa de regeneracao destes, e a deterioracdo dos recursos nao
renovaveis esteja sempre em declinio.

Relacionado ao controle do consumo de recursos naturais, esta
o principio de que o ser humano deve estar ciente das consequ-
éncias de sua producdo, estar em constante processo de autoava-
liacdo para que suas acdes presentes deixem o minimo possivel
de efeitos negativos as geracdes futuras.

Observamos entdo a preocupacdo dessa area de debate com o
estabelecimento de uma nova forma de producdo que permita a
nossa sociedade conviver em perpetuidade com o meio ambiente
terrestre. Porém, para os defensores da Sustentabilidade, ndo é
suficiente a mera sobrevivéncia da espécie humana no planeta
Terra, ja que o equilibrio com 0 meio ambiente deve coexistir com
uma sociedade igualitaria com alto teor de desenvolvimento social
e tecnoldgico e significantes esfor¢os na manutencao do bem-estar
de seus habitantes.

Tais reflexdes podem ser extraidas quando notamos as comuna-
lidades entre autores como Caradonna (2014), Refosco, Mazzotti,
Sotoriva e Broega (2011), Manzini e Vezzoli (2002).

Para atingir um forte patamar de equilibrio entre ser humano e
natureza, o debate sobre a Sustentabilidade sustenta-se sobre trés
pilares de responsabilidades, que toda solu¢do neste campo deve-
ria contemplar. Sdo eles os planos ambiental, social e econémico.

O mais abrangente dos pilares da Sustentabilidade é aquele que
se refere as necessidades do meio ambiente, como proteger a
diversidade genética dos biomas, assegurar recursos suficientes
para todos os organismos habitantes da biosfera e garantir a esta-
bilidade dos sistemas naturais, exemplo destes o ciclo d’agua.

Quanto as garantias para um bom funcionamento das relacdes
sociais, uma solu¢do no campo da Sustentabilidade deve contri-
buir para o fortalecimento dos valores de justica e equidade, res-
peitando a evolucdo dos conceitos como igualdade de géneros,

35



distribuicdo de riquezas e respeito a diversidade.

Notamos, anteriormente, a importancia da manutencdo do fluxo
de recursos no meio ambiente, no entanto é igualmente precioso
que o projeto sustentavel obedeca as leis de distribuicdo de recur-
Sos na sociedade, ou seja, que essa intervencdo seja economica-
mente vidvel, assim, também sua sustentabilidade monetaria.

De acordo com Caradonna (2014), ndo existe consenso de uma
origem direta dos trés pilares da sustentabilidade. Esse conceito
foi sendo desenvolvido através da evolu¢dao do movimento, por
exemplo a conexao entre as trés dimensdes, que, de inicio (Figura
1), seria exemplificada por trés circulos conectados, em que o centro
que abrange todos os setores é identificado como o estado ideal
de sustentabilidade.

economia

sustenta-
bilidade

meio sociedade
ambiente

Figura 1 - Equilibrio entre os trés pilares da Sustentabilidade
CARADONNA, Jeremy L. Sustainability: A history. Oxford University Press, 2014. pg. 8
(Adaptacgao autoral)
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Porém, o conceito do nivel de conexdo entre as dimensdes
de sustentabilidade teve mudanca drastica. Caradonna (2014)
evidencia que, atraves da critica de varios autores, foi desen-
volvida uma teoria que mais fielmente representa a relacdo de
codependéncia dos trés universos, pela figura 2, ilustrada por
trés circulos concéntricos, em que a forma externa representa o
meio ambiente, a segunda maior representa a sociedade, e a cen-
tral representa a economia. Esse novo ponto de vista configura
melhor a realidade, pois, para Caradonna (2014), demonstra o
fato de que a sociedade humana € apenas um dos sistemas que
existem dentro da natureza, e a economia somente existira no
involucro das rela¢Bes do ser humano.

economia

sociedade

meio ambiente

Figura 2 - Codependéncia dos trés pilares da Sustentabilidade
CARADONNA, Jeremy L. Sustainability: A history. Oxford University Press, 2014. pg. 9

(Adaptacgao autoral)
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Com a expansao do fendmeno que Lipovetsky (2007) chama de
Hipermodernidade uma faceta da existéncia humana, que abrange
as esferas social e econdmica, o mercado cultural ganhou primazia
em sua capacidade transformativa das relacdes na sociedade.

Goncalves (2006) indica que essa evolu¢ao esta em concordancia
com a natureza da espécie humana, logo a vida em sociedade é
requisito para a sobrevivéncia desse organismo e a cultura é pro-
duto de nossas relacdes interpessoais.

Assim, a industria cultural existe como um novo campo de
embate dos ideais ambientalistas, ndo somente em busca pela
reforma dos meios de produ¢do mas também na popularizacao
de suas ideias, entrando em uma constante busca por equilibrio
entre forma e conteudo.




Moda

2.1. A roupa como mercadoria
de consumo em massa

A Moda se define como uma parte explicita na atividade social,
a constante busca pelo novo e por mudancas que o individuo
almeja. Segundo Neves e Branco (2000), a moda pode ser vista
como uma industria cultural, pois sua principal finalidade é a pro-
ducdo e comercializacao de produtos que fazem parte de diversas
culturas através de estilistas e designers.

Podemos nos referir a sociedade contemporanea como sociedade
de consumo, rétulo utilizado para um tipo de sociedade especifica
para a qual consumir se divide em duas categorias: satisfazer neces-
sidades basicas e/ou supérfluas, de acordo com Barbosa (2004).

O interesse da sociedade pelas roupas vem de muito antes da Revo-
lucdo Industrial. Nesse sentido, a relacdo entre roupa e tempo € muito
retratada por Lipovetsky (2003) em um viés mercadologico, comecando
pela moda Ocidental e dividindo-a em aristocratica, moda aberta e em
cada século. No inicio, a moda seguia apenas as caracteristicas de seu
povo e sua cultura tradicional, adotando o conservadorismo.

A partir de 1340, ja era possivel ver uma mudanca, e a distin¢cdo de

39



classes na moda gerou uma rivalidade, de modo que novidades eram
constantemente lancadas e comercializadas para o mundo todo.

Novas tecnologias e sua rapida forma de reproducao de infor-
macdes no século XIX, na ideia de Refosco, Mazzotti, Sotoriva e
Broega (2011), enfatiza o facil acesso da moda, gracas a uma glo-
balizagcdo e massificacdao da producao prét-a-porter. Porém, tudo
isso afasta o consumidor da cadeia de producdo, tornando este
alienado quanto as realidades do processo de manufaturacao.

Carvalho (2017) afirma que o mercado atual da moda vem con-
centrando seu foco na satisfacdao do cliente, criando assim uma
relacdo simbdlica que atrela as ansiedades do consumidor dire-
tamente com o lucro.

Tomamos novamente as ideias de Lipovetsky (2003), que demons-
tra serem imprensa e midia os principais influenciadores da opinidao
publica, assim como Urry e Larsen (2011) retratam, em seu livro,
como uma mudanca no olhar do individuo € imposta por praticas
sociais, visto que traduzem as impressdes geradas pelo mercado.

Para Lipovetsky (2007), ao consumir uma marca, o individuo
define suas preferéncias e gostos, cria um codigo. O autor define
parte do consumo como uma forma de obter um controle indivi-
dual das condicdes de vida, sendo menos relacionado a vaidade
e mais a organizacao de vida e ideais, em que se buscam menos
aprovacdes de terceiros e procura-se controlar melhor os elemen-
tos de seu universo comum.

E uma particularidade do Ocidente, segundo Lipovetsky (2003),
uma civilizacao se permitir aos os prazeres e sofisticacdo no ambito
da moda de tudo que € passageiro. Tem-se, desta forma, o “marke-
ting experiencial” como condutor de desejos, experiéncias e ani-
macdes para introduzir prazer em locais de venda e proporcionar
ao consumidor algo que o atraia.
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2.2. Hipermodernismo
e Fast Fashion

O século XX foi testemunha do mais abrupto e acelerado conjunto
de mudancas sociais, politicas e econémicas catalogadas até entao
na histéria humana. Nao é entdo surpresa que essa nova forma de
existéncia da sociedade seja diferenciada das épocas anteriores
através de nova nomenclatura e caracteristicas.

Lipovetsky (2007) nomeia esse novo periodo como Hipermo-
dernismo, que faz referéncia a intensificacdao dos valores quando
comparados aqueles de uma sociedade moderna.

Quando nos referimos a magnitude de valores da hipermoder-
nidade, estamos nos referindo a extremiza¢ao dos sentimentos
e necessidades, o desejo de tornar cada experiéncia humana em
um espetaculo, com o intuito de agregar valor a nossa existéncia.

Em concordancia com Lipovetsky, Bauman (2008) indica que o
individuo hipermoderno vive em fun¢do do consumo, visto que a
sociedade impde uma vida em funcao das necessidades que ela
mesma cria para estar a altura dos consumidores.

A industria da moda, como um autor no mercado global, néo
foge das pressdes hipermodernas, assim ela adota as tendéncias
desse fendmeno e aproveita-se do frenesi de consumo para ali-
mentar seu mercado. Quando as influéncias hipermodernas, em
seu formato mais extremo, encontram-se com a moda, nasce o
fenébmeno Fast Fashion. Derivado de uma tendéncia de mercado
surgida em meados do século XX chamada prét-a-porter, tal feno-
meno ganhou esse nome da expressao do estilista francés J. C.
Weil, que significa “pronto a vestir”.

A Fast Fashion ,de acordo com Bortoluzzi (2012), define-se como
um consumo mais acessivel, rapido e democratico, a partir do qual
grandes empresas como Inditex, H&M, TopShop e Gap entram no
mercado com a proposta de roupas na moda com precos mais
condizentes com as classes sociais mais baixas, a fim de saciar
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um consideravel nimero de consumidores. Essas necessidades
alteram o ciclo da moda de uma forma que acelere o ritmo de
producao das colecdes, devido a obrigacdo de se manter no ritmo
extremo do mercado.

Segundo Cobra (2007),a diminuicdo do ciclo de produc¢ao prova
gue a moda se resume aos desejos e necessidades dos consumi-
dores. Este dita as regras da moda, a qual deve evoluir para se
manter condizente com o perfil do comprador.

Com isso, nota-se a relacdo entre o consumidor hipermoderno
e a fast-fashion, tendo em vista que esse consumidor busca saciar
necessidades, desejos e, a0 mesmo tempo, estar na moda com
gastos limitados, atitude que aumenta o consumo desse mercado
cada vez mais.

O consumidor de fast-fashion, na visdao de Pereira e Almada
(2016), € mais atraido por pecas que toquem seu lado emocio-
nal e elevem a sensacdo de autoestima, felicidade e relagdo com
pessoas com a quais se identificam ao levar essa peca para casa.
O ambiente de uma loja fast-fashion é também um grande fator
que influencia o consumidor a adquirir seus produtos, passando
um sentimento de seguranca e vontade.

Quando o sentimento de euforia do consumo se dispersa, 0 usua-
rio volta ao varejo em busca da renovac¢ao de sua experiéncia, o que
implica o descarte do produto que simboliza as emoc¢des passadas.

Martins (2018) reafirma essa ideia, ao indicar que esse descarte
de roupas, muitas vezes inapropriado, € derivado de sua baixa
durabilidade e/ou causado pela constante procura de tendéncias
de curta duracado.
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2.3. Os impactos ambientais e sociais
do sistema de producao

Podemos observar que o fendmeno Fast Fashion surge da extre-
mizacdo das atuais tendéncias da evolu¢ao da moda, sendo essas
a diminuicdo de custo para o consumidor e a efemerizacao do pro-
duto em que este é transformado em experiéncia. Esse processo
tem evidentes consequéncias na cadeia de producdo, alteracdes
que causam sérias repercussdes nos sistemas ambientais e sociais.

Koch (2019) aponta que, no intuito de potencializar seus lucros,
a industria da moda migrou seus polos de produc¢ao para paises
em desenvolvimento, aproveitando deficiéncias nas leis trabalhis-
tas desses locais, como falta de limites para jornadas de trabalho,
inexisténcia de salario minimo e tolerancia do trabalho infantil,
usando dessas brechas para diminuir os custos de fabricacao. Um
grande exemplo de pais que possui essa mao de obra barata para
a industria téxtil é a Etidpia, o que faz sua economia crescer cada
vez mais apesar de ser um dos 20 paises mais pobres do mundo.

Outro fator que permite ao mercado téxtil reduzir os custos de
producdo é a despreocupacdo que essa industria tem com seu
impacto consideravel. Na visdo de Barros (2010), no meio ambiente,
por seu po6lo industrial existir em areas com regulacdo ambiental
inconstante, as grandes manufaturas ndo veem necessidade de
utilizar técnicas e tecnologias que diminuam seu fator de poluicao,
a custa de sua margem de lucro.

A producdo ndo € a unica etapa desse mercado global, que
impacta negativamente o meio ambiente, visto que a necessidade
de transportar as mercadorias, por grandes distancias, até seu
publico-alvo, serve somente para aumentar o rastro de emissao
de carbono dessa industria.

Notamos, entdo, que o mercado da Moda se aproveita da dispa-
ridade de poderes criada pela desigualdade social para fomentar
seu crescimento, enquanto que, de acordo com Koch (2019), utiliza
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a complexidade de sua cadeia de produgdo para evitar repercus-
sdo das consequéncias negativas que esse modelo de produc¢ao
causa a sociedade e ao meio ambiente.

As mazelas derivadas da industria da Moda ndo sdo apenas resul-
tado da tentativa de diminuir o custo de producdo. Isso porque
a aceleracdo do ciclo de producdo causada pela efemerizacao da
roupa como produto favorece o descarte desnecessario das mer-
cadorias, que, por sua vez, amplia a pressao nos sistemas que
controlam os residuos da sociedade.

E aparente que o modelo que rege o varejo téxtil global ndo
é sustentavel, fato que ndo é novo. Varios autores, como Koch
(2019), Barros (2010), Refosco, Mazzotti, Sotoriva e Broega (2011),
reiteram essa ideia, porém o caminho para uma industria da Moda
compativel com os conceitos de Sustentabilidade nado é tao simples
quanto a constatacdo dos erros desse mercado.

Para Refosco, Mazzotti, Sotoriva e Broega (2011), a moda esta
intrinsecamente ligada ao modelo de producao hipermoderno, e
seus consumidores foram treinados a esperar essa experiéncia
estética desse universo. Por esta razao, o processo de adaptacdo
desse mercado aos pilares do movimento por Sustentabilidade é
um desafio complexo.

Apesar da enormidade dos obstaculos que se encontram no
futuro da industria da Moda, designers e empresas que reconhe-
cem a necessidade por mudanca estao focados na pesquisa e no
desenvolvimento de possiveis futuros para este campo.

Um projeto que busca tragcar uma nova ideia de Moda é a empresa,
criada pelo designer holandés Martijn Van Strien, chamada The
Post-Couture Collective. De acordo com Martins (2018), esse grupo
trabalha na producdo de produtos sustentaveis e acessiveis, visando
se distanciar da Moda sazonal e descartavel ao colocar um poder
maior nas maos do consumidor, fornecendo a habilidade para o
usuario de interferir diretamente no processo de producao.
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A empresa constrdi esse processo por meio de arquivos digitais
que sdo fornecidos ao consumidor, que, por sua vez, pode modifi-
car o design e utilizar uma cortadora a laser, com o tecido de sua
escolha, para produzir as pecas que serdao usadas na construcdo da
roupa, sem necessidade de conhecimentos no campo de costura.

Assim, coloca-se a iniciativa e a responsabilidade do processo pro-
dutivo nas maos do usuario, que tera uma maior conexao emocional
com a mercadoria que este construiu com suas préprias maos.




Design

3.1. O nascimento do design e sua ruptura

O nascimento do Design é dificil de ser datado, de tal forma que
Cardoso (2008) comeca seu livro “Uma introducdo a historia do
design”, dizendo “Toda versao histérica é uma construcao e, por-
tanto, nenhuma delas é definitiva”.

Para a construcdo desse texto adotaremos a linha cronoldgica
do historiador Nikolaus Pevsner, autor de diversos livros, como
“Os Pioneiros do Design Moderno”, publicado em 1936, para nos
guiar como se deu a origem do design em sua forma atual e tracar
a relacao entre este e os processos de industrializagao e urbani-
zacao advindos da Revolucao Industrial.

O processo historico responsavel pelo atual formato do design
no Brasil e no mundo é o mesmo responsavel pela relacdao entre o
consumo de moda e producgdo capitalistas. Embora tenham seus
processos separados, ambos participaram direta e indiretamente
do desenvolvimento uma da outra.

Tal processo se inicia na Revoluc¢ado Industrial, que, ao atingir certo
desenvolvimento técnico e cientifico, estabelece um padrdo facil
de ser reproduzido, atendendo a funcdo para que foi desenhado
(CARDOSO, 2008).
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Na Europa, por volta do século XVIll, o artesdo dominava todo o
processo produtivo. Tudo que era consumido vinha, na maior parte,
dos campos e das manufaturas3. Por serem produtos advindos de
processos manuais, a producdo era sempre em pequena escala.

Com algumas inovacdes tecnolégicas e processuais que carac-
terizaram a primeira Revolucdo Industrial, a passagem do séc.
XVIIl para o séc. XIX foi marcada pela implantacéo de processos
de fabricacdo mecanica, concretizando a transicao da manufatura
artesanal, elaborada e codificada por uma pessoa, para um pro-
cesso de fabricacdo envolvendo pelo menos dois artesaos, cada
qual responsavel por uma etapa do processo (CARDOSO, 2008).

Os artesdos comecaram a desempenhar um papel mais pontual,
criando as pecas e disponibilizando manuais para que os empre-
gadores desmembrassem os processos e tornassem o trabalho
mais simples. Assim, estes barateavam a mao de obra, contratando
pessoas por um preco bem mais baixo daquele que um artesao
experiente ganharia com sua producao.

Dessa forma, artistas e artesaos experientes comecam a ocupar
novas fun¢des, ndo mais na parte manual do processo de criacao,
mas preenchendo a demanda criativa e instrucional, suprindo as
necessidades das producdes em larga escala (FORTY, 2007).

Forty (2007, pg. 63-64) utiliza do livro O Capital, de Karl Marx, para
demonstrar melhor como se deu o nascimento das Manufaturas
Capitalistas, dividindo-o em trés fases:

Depois da condicdo inicial das sociedades pré-capitalistas, em que os
artefatos eram feitos por um artesao trabalhando por conta prépria, Marx
identificou a primeira fase do capitalismo como a simples cooperacao
de trabalhadores que poderiam, por exemplo, compartilhar uma oficina,
comprar os materiais e vender seus artigos coletivamente. No segundo
estagio, as diferentes tarefas da manufatura manual foram divididas
entre os trabalhadores, sob a direcao de um mestre; o terceiro estagio
veio com a introducdo de maquinas e o estabelecimento do sistema fabril.

3 Manufaturas eram grandes oficinas onde artesaos realizavam tarefas manuais, subordinados ao dono
do local.
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De acordo com Pevsner, as maquinas roubaram o controle do
artesao sobre a forma do produto (FORTY, 2007), ja que 0s processos
de desenhar um produto e fabrica-lo agora sao responsabilidades
distintas. Isso acarretou uma deterioracdao da qualidade do design.

Porém, com o passar do tempo, a criacdo dos artesaos, agora
encarregados do desenho de produtos, mostrou-se insuficiente
para suprir as necessidades estéticas da classe dominante. Car-
doso (2008) os descreve como “uma classe consumidora nume-
rosa, que detinha um forte poder de compra e que ja comecava a
exigir bens de consumo mais sofisticados”.

Os processos industriais evoluiram e trouxeram com eles a
importancia da estética para os produtos, ligando um ao outro
nesse periodo e seu uso como ferramenta que molda o desejo e
consumo da sociedade.

Durante a Segunda Revoluc¢do Industrial e o final da primeira
guerra mundial, em 1919, nasce a Bauhaus, escola alema que con-
templava a arquitetura, o artesanato e as artes plasticas e visava
tanto ao desenvolvimento material e intelectual, como também a
discussdes sobre a qualidade e forma dos produtos. Sua contribui-
cdo para o design esta sempre ligada a tentativas de dar forma a
uma modernidade planejada, racional e sofisticada. Com o auxilio
das maquinas, buscava uma sociedade ideal.

De acordo com John Heskett (2009), “Esse ideal repercutiu na
consciéncia dos designers do século XX que se formaram de acordo
com os principios da Bauhaus, mas os capitdes da industria nao
estavam dispostos a abrir mao de sua autoridade”.

O design, como ferramenta da industrializacdo para acumulo
de capital moldou o0 mundo nesse periodo. Personalidades como
William Morris* militaram contra a sociedade industrial e deram ori-
gem a movimentos como “Arts & Crafts” (PEVSNER, 2002; HESKETT,
2009).

4 Morris foi um inglés nascido em 1834, ativista socialista e um dos principais nomes do movimento Arts
& Crafts. Foi também um grande design téxtil, contribuindo com estampas, vitrais e fontes tipograficas
baseadas no mundo natural.
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Nesse periodo, ha uma bifurcacao visivel no desenvolvimento do
design. Enquanto um caminho trilhava o design orientado pelas
questdes sociais e funcionalismo das escolas europeias, outro
seguia a funcdo do design voltado para o consumo de massa dos
Estados Unidos.

A segunda, denominada Styling, € descrita por Raymond Loewy
como “a estética no design, e consistia em uma linda curva de
vendas em ascensao” (CARDOSO, 2008, p. 131-132).

Loewy, um dos precursores do design voltado para o mercado,
é um dos que “defenderam a ideia de o design ser uma atividade
de planejamento estratégico de alto nivel, vital para a competiti-
vidade futura das empresas.” (HESKETT, 2010, p. 31).

O movimento ocorreu nos EUA no séc. XX, onde o design era visto,
principalmente, como uma questao de marketing, bem como instru-
mento de incentivo as vendas, e a forma aerodinamica, como ideal
estético (SCHNEIDER, 2008, p. 97). De acordo com BONSIEPE (1983,
p. 194), o designer tinha por objetivo proporcionar aos consumido-
res uma gama de justificativas para a aquisicao de novas versodes
de produtos cujas versdes anteriores ja possuiam, mas, sobretudo,
produzindo neles o desejo “auténtico” de consumir esta versao mais
nova de algo que ja se possui. (apud MALHAOQ, 2019, pg. 140)

Assim, as pessoas comegam a comprar novas versdes de produ-
tos apenas pelo prazer de se consumir algo, usando de subterfugio
tudo aquilo que o marketing vende como mais estiloso e eficiente,
mesmo nao sendo uma versao muito similar.

A vontade do lucro frequente e excessivo dos capitalistas leva o
design a ocupar posi¢des cada vez mais ligadas ao desejo do con-
sumidor. E, aliado do marketing e da tecnologia, forma a trindade
que estrutura o capitalismo (CARDOSO, 2008) e orienta o individuo
para que consuma cada vez mais.

Vemos os reflexos desse processo até hoje sendo disseminados.
Afinal, com o advento das novas midias e suas novas formas de
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se comunicar, temos também uma nova forma de se consumir.

O Design no campo digital atua com o intuito de apontar os usu-
arios a comportamentos desejados, como o consumo, através da
estruturacao de sua relacdo estética com os meios digitais, potencia-
lizando, assim, o controle que as empresas e outros grupos podem
exercer sobre a experiéncia do usuario.

3.2. Aresponsabilidade do designer na sociedade

O passado pode e deve ser usado para repensarmos o futuro. Dito
issO, com a descoberta de que o planeta possui recursos finitos,
nos ultimos anos, vemos uma crescente preocupacdo com 0 rumo
das solucdes da area do Design. Agora ndao mais atuando como
ferramenta do capital e identificando potenciais comerciais nas
necessidades dos usuarios, mas retomando questdes sociais que
as escolas do séc. XIX ja buscavam.

Para Heskett (2002, p.142), “Os designers nao podem apresen-
tar todas as solu¢des, mas podem fazer parte do debate”, e como
possuem o poder de dar forma a mitos de maneira que se tornem
a realidade em si (FORTY, 2007), podem moldar a realidade como
fizeram no séc. XX com o design americano.

O campo do Design, como descrito por Forty (2007) e Cardoso
(2008), voltado a atender as necessidades do sistema financeiro,
coloca em segundo plano as consideracdes indispensaveis sobre os
efeitos de suas producdes nos campos ambiental e social. Replicam-
-se, assim, os defeitos do vigente mercado desregulado e desigual.

Para muitos, pode parecer, porém, que o Designer € mais um pro-
fissional a mercé dos caprichos das elites capitalistas, no entanto o
contrario se mostra realidade. Tal campo deve aceitar as consequ-
éncias de sua relacdo de codependéncia com o sistema financeiro.

Podemos, entdo, entender que cabe aos profissionais do campo
do Design utilizar as habilidades obtidas através de seu desenvol-
vimento, para criar solu¢des mais adequadas com as necessidades
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da sociedade futura, ou, tomando as palavras de Bonsiepe (2011):

[...] cabe ao designer intervir na realidade com atos projetuais, superando
as dificuldades e ndo se contentando apenas com uma postura critica
frente a realidade e persistindo nessa posicdo. Afinal, projetar, introdu-
zindo as mudancas necessarias, significar ter a predisposi¢do de mudar
a realidade sem se distanciar dela (BONSIEPE, 2011, p. 37)

Para Mike Monteiro (2017), em seu artigo “Um cddigo de ética
para designers”, antes de ser designer, se € um ser humano e,
quando se faz um trabalho, deve-se pensar no impacto social que
ele tera. Nesse sentido, qualquer interferéncia no seu contrato
social é de sua responsabilidade.

O trabalho do designer, por possuir impacto direto e indireto
na vida das pessoas, requer responsabilidade. As consequéncias
de suas a¢des podem leva-lo tanto a falha como cidadéao, quanto
a falha como profissional.

3.3. O design usado em prol da sustentabilidade

A adaptacdo dos sistemas de producao atuais para com os ideais
do desenvolvimento sustentavel serd uma proposi¢cao com imensos
desafios, que englobardao os mais diversos campos do conhecimento,
0s quais deverao conduzir seus processos em harmonia para atingir
esse importante objetivo em um prazo curto, quando colocado em
referéncia com a magnitude da mudancas necessarias. Sobre esse
processo de metamorfose, Manzini e Vezzoli (2002) dizem:

A transicdao que se dirige para a sustentabilidade sera, portanto, um
grande e articulado processo de inovacao social, cultural e tecnolégica,
no ambito do qual havera lugar para uma multiplicidade de op¢des que
correspondam as diferentes sensibilidades e oportunidades diversas.
Partindo das reflexdes e das experiéncias aqui expostas, € possivel dese-

nhar um mapa dos diferentes caminhos que hoje parecem praticaveis.
(MANZINI, VEZZOLI, pg. 32, 2002)

Entendemos entdo que a disciplina do Design deve operar um
papel central na adaptacao dos novos sistemas para a populagao, de
modo que estes obedecam as sensibilidades de um maior nimero
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de seres humanos. Manzini e Vezzoli (2008) afirmam que as ferra-
mentas técnicas e sensiveis desse campo o permitem fazer papel
de ponte entre os anseios dos proponentes do desenvolvimento
sustentavel e as necessidades estéticas e culturais da sociedade.

Quanto as caracteristicas que serdao necessarias para o éxito dessa
forma de projeto, Manzini e Vezzoli (2008) discorrem, em multi-
plas instancias, sobre a importancia de que o produto, do desen-
volvimento humano seja compativel com os sistemas biolégicos,
portanto essa producao deve encontrar seus recursos no limite de
produc¢do dos biomas, infringindo o minimo nivel possivel de pres-
sdo nesses sistemas. Além disso, o fim do objeto ou experiéncia
deve estar em harmonia com os ciclos do meio ambiente, ou seja,
a natureza deve ser capaz de processar os residuos dos produtos
humanos sem consequéncias negativas para seus sistemas.

Tendo essas necessidades em mente, torna-se aparente a indis-
pensabilidade do Design de entender os fluxos de recursos dos
ambientes naturais, assim como as rela¢des destes com o funcio-
namento da sociedade. Para esse processo de estudo, Manzini e
Vezzoli (2002) dao o nome de Life Cycle Design (Design de ciclo de
vida), representando, portanto, a responsabilidade do profissional
de estar a par da extracao de recurso, manufatura, uso e descarte
de um produto, e entender estes como uma entidade Unica do
ciclo de vida do objeto.

Ndo podemos, por isso, acreditar que uma condicdo de sus-
tentabilidade pode ser atingida com a evolu¢do da tecnologia e
elaboracao de novos produtos. Em concordancia com essa ideia,
Manzini e Vezzoli (2002) afirmam:

De fato, o desenvolvimento de produtos limpos pode requerer tecnolo-
gias limpas, mas, certamente, requer uma nova capacidade de design (de
fato, é possivel chegar a produtos limpos mesmo sem muitas sofistica-
¢des tecnoldgicas). E, de maneira semelhante, mas mais acentuada ainda,
busca da promoc¢ao do consumo e do comportamento limpos exige novos
produtos, mas pode, também, direcionar a orientacdo das escolhas para
um novo mix de produtos e servi¢os que, para serem aceitos, dependem
de uma mudanca na cultura e no comportamento dos usuarios. Nesse
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ambito, portanto, propor solu¢des que apresentem uma alta qualidade
ambiental ndo pode prescindir do quanto, e como, elas sejam social e
culturalmente aceitaveis. (MANZINI, VEZZOLI, pg. 19-20, 2002)

Ao se considerar a necessidade por solu¢des sustentaveis fora do
ambiente de producdo industrial, em concomitancia com a difusao
dos meios digitais e a dependéncia destes por parte da sociedade
pds-moderna, podemos entender o papel crucial do campo do Design
Digital na construcao de produtos e sistemas que potencializam a
disseminacao de conceitos e a¢des favoraveis a Sustentabilidade.

3.4. Economia Circular como ferramenta pela
Sustentabilidade

Para exemplificarmos o poder do Design na luta por Desenvol-
vimento Sustentavel, tomamos o caso da Fundacado Ellen MacAr-
thur. Essa organizacao tem como proposta acelerar a transicao do
mundo para um sistema econdmico que vise um ciclo completo,
regenerativo e saudavel para o planeta.

A britanica Ellen Patricia MacArthur, nascida em 1976, é a vele-
jadora que bateu o recorde de mais rapida circum-navegacao ao
redor do mundo sozinha em 2005, fazendo-a em 71 dias e 14
horas. Recorde esse que hoje pertence a Francois Gabarté, que
completou o trajeto em 42 dias e 16 horas.

Através da experiéncia vivida durante sua viagem, Ellen des-
creve que a sensacao de finito que sentia durante o percurso era
similar a economia global. Ellen (2015) diz: “De repente, eu liguei
os pontos. Nossa economia global ndo é diferente. E totalmente
dependente de materiais finitos que sé temos uma vez na histo-
ria da humanidade” (informacao verbal). E foi essa sensacao de
proposito aliada a vontade de tornar o mundo que vive um lugar
sustentavel que a levaram a criar a Fundacdo em 2010, conectando
especialistas, CEO's, cientistas, voluntarios, fazendeiros e todos que

5 Francés Francgois Gabart bate recorde de volta ao mundo em veleiro em solitario https://www.hojeemdia.
com.br/esportes/francés-francois-gabart-bate-recorde-de-volta ao-mundo-em-veleiro-em-solitdrio-1.582532
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A Economia Circular - um sistema que & restaurador pelo proprio design.

Mutrientes bioldgicos Nutrientes técnicos
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Figura 3 - Definic6es de Economia Circular
Fonte: Site Ellen MacArthur Foundation. Economia Circular.
Acessado em 29/04/2020.
<https://www.ellenmacarthurfoundation.org/pt/economia-circular/diagrama-sistemico>

]
' Fusga aser minimizada

afetam a cadeia de producdo direta ou indiretamente em prol de
um mundo ciclico e sustentavel.

A fundacdo é proponente da teoria de Economia Circular, que
se baseia, principalmente, no fato de que toda matéria-prima que
consumimos é finita. O mundo é uma fonte finita de recursos que,
se ndao administrados corretamente, podera haver um futuro pre-
ocupante para as geracdes que virao.

Como podemos observar na figura 3, os principios que regem
a economia circular sdo basicamente trés. O primeiro deles é a
preservacao e conservacdao da matéria-prima finita, bem como o
incentivo de seu equilibrio com os recursos renovaveis.
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Afinal, sem que tenhamos um controle equilibrado do capital
natural, 0s recursos nao renovaveis serdao esgotados em poucas
décadas, no tardar em algumas centenas de anos.

Ja o segundo principio é o incentivo das ferramentas de susten-
tabilidade através do rendimento que essas a¢des podem gerar.
Deve-se tirar todo o proveito dos recursos através de cadeias cicli-
cas, de modo que o mesmo produto possa alcancar um maior
nivel de utilidade.

No ultimo principio, temos o incentivo que visa rever os proces-
sos com o objetivo de melhorar as partes eficientes e eliminar as
negativas, para que nao haja nenhum desperdicio de matéria-prima.

Todos esses principios demonstrados, divididos em ciclos biolo-
gicos e ciclos técnicos, regem o andamento de todas as propostas
que a Fundacao fez em seus projetos sustentaveis.

Uma delas foi nomeada de Make Fashion Circular (Faca Moda Cir-
cular), com sua iniciativa de diminuir a poluicao e desmatamento
gue a industria da moda causa no mundo através de diretrizes
gue visam tornar o ciclo do produto o mais sustentavel possivel.

Em parceria com diversas empresas, especialistas, coletores,
recicladores e ONG's, a Fundacdo criou uma série de diretrizes
para o redesign do jeans. Participantes como Tommy Hilfiger, Mud
Jeans, GAPA, C&A, H&M e outros se unem em um esforco conjunto
para causar mudancas em uma escala global.

O alinhamento de todos € comentado por Francois Souchet
(2019), um dos condutores do projeto:

A maneira como produzimos jeans esta causando enormes problemas
com desperdicio e polui¢do, mas ndo precisa ser assim. Ao trabalharmos
juntos, podemos criar jeans que duram mais, que podem ser transfor-
mados em jeans novos no final de seu uso. (informacdo verbal)®

Atraveés desse objetivo em comum, as diretrizes tomadas sao
basicamente quatro, sendo os pilares delas o cuidado e respeito

6 Ellen MacArthur Foundation. Make Fashion Circular launches the Jeans Redesign. NYC. 2019.
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aos trabalhadores envolvidos em todas as etapas do processo.
Outrossim, a melhoria das condicdes de trabalho.

A primeira diretriz é a durabilidade do material que sera transfor-
mado em jeans, devendo suportar no minimo trinta lavagens aléem de
possuir etiqueta com informacgdes claras sobre os cuidados do produto.

Ja a segunda diz respeito a saude material, de modo que o pro-
duto possua um ciclo sustentavel, seja feito de fibras de celular
advindas de métodos agricolas regenerativos e ndo seja fabricado
com quimicos que agridem o meio ambiente.

No caso da terceira diretriz, o jeans precisa ser reciclavel, sendo
constituido 98% de fibra de celulose, possuir o minimo de rebites
de metal, além de contar com a facilidade de desmontar todos os
materiais adicionais.

Por ultimo, temos a rastreabilidade, sendo essa diretriz a con-
firmacdo de que as outras diretrizes foram atendidas; por conse-
guinte, torna a empresa apta a utilizar o logo de redesign do jeans.

Temos, portanto, uma cadeia de diretrizes que nos faz pensar
no produto como mais do que um item a ser consumido e descar-
tado. Temos um processo completo do jeans que importa tanto
quanto o resultado final. Vale ressaltar: ndo é o produto que sera
consumido, mas a longevidade proposta pela economia circular.

Tal como o estudo de caso que analisamos, para alcangarmos
um mundo sustentavel ndo é necessario que facamos esforcos
homéricos. O artefato quando leva em conta o respeito pelo meio
ambiente e pelas pessoas (afetadas direta e indiretamente pelos
processos) em todo o processo, desmistifica a ideia de que sus-
tentabilidade acarreta em perda de lucros.

Como a Economia Circular nos mostra, o artefato pensado em
todas as etapas reflete aumento dos lucros consideravelmente com
a possibilidade do artefato ao retornar ao local produzido através do
descarte consciente se tornar novamente naquilo que foi consumido
ou em outro artefato derivado da matéria prima remanescente.
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Com a atuac¢do do design digital temos também uma divulgacao
dessa conscientizacdo bem como uma nova forma de consumir
e entender o processo do qual vestimos. Vestir se torna mais do
que um ato de consumo por si sé mas uma interioriza¢cao dos pro-
Cessos e seus impactos. Vestimos nao mais matéria prima mas a
escraviddo dela gerada e a dor por ela causada.







Capitulo I

Proposta de Desenvolvimento Projetual

Partindo dos dados coletados e discutidos no primeiro capitulo,
ja podemos observar as consequéncias negativas do modelo de
producado fast fashion, nas esferas ambientais e sociais. Com isto
em mente, tomamos por objetivo propor alternativas mais com-
pativeis com os ideais sustentaveis, nos ambitos comportamental
e psicografico, para os consumidores desse tipo de varejo.

Para atingir esta proposta de mudanca comportamental opta-
mos por dar seguimento a algumas ac¢des projetuais que julgamos
serem capazes de mudar o cenario de consumo. Utilizando do
design emocional para estruturar uma comunidade de colabora-
cao e compartilhamento de informacdes pertinentes ao universo
da moda sustentavel.

No desenvolvimento destas acdes foram utilizadas varias ferra-
mentas projetuais da area do Design, guiadas por um método reco-
nhecido e comprovado na sua capacidade de gerar um ambiente
propenso a inovagdes, conhecido como Design Thinking.

Através desta organizacao projetual, embasamento tedrico e
compreensdo das necessidades e prioridades do publico alvo,
construimos a identidade das a¢des, as quais serdao melhor ela-
boradas durante o caminhar do capitulo.
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1. Metodologia

O Design Thinking é a metodologia escolhida para dar inicio ao
projeto porque auxilia em um processo complexo de criacdo, tarefa
confusa, como foi descrita esta empreitada por Lupton (2013).

Por possuir uma linha processual que proporciona ferramentas
para a exploracdo dos diversos assuntos que abarcam o tema, o
meétodo sera ideal para resolver o desafio de levar proposicdes
sustentaveis para consumidores de fast fashion.

Quando o fundador da IDEO, agéncia de design americana, David
M. Kelley (1999) abracou esse método, ele tinha como um dos
objetivos, o de conseguir trabalhar com profissionais e produtos
de diversas areas, entender a necessidade das pessoas que utili-
zarao seus produtos e entdao entregar com qualidade seu trabalho
para que o mesmo fosse utilizado de fato e com uma experiéncia
emocional que abrangesse todos os niveis do design’.

Com um objetivo similar, esse projeto tem a intencao de superar
barreiras culturais e mercadoldgicas que, por serem intrinsecas ao com-
portamento das pessoas e possuirem pouca reflexao diaria, deman-
dam varios niveis de pesquisa e criatividade para serem solucionadas.

A metodologia é dividida em 5 etapas: empatizar, definir, idear, pro-
totipagem e teste. Na primeira etapa, empatizar, temos um momento
onde a pesquisa ¢ feita em diversos niveis diferentes. Entende-se qual
é o problema e quem é afetado por ele. Quem sdo os especialistas e
como eles podem ajudar a resolver esse problema.

Na segunda etapa, definir, todos os dados coletados sao utilizados
para que a equipe compartilhe suas ideias e entendimentos atraves
de reunides, brainstormings. E onde os dados comecam a tomar um
aspecto visual visto que é a melhor forma de todos entenderem de
forma conjunta todos os asuntos que serao tratados.

7 Os niveis do design sdo o design visceral, que se trata do impacto que o produto causa fisicamente, o
design comportamental, que tange a experiéncia de uso do produto e o design reflexivo que trata todas
as caracteristicas intangiveis e significados que possui ou podem ser atribuidos. Norman (2008)
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A terceira etapa, Ideacdo, € onde o projeto comeca a tomar de fato
forma com as solu¢des encontradas nas etapas anteriores. A identi-
dade visual é feita respeitando processos como o painel semantico,
mindmap e pesquisa referéncial.

A quarta etapa consiste na etapa de prototipagem, essa que busca
utilizar o material feito nas etapa de ideacao e colocar em pratica em
formato de produto. E a etapa com uma carga muito prética pois obriga
a pensar para além da tela e dos aspectos visuais.

A Ultima etapa € de teste onde pegamos todo o conhecimento ted-
rico, praticos, aspectos ergonémicos, regras de usabilidade e questdes
basicas de design sao colocados a prova atraves de testes monitorados
buscando verificar as escolhas feitas para que o produto seja viavel.

2. Conceito de Criacao

Aristoteles, no livro Um de “Etica a Nicdmaco”, numa tentativa
de delinear o bem e abrir o tema de discussao sobre a virtude das
acoes do homem, comeca com dizeres abrangentes. Para exem-
plificar um de seus argumentos, ele da o exemplo de que “uma
andorinha nao faz verao, nem um dia tampouco; e da mesma
forma um dia, ou um breve espaco de tempo, ndao faz um homem
feliz e venturoso.” (ARISTOTELES, 2015)

Em termos gerais esta frase busca explicar que uma acao isolada
nao é cabivel de tornar uma pessoa virtuosa ou nao. Para que julgue-
mos as a¢des das pessoas, precisamos olhar para mais do que apenas
um determinado enquadramento, mas sim por toda sua historia.

Essa mesma frase, criada na Grécia ha mais de 1.500 anos foi
modificada e adaptada através da histéria, no Brasil ganhou nova
forma e sentido. “Uma andorinha nao faz verao”, usada como
metafora, hoje € utilizada para incentivar a unido para a realizacao
de acdes, pois sozinhos nao somos capazes de mudar o mundo.

Tomamos entdo nesta frase a ideia do verao, como sendo o simbolo
de um futuro sustentavel, podemos usar assim este ditado como
uma analogia para a necessidade de um trabalho conjunto para a
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melhora do futuro. Ideia que encontra apoio no texto de Manzini e
Vezzoli (2002), ao afirmarem que uma sociedade sustentavel s sera
criada através da cooperacdo de todos os campos de conhecimento.

Por este motivo usamos esta metafora para construir a base con-
ceitual de um projeto de comunidade, o qual teria a intencdo de des-
pertar e fomentar lagos emocionais entre usuarios e seus vestuarios.

O conceito também carrega a ideia de transmissao de infor-
macao, significado comumente associado a passaros, que surgiu
do fato de que na histéria humana estes animais sdo tidos como
mensageiros, nao somente de informacado escrita, mas também
simbolos de mudanca e novos ciclos.

3. Publico-alvo

Para Lipovetsky (2007), o ser humano hoje vivencia o estado das
coisas hipermodernas, onde o mesmo busca saciar seu hedonismo
por meio do consumo.

Construindo assim sua existéncia através destas experiéncias
estéticas. Comportamento congruente com esta visdo pode ser
observado no publico consumidor de fast fashion. Em Pesquisa
Desk efetuada sobre o trabalho de Pereira e Almada (2016) acerca
do consumo fast fashion, observou-se que estes consumidores sao
atraidos pela seducdao emocional e pela certeza de oferta de uma
variedade produtos que estao alinhados com as normas aceitas em
seus locais de convivio sem acatar um grande risco de decepc¢ao pois
nestes ndo é investido porcao consideravel de seus ganhos mensais.

Dados estes parametros comportamentais e psicograficos, refe-
rentes a comportamentos de compra e caracteristicas psicologi-
cas, pode-se voltar novamente a Pereira e Almada (2016), agora
tomando de sua pesquisa qualitativa com especialistas do mer-
cado fast fashion, para tracar as caracteristicas demograficas do
publico. Dentro dessa pesquisa, o publico descrito é composto
majoritariamente por pessoas do sexo feminino, com idades que
variam de 16 a 35 anos pertencentes a classe socioeconémica C.

62



3.1 Personas

A criacdo de personas para o projeto € um dos processos da fase
de Analise e Sintese da metodologia escolhida, o Design Thinking.
Essas personas terdo o intuito de ajudar em uma melhor represen-
tacdo do publico-alvo do projeto, representando perfis extremos
de usuarios do servico analisado.

A descricdo é baseada entdo no publico-alvo e busca refletir os
dados psicograficos da mesma. A partir dessa construc¢ao basilar,
dividimos as personas em cinco caracteristicas principais: con-
sumo por conveniéncia, consumo por necessidade, consumo por
prazer, consumo sustentavel e consumo feito por conhecedores
de sustentabilidade porém ndo seguido.

Cada persona carrega uma ligacdo com o consumo e a susten-
tabilidade que se alteram devido a diversos fatores sociais que,
atraveés de entrevistas realizadas pelo grupo com pessoas que
faziam parte do publico-alvo, conseguimos identificar.




A. Publico alvo primario
Consumidora de fast-fashion por conveniéncia

A primeira persona reside no Rio de Janeiro e pertence a classe
C+, ndo procura pesquisar de onde suas roupas vém e, apesar de
doa-las periodicamente, ndo € uma pessoa ligada em sustentabili-
dade, principalmente na moda. E extremamente consumista e ndo
se importa em expressar como realizar compras é uma atividade
prazerosa. (Figura 04)

Luana

Objetivos

@Atualizar o guarda-roupa sempre que possivel
@PEstar sempre vestida de acordo com a moda
a@Se tornar uma arquiteta bem sucedida

Personalidade
Tecnolégico N&o Tecnoldgico
Idade: 21 anos
Trabalho: Estudante Necessidade Prazer
Familia: Filha Unica,mora com os pais
Classe: C+ Sustentavel N&o-Sustentavel
Controlado Consumista

/s
nflutncias 70\ @ MArISa

Descricao

Passa varias horas do dia entretida em suas redes sociais, procura seguir e
interagir com amigos, artistas e influencers.

ela compra por prazer e sabe que tem habitos consumistras (fast fashion).
Constuma doar suas roupas quando ficam muito tempo paradas ou saem de
moda. Mas ndo tem medo de jogar fora quando acha que ndo tem mais serventia
ou possuem algum defeito.

Possui o habito de navegar pelos aplicativos de suas lojas preferidas como a Zara e
a Forever21 em busca de promogdes ou alguma peca especifica.

Embora saiba que a Zara ja se envolveu em praticas trabalhistas abusivas, continua
comprando por |a. Nao buscar muitas informagdes sobra de onde vem os
produtos que compra pois sabe que isso afetaria seu habito de consumo e se
sentiria mal por comprar de tais lugares.

Figura 04 - Persona A.
Fonte: Produzido pelos autores.
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B. Publico alvo primario
Consumidora de fast-fashion por necessidade

A segunda persona reside em Campinas com sua familia, per-
tence a classe C e € uma pessoa com uma boa nocdo de susten-
tabilidade e os efeitos Fast Fashion no meio ambiente, porém,
por causa da situacao financeira de sua familia, as vezes se vé
obrigada a consumir destas lojas que sabe ndo possuir boa indole
ou mesmo que, devido ao preco em si, desconfia possuir alguma
etapa do servico que ndo leva em consideracdo as pessoas ou 0
meio ambiente. (Figura 05)

Roberta

Objetivos

a@Sempre economizar em suas compras de roupa
@PEstudar muito para ajudar sua familia
@86 ataulizar o guarda roupa quando necessario

Personalidade
Tecnoldgico N&o Tecnoldgico
Idade: 19 anos
Trabalho: Estudante NecessidadeP razer
Familia: Moracomamae e duas irmas
Classe: C Sustentavel N&o-Sustentavel
Controlado Consumista
Influéncias @ @ e
€ marcas \
Descricao

Gosta de m Usica, frequenta baladas e festas Desde m uito c edo, s ua m de | he-ensinou que
deveria economizar para comprar suas roupas.

Ir no shopping era um evento familiar quase anual e por ter irmas com idades proximas, houve
muito reuso.

Frequenta brechés quando possivel para ver se encontra alguma roupa que lhe agrade. Pesqui-
sa muito o prego das roupas que estd interessada antes de comprar. E quando decidi, costuma
ir em lojas mais baratas como C&A e Renner

Figura 05 - Persona B.
Fonte: Produzido pelos autores.
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C. Publico alvo primario
Consumidora de fast-fashion por prazer

A terceira persona reside em Sao Paulo, sozinha, se enquadrando
na classe B. Consome de lojas Fast Fashion por prazer, sem pensar
nos efeitos que suas a¢des causam no meio ambiente, se preocu-
pando apenas em permanecer na moda. (Figura 06)

r
Erika
Objetivos
avAcompanhar incessantemente suas lojas preferidas

@@tonsumir ao maximo sempre que possivel
@¥Ser uma excelente cineasta e cinéfila

Personalidade
Tecnolégico N&o Tecnolégico
Idade: 27 anos
Trabalho: Videomaker Necessidade Prazer
Familia: Solteira, mora com um gato
Classe: B Sustentavel N&o-Sustentavel
Controlado Consumista

V4
Influénci
emares. AMARO @) FE

Descrigcao

Gosta de passear no shopping quando ndo tem nada para fazer ou comer.
Esta sempre recebendo notificacdes e e-mails de suas lojas preferidas. Vive
marcando seus amigos em propagandas que prometem brindes e mimos.
Quando tem algum evento, corre para lojas como Amaro e Farfetch para ir
preparada para causar uma boa impressao. Tem hobbies como manter
instagram bonito entre selfies, videos do gato e algumas permutas. Faz
yoga vendo as lives da Pugliesi e fala com as plantas e os animais.

Figura 06 - Persona C.
Fonte: Produzido pelos autores
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D. Publico alvo primario
Consumidor de fast fashion ligado com a causa
de Sustentabilidade

A quarta persona reside sozinha em Sao Paulo e pertence a
classe C. E uma pessoa completamente ligada & causas sociais e
sustentabilidade, porém, consome Fast Fashion pela necessidade
que sente de seguir as tendéncias, pelo espaco social que ocupa,
pressodes sociais e o impacto que sente que sua vestimenta causa
no ambiente profissional. (Figura 07)

Leandro
Objetivos

@PAtualizar o guarda-roupa sempre que possivel
@PEstar sempre na moda
@ Estar sempre ligado em causas ambientais da

atualidade

Personalidade

Tecnolégico N&o Tecnolégico
Idade: 19 anos
Trabalho: Estudante de moda Necessidade Prazer
Familia: Mora em seu apartamento
Classe: C Sustentével N&o-Sustentével

Controlado Consumista
Influéncias

@ @ RCHLO

e ma rcas RIACHUELO
Descricao

Estuda moda de manha e trabalha como bartender, tem pouco tempo livre que divide
entre estudo, amigos, namorado e redes sociais.

Estd intimamente ligado a causas socias e ambientais, entende os danos causados pelo
modelo Fast Fashionl perém continua a consumir nessa lojas por sentir-se pressionado a
seguir as mais novas tendéncias globais com seus meios financeiros limitados

Figura 07 - Persona D.
Fonte: Produzido pelos autores.
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E. Publico alvo primario

Consumidor de fast fashion possuinte de
conhecimento sobre sustentabilidade mas que
nao o segue por conveniéncia e/ou necessidade

A quinta persona reside em Blumenau com seus filhos e per-
tence a classe B. Por ser Engenheira Ambiental, entende e possui
contato diario com Sustentabilidade e seus impactos. Porém, por
conta de seus filhos, precisa consumir de lojas Fast Fashion por
diversas razdes como o gasto de se vestir dois filhos, a alteracao
constante de suas vestimentas por conta do tempo e da moda
sazonal que o mesmo tendem a querer seguir, etc. (Figura 08)

Alexa

Objetivos

awAcompanhar documentarios e séries de suspense
@sComprar roupas somente quando extremamente necessario
@@Ser uma boa méae e realizar os desejos dos flhos

Personalidade
e

Tecnolégico Né&o Tecnolégico
Idade: 35 anos ’
Trabalho: Engenharia Ambiental Necessidade Prazer
Familia: Separada, mora com dois filhos
Classe: B Sustentavel Né&o-Sustentavel

Controlado Consumista

s
Influencias @B Youlube AMARO NETFLIX

Descrigao

Possui uma agenda bastante agitada, dividindo seu dia entre seus dois filhos e seu
trabalho como servidora publica. Possui contato constante com diversos problemas
que seu trabalho traz e que afetam o meio ambiente, porém, quando vai para casa,
entende como é custoso muitas vezes tomar decisdes que totalmente sustentaveis.
Quando vai no shopping com seus filhos para passear, sabe que o fast food produz
uma série de maleficios para o ecossistema, mas é |& que seus filhos querem comer.
Quando vai comprar roupa, mesmo um dos filhos podendo usar as roupas que ndo
servem no mais velhos, precisa comprar algo para que o mesmo nao se sinta tdo
deslocado e descuidado. Por serem dois, acabam indo em lojas de fast fashion para
conseguir algo mais barato.

Figura 08 - Persona E.
Fonte: Produzido pelos autores.
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4. Painéis Semanticos

A producao de painéis semanticos tem como objetivo a imersao,
de forma visual, nos variados ambientes fisicos, sociais e culturais,
que estao conectados com a tematica deste projeto.

Para alcancar este nivel de percepcdo estética dos universos
apresentados no primeiro capitulo, foram produzidos cinco painéis
semanticos que abrangem, cada um, os temas de comunidade,
consequéncias da producao fast fashion, caracteristicas da produ-
cdo fast fashion, Moda Sustentavel e Design Sustentavel (Figuras
09 a 12, respectivamente).

Figura 10 - Consequéncias da
producao fast fashion”.
Fonte: Produzido pelos autores

Figura 09 - Comunidade.
Fonte: Produzido pelos autores

69



Figura 11 - Caracteristicas da produ-
cao fast fashion

Fonte: Produzido pelos autores

Figura 12 - Moda Sustentavel
Fonte: Produzido pelos autores

5. Identidade Visual

A marca tem o objetivo de, acima de tudo, mudar a cultura de
consumo através do coletivo pois para alcancar esse objetivo é
necessario a uniao, buscando um bem comum. Calcada na meta-
fora da comunidade através da expressao “uma andorinha so
nao faz verao”, a identidade visual nasce de uma vontade de unir
esforcos em prol de um mundo onde o consumo de moda seja
completamente sustentavel.
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5.1. Naming

O processo escolhido para a elaboracdao do nome da marca advém
do livro “Naming: o nome da marca”, escrito por Rodrigues (2013).
Nele temos etapas de projeto bem delineadas, das quais segui-
mos a seguinte ordem, respectivamente: Briefing, Linhas Criativas,
Selecdo e Registro.

Na etapa do Briefing, ap0s a coleta de informacgdes e imersao no
contexto e conceito da marca, atenta-se ao fato de que, como o
fundador da Interbrand John Murphy enfatiza e Rodrigues (2013)
traz em seu livro, por se tratar de um projeto inovador, temos a
liberdade de criar um nome que gere interesse.

Com a etapa de coleta de dados e exemplares de nomes de
areas correlatas, podemos passar para a etapa das Linhas Criativas,
escolhendo a vertente que Seragini Guardado, diretor da Seragini
Farné Guardado Design chama de imersao (RODRIGUES, 2013).

Com o auxilio dos exemplos citados por Rodrigues (2013), cria-
mos um mindmap que gira em torno da metafora “andorinha”, a
qual serviu para que entendéssemos melhor a direcao que vamos
seguir e tornassemos o que antes eram ideias dispersas em um
mapa que ajudou tanto na criagdo do nome da marca como tam-
bém na criagao do Logo.

Essa fase foi primordial para tornassemos a pesquisa que antes
eram dados dispersos de trés assuntos distintos, sustentabilidade,
moda e design digital em uma linha de raciocinio.

Guiados pela frase célebre de Marco Anténio Rezende, diretor
da Marca Branding citada pelo autor Rodrigues (pg. 104, 2013), “é
preciso ser poeta para criar nomes”. Realizamos um brainstorming
para selecionarmos uma série de possibilidades e discutirmos
sobre. Com os nomes selecionados, pesquisamos tudo que estava
relacionado para assim selecionar o que melhor carregasse as
qualidades necessarias para o nome.
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Figura 13 - Mindmap Andorinha
Fonte: Produzido pelos autores

Com os nomes pesquisados e discutidos, passamos para a terceira
fase, a Selecdao que, como o préprio nome ja diz, se refere a fase em
que selecionamos o nome de acordo com fatores citados pelo autor
Rodrigues (2013) como disponibilidade, qualidade fonética, quali-
dade grafica e possiveis significados e conceitos ligados ao nome.

Durante a pesquisa conseguimos selecionar trés nomes pro-
missores e cada integrante da equipe passou a buscar de forma
mais profunda em diversas redes para saber se o nome a ser
escolhido estava disponivel. Pér fim, ao realizar todas as buscas
selecionamos aquele que, sem duvida seria mais viavel e pode ser
registrado, finalizando a ultima etapa de todo o processo.

O nome selecionado foi “Equinosso” por se tratar da soma de
“Nosso” com “Equindcio”, trazendo a ideia da metafora do pro-
jeto junto com a sensac¢ao de um novo amanhecer. Também faz
alusao ao termo equidade e equilibrio, que se relacionam com a
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formacdo de um coletivo, tendo 0 mesmo peso na construcao de
um ambiente mais sustentavel no consumo de moda.

5.2. Logo

Para a construcdo do logo utilizamos como ponto de partida nosso
conceito de criacdo, que carrega o ideal de coletividade e igualdade
através do simbolo da andorinha.

A construcdo que se deu através de varias tentativas é de um
passaro voando para a diagonal direita apontando para cima,
dando uma ideia de continuidade e de voo para o futuro ou para
outro momento, possivelmente melhor.

O logo entdo busca apresentar a ideia de comunidade, além
de utilizar a figura do passaro como um simbolo de mensagem e
renovacao e a folha como um representante da conexao com o
meio-ambiente.

Equi
e INOSSO

Fonte: Produzido pelos autores

Figura 15 - Tipografia para o logo
Fonte: Produzido pelos autores
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Figura 16 - Logotipo Equinosso

Fonte: Produzido pelos autores

Figuras 17 a 18 - Aplicagdes do Logotipo Equinosso

Fonte: Produzido pelos autores
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Trazemos também suas varia¢des, para que sua aplicacao seja bem
sucedida independente do espac¢o onde sera incluido. Embora seja
a primeira versdo a oficial e de carater prioritario, temos também
a opc¢ao invertida a depender do contexto e do fundo em que sera
aplicado, sendo uma escolha estética do designer que o aplicara.

Por se tratar de uma marca que demanda aplicacdes em fundos
com textura, a versao dependera da cor que cada textura possuir,
sendo o fundo mais claro, necessaria aplicacdao do logo em roxo e
em fundos mais escuros a aplicagdo em branco. Assim o logo nao
competira com a textura, mantendo o equilibrio e a forma intactos.

5.3. Cor

As cores escolhidas para a paleta foram retiradas dos painéis
semanticos criados para o desenvolvimento do projeto. As mesmas
foram divididas em quatro divisdes, contraste, basico, variacdes
do basico e alerta/emocao.

As cores de contraste sao o branco e preto e estao dentro de
contraste pois seu uso é restrito para pecas para quando se pre-
cisa de contraste e nenhuma outra cor basica ou sua variacao
conseguiu suprir. A legibilidade para pessoas com baixa visao ou
daltonismo pode depender desse contraste.

As cores basicas sdao aqueles que refletem toda a identidade do
Equinosso, e sua restricao de uso é dada apenas por aquele que usa,
sem esquecer que o contraste entre um cor e outro precisa ser legivel.

Quando as cores basicas nao conseguem alcancar o nivel de con-
traste necessario entre dentro de uma peca, as variagdes podem
ser uma op¢do. Podem ser usadas também para degradés com
as cores basicas embora pouco recomendavel visto que a maior
parte das pecas nao possui.

Por ultimo temos o alerta/emocao e € ocupada apenas pelo ver-
melho pois possui apenas duas utilizacdes dentro da identidade,
como alerta para erros de digitacdo e espacos que nao foram
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preenchidos e como parte do icone a Emocao “Amei” que é um
coracao dentro de um circulo vermelho.

O roxo #371334, que vem dos painéis ligados a moda e fast
fashion, traz contraste por ser pouco saturada, ter pouco brilho
e estar mais proximo ao preto. Perto das outras cores seleciona-
das traz profundidade e possui a possibilidade de trabalhar em
espacos negativos.

Contraste

- W

Branco Preto

Basico

Azul Amarelo Verde Laranja Roxo

Variagdes

Alerta/Emocgao

g 000 5

Figura 19 - Paleta de Cor
Fonte: Produzido pelos autores
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O azul #C8E8FB e amarelo #F9EF83 sao poucos saturados, porém
possuem um claridade maior, o que as tornam perfeitas combinag¢des
para titulos, icones e até ilustracdes quando combinadas ao roxo.

Tanto o azul e amarelo, quanto o laranja #F49824, fazem alu-
sdao aos painéis de comunidade e fast fashion e trazem a leveza
e a ideia de que o tema esta extremamente ligado ao amanhecer
de uma nova sociedade. Por se tratar de uma coloracdao menos
saturada e menos clara, e complementar ao azul, também traz
profundidade quando trabalhada com o azul e o roxo.

Com isso temos um circulo cromatico que se completa e traz um
tom jovem para o projeto, tornando o espaco mais leve enquanto
uma cor complementa a outra. E com as cores secundarias, azul,
verde e laranja trazendo uma harmonia triddica para as composicoes.

5.4. Tipografia

Para a tipografia institucional, decidimos pela Open Sans, criada pelo
designer Steve Matteson e que, nas palavras da Google, plataforma
que pediu para que fosse desenhada, diz “foi otimizada para inter-
faces de impressao, web e movel e possui excelentes caracteristicas
de legibilidade em suas formas de letra.” (GOOGLE, 2020).

De uso livre, a Open Sans tem demonstrado desde 2011 sua qua-
lidade em sites e aplicativos. Humanista e sem serifa, possuidor de
cinco pesos distintos e com todos possuindo italico, abre um leque
de possibilidades na construcao de textos tanto para o site quanto
para as redes sociais.
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5.5. Iconografia

Para estudarmos as possibilidades da iconografia, juntamos um
acervo a fim de entender quais eram as tendéncias dos icones
quando se tratava dos temas de moda, sustentabilidade e design
digital, sempre que possivel, atrelados.

Feito esse esforco, selecionamos as que melhor representavam
a intencao do projeto em um moodboard para que tivéssemos
uma leitura visual mais clara daquilo que buscamos para o projeto.

2 N C R S -
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Figura 21 - Moodboard de Iconografia
Fonte: Produzido pelos autores
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Em cima do moodboard algumas diretrizes foram tracadas. A
maior parte dos exemplos possui uma construcdo dividida entre
linha e cor, 0 que traz um aspecto muito interessante para o icone
e, levando em consideracao a paleta complementar que o projeto
possui, temos a possibilidade de trabalhar essa sensac¢ao de equi-
librio entre dois pesos que irdo compor o icone.,

Play Perfil Acessibilidade Pontos de doagéo A
> p» A A H' \‘

Compartilhar Procurar Visualizar

Localizacdo Mensagem Pontos de doacao B

Ir para localizacdo Redes Sociais

(Waze, GoogleMaps)

Y 0 v 0

Publicar Confirmar Fechar
Emocdes

@eeEee®

Figura 22 - Familia Iconografica
Fonte: Produzido pelos autores
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Os icones foram divididos em quatro para facilitar nossa organiza-
cdo e construcdo. A primeira divisao sendo ocupada pelo icone de per-
fil dos moderadores e todos os tamanho possiveis de componente.

O segundo topico é ocupado pelos icones que possuem o tama-
nho de 40 pixels. Norman (2006) diz que o0 pensamento subcons-
ciente se faz por meio de correlacdao de padrdes e, como se pode
observar, todos possuem a mesma construcao.

No terceiro possuimos apenas um icone, o de acessibilidade,
pois com ele possuindo 60 pixels conseguimos torna-lo mais visivel
para pessoas com baixa visibilidade e facil de clicar para pessoas
que tenham alguma deficiéncia motora.

Por ultimo temos os icones que possuem 100 pixels de tamanho
e que na sua construcado tiveram uma forte intervencao do design
de interfaces do material.io, o0 Design System da Google (2020).

6. AcOes Projetuais

A definicdo das ac¢des projetuais do projeto fazem parte da fase
de Ideacdao do método escolhido, o Design Thinking, a fim de gerar
alternativas para os problemas de sustentabilidade na moda por
meio do Design Digital.

Para que alcancemos uma solucao para o problema decidimos por
uma abordagem emocional. Com o apoio tedrico de Donald Norman
(2008, 2018) optamos por utilizar a estrutura daquilo que hoje vemos
como uma grande fomentadora de consumo como uma forma de
incentivar o pensamento critico, 0 consumo consciente e a reducdo
de danos no meio ambiente através de praticas sustentaveis.

Sabemos que hoje a internet, em conjunto com as redes sociais
e 0s dados que sdo recolhidos, possuem grande impacto em habi-
tos de consumo, seja através da simplicidade, praticidade ou a
constante propaganda. Sabem as lojas que acessamos, produtos
compramos e até mesmo artefatos que desejamos.

Contudo, se levarmos em considera¢ao a metafora por tras do
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projeto e essa estrutura que as redes sociais possuem, podemos
alcancar o processo inverso daquele que as pessoas estao acostu-
madas ligando-as ao seus artefatos de moda de forma emocional
e assim fazendo com que valorizem mais as historias por tras de
cada peca de roupa. A roupa nao perderia seu aspecto de produto,
porém, tornaria a roupa o reflexo das historias que as pessoas
gostariam de viver, o carinho tornaria a vida util maior mesmo
gue nao necessariamente em si, mas em outrem.

A comunidade serviria de apoio e construcao para que as histérias
construidas fossem lidas, entendidas e apreciadas. Mais ligacdes
emocionais irdo surgir, amizades, uma rede que influencia a cria-
tividade, a histdria e o sentimento por tras da roupa vestida. Sem,
claro, esquecer daqueles que ainda ndao possuem o que vestir.

A construcdo e manutenc¢do de uma comunidade onde ha a troca
de informacdes e experiéncias entre os usuarios ndo € uma acao
de curto prazo, assim, se faz necessario um ambiente permanente
de aprendizado e comunicag¢do, onde os participantes se sintam a
vontade para adquirir novas informacdes e desafiar seus antigos
habitos e crencas. Podendo, sempre que quiser, revisitar e passar
por outras experiéncias.

Foram definidas trés acdes projetuais, a elaboracdao de um site
com o objetivo de ser uma comunidade onde as pessoas poderao
compartilhar suas experiéncias através de suas roupas, um pod-
cast que estara tanto em programas especificos de Podcast como
dentro do site e a divulgacdao desse conteudo através das midias
sociais Facebook, Instagram, Twitter e Youtube.

6.1. Site Equinosso

Para servir como um espacgo social, projetamos um site que pos-
sui ferramentas de intercomunicacdo entre usuarios e acesso a
informag¢des comprovadas na esfera de Moda Sustentavel.

O usuario constroi seu perfil e compartilha seus lacos emocionais
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com suas vestimentas. Através de suas publica¢des outros usua-
rios do site poderdo interagir com o post e comentar sobre o que
acharam da histéria que leram.

Aideia € que seja um ambiente de leitura rapida, entao as publi-
cacdes possuem um limite de caracteres, afinal, desejamos que
todos possam ler e interagir com o maximo de posts possiveis.

Ao interagir com o site, o participante acumula méritos dentre
a comunidade e pode se tornar um moderador de informacdo
quando chegar a um nivel que for considerado justo de acessos,
interacOes e engajamento.

Foi produzido entao um fluxograma (figuras 24 a 27) para orga-
nizar os conteudos que estardo presentes, assim facilitando a defi-
nicdo das hierarquias informacionais e o fluxo de navegacao.

Figura 23 - Fluxograma do site

Fonte: Produzido pelos autores
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Figura 24 - Fluxograma da comunidade

Fonte: Produzido pelos autores
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Figura 25 - Fluxograma de podcasts Figura 26 - Fluxograma de doar

Fonte: Produzido pelos autores Fonte: Produzido pelos autores
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Figura 27 - Fluxograma do sobre
Fonte: Produzido pelos autores

Para o site (figuras 29 a 31) foi pensando em uma tela inicial onde
estara um video no qual o projeto é brevemente descrito por meio
do relato de uma mulher e a histéria de sua relagcdo emocional
com algumas pecas de roupas que ela mantém. Possui também
um botdo de acdo que leva a pessoa, ao acessar, se cadastrar caso
nao o tenha feito ainda ou, caso tenha feito, logar.

Pensando no usuario e usando como base a maxima do pensa-
mento de Steve Krug (2014) em seu livro “Nao me faca pensar!”,
optamos por algumas questdes que foram cruciais na construcao
e estética do site.

Utilizamos também como base para todo o site o método do
Design System (2018), onde o site é construido de forma através de
componentes pré projetados mudando-se apenas a informacdo.
De forma bastante resumida, a Iégica projetual é pensar em cada
parte do site como um componente, um conjunto de formas, tipo-
grafias, cores, etc. Como um botdo, por exemplo. Isso diminui o
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tempo de producdo, torna o site mais homogéneo e ainda auxilia
as proximas etapas de lancamento de um site no ar, visto que 0s
programadores teriam que construir o cédigo de cada componente
apenas uma vez, restando somente algumas pequenas alteracdes
de conteudo.

O Design System foi separado em logos, cores, textos, caixas de
texto, icones, botdes, imagens e menus. As divisdes poderiam ser
mais especificas e poderiam haver muito mais componentes, porém,
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Figura 28 - Design System no Figma
Fonte: Produzido pelos autores
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esse metodo é realizado de forma que nunca acabe. Cada pagina
demanda um nivel de constru¢do com determinadas a¢fes que
podem ou nao ser realizadas através dos componentes ja constru-
idos. Dessa forma, a depender daquilo que ja foi feito, pode abrir
espaco para 0s componentes.

Outros recursos foram adicionados para que o usuario tivesse
uma facilidade em encontrar o que deseja. Todo o site possui uma
construcao em que o menu global e o botdo de acessibilidade
estdo no mesmo local, independente da pagina. O menu global sé
desaparece durante algumas paginas do login enquanto o botdo de
acessibilidade fica inacessivel enquanto um pop-up estiver aberto.

Dividimos o menu global em 4 sessdes: comunidade, podcast,
sobre e doe. Também possui um botdo de pesquisa constante e o
pictograma de perfil para que as pessoas possam acessar 0 mesmo.

O menu global estara nesta barra superior dedicada e sera fixo,
sendo o resto do conteuddo o Unico a ser movido a depender do
scroll, deslize ou botdo tab do teclado.

Sabendo da possibilidade de se estimular o acimulo de pecas de
roupa devido a questdes afetivas, ou até mesmo funcionar como
uma pagina de encontro para acumuladores compulsivos onde
permanecam se estimulando a consumir e acumulo, alguns pon-
tos foram reforcados para sempre se levar o pensamento critico
quanto ao consumo.

Os mediadores foram criados por diversos motivos, manter a
comunidade engajada, saudavel e acima de tudo, sustentavel. Seja
através dos comentarios como do exemplo que podem dar.

No menu global temos o botao “Doe” ele carrega dentro de si
as informacdes para que as pessoas possam realizar doa¢fes em
locais seguros onde saberdo a peca de roupa pode fazer uma
grande diferenca para a comunidade onde vive.
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Figura 29 - Primeira parte da pagina inicial
Fonte: Produzido pelos autores
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6.2. Redes Sociais

Tendo em vista o grande potencial comunicativo das redes sociais,
na atual sociedade hipermoderna, em conjunto com o objetivo
desse projeto, criar uma comunidade colaborativa de moda susten-
tavel, visou-se em parte do sistema ter uma presenca significativa
nestes ambientes.

Para atingir o efeito esperado, esta acdo foi preconcebida com
dois objetivos que norteiam as diferentes faces destas atividades,
sendo eles a disseminac¢ao das acdes da marca, seus valores e
experiéncias, a fim de atrair novos participantes para a comu-
nidade e a coleta de conteudo criado por usuarios em eventos
fomentados pelo coletivo.

Foram decididos para as redes sociais, quatro plataformas de
publicacdao de conteudo sendo eles o Facebook, Instagram, Twit-
ter e Youtube. Com o auxilio de cada um, levaremos o consumo
sustentavel e a ligacdo com a moda de formas distintas.

Para Norman (2008), “o segredo é fazer com que os objetos se
desgastem graciosamente, envelhecendo junto com seus donos
de maneira pessoal e prazerosa.” Esse sera o papel das a¢des no
Facebook e Instagram, instigar que esse segredo seja explorado
e com ele a cultura de consumo em massa seja repensada.

Para o Youtube reservamos a func¢ao informacional, afinal, além
de compartilharmos experiéncia, queremos direciona-la para um
objetivo em comum e para isso teremos uma plataforma que forne-
cera a experiéncia dos usuarios em suas derrocada pelo consumo
sustentavel, compartilharemos bons costumes e habitos saudaveis
para que a mudanca cultural seja, além de progressiva, registrada.

O twitter tera um papel de alcance, sendo um local de mensa-
gens rapidas e curtas, ira alcancar e divulgar desafios pontuais
para as pessoas, uso de hashtag e compartilhamento de links do
projeto ou de conteudo alinhado com o consumo sustentavel.
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Atitulo de exemplo, temos um post para o Instagram (figura 33), cons-
truido com objetivo informacional, trazendo dados reais para incentivar
0 publico a viver de forma sustentavel e participar da comunidade.
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Fonte: Produzido pelos autores
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Figura 34 e 35 - Post para o Facebook
Fonte: Produzido pelos autores
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Figura 36 e 37 - Post para o Twitter

Fonte: Produzido pelos autores
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6.3. Podcast

O fenbmeno Podcast € muito recente, criado pelo D) norte-ameri-
cano Adam Curry e do jornalista Dannie Gregoire. O podcast tor-
nou-se popular, de acordo com Chen (2007), por ser um recurso
onde qualquer pessoa possa publicar arquivos de audio para o
mundo todo, basta possuir um microfone, computador e conexao
a internet. Sao também arquivos que podem ser facilmente baixa-
dos para compartilhamento ou até ouvir onde o usuario quiser. E
também o fato de ser um conteudo completamente gratuito.

Com o podcast é possivel ouvir manifesta¢cdes mundiais e esco-
Iher qual a que mais interessa, dentre histérias, noticias, piadas e
quase sempre com muito valor agregado. O diferencial dessa ferra-
menta é sua facilidade para download de seu conteudo, o RSS (Real
Simple Syndication), assim como a criacdo e gravacdao do mesmo.
O RSS é um sistema de assinatura onde o usuario recebe noticias
automaticamente em seu software, recebendo uma lista de locais
para download de conteudos publicados e eleger os assuntos que
o interessam, segundo Primo (2006).

O recurso podcast como ac¢ao projetual para este trabalho visa
conter conteudos provenientes de entrevistas com profissionais da
area de moda, design e sustentabilidade, onde trara pautas como
conscientizacdo, sugestdes e também um conteudo colaborativo
enviado pelo proprio usuario.

Como parte do projeto foram produzidas imagens (figuras 37 a
41) que serviriam de capas para a Podcast, que demonstram os
temas e a identidade visual desta parte do projeto.
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Capitulo I1lI

1. Plano de Teste

O plano de teste tem como objetivo analisar a interacao dos usua-
rios com a plataforma Equinosso, a fim de identificar dificuldades
e propostas de melhorias para que a navegacao e usabilidade
sejam ideais ao publico-alvo.

Nielsen (2000) nos mostra uma equacao que visa entender a
relacdo entre o numero de usuarios e a taxa percentual de proble-
mas encontrados, esta nos mostra que mesmo que se faca uma
pesquisa com um numero maior de quinze pessoas, acarreta em
um gasto desnecessario de tempo e recursos pois, depois de uma
determinada quantidade de pessoas, 0s mesmos erros costumam
ser relatados repetidas vezes com um numero cada vez menor de
novas sugestoes.

Porém, antes da realizacao de qualquer contato com os usuarios
foi necessario a elaboracdo de um plano de teste que permitisse a
maior extracao de dados de qualidade, a fim de respeitar a dispo-
nibilidade de tempo dos participantes voluntarios(apéndices a;b;c) .

Os testes foram realizados pela plataforma Teams, guiados ape-
nas por um integrante do grupo, de forma que os outros ficassem
como observadores e tomassem nota sobre possiveis pontos a
serem melhorados ou componentes a serem repensados.
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A entrevista foi dividida em ndo guiada e guiada onde a pessoa
em um primeiro momento poderia explorar a pagina inicial sem
clicar em nenhum local e ficaria livre para relatar suas primeiras
impressoes e qual era o objetivo do site.

ApOs essa etapa, comecamos um roteiro de teste com tarefas
simulando ac¢des que serdo frequentes e outras para entender se
o caminho feito seria de fato aquele que pensamos ou a pessoa
optou por outra solucao.

O teste guiado variou em alguns momentos para sanar duvidas que
o0 entrevistador do grupo teve durante o processo devido a situa¢des
especificas do protétipo ou do usuario que estava sendo testado.

Um pouco antes do término de toda a entrevista, consideramos
necessario perguntar ao usuario qual o objetivo do site. Com isso,
poderiamos avaliar se toda a experiéncia do usuario o levava a
refletir sua relacdo com as roupas de forma intima.

Mudancas comportamentais podem vir de algo que Norman
(2008) nos salienta, “...0s seres humanos sao predispostos a antro-
pomorfizar, a projetar emocdes e cren¢as humanas em qualquer
coisa.” e, com isso em mente, o entrevistado ficaria com em mente
gue o objetivo ndo € apenas compartilhar histérias mas estimular
um consumo consciente e alinhado a pratica sustentavel.”

Primeiramente foi realizado um teste piloto, para, além de verificar
o funcionamento do sistema, também checar e validar se o teste ocor-
reria de acordo com o planejado e se sua duracdo estaria adequada.

A primeira rodada foi feita com uma pessoa, a segunda rodada
também com uma e a terceira rodada com duas, assim utilizados
de uma forma mais eficiente, auxiliando nos erros que podem ser
cometidos nas novas versdes de forma a alcanc¢ar o que seria um
site legivel, inclusivo e eficiente.
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2. Relatodrio de Testes com o Usuario

Neste tdpico sao apresentados os resultados dos testes com usuarios
que foram realizados com o intuito de observar e analisar a experi-
éncia dos usuarios dentro do site Equinosso, propondo melhorias de
forma que a navegacdo e usabilidade sejam ideais ao publico-alvo.

Levando em conta a construc¢do do roteiro de testes, comeca entdao
0 processo de verificacdo do prototipo de alta fidelidade, através do
processo de contato monitorado com usuarios que se encontram
dentro da segmentac¢ao de publico apresentada anteriormente.

Existe neste momento entao um trabalho que visa ouvir e obser-
var 0s usuarios no percurso dos testes, para informar possiveis
areas do produto que estejam causando atrito no processo de
navegacao, permitindo a correcao desses pontos, aumentando
assim a facilidade de uso do site.

Um dos pontos do produto que causou dificuldade de entendi-
mento aos usuarios foi a pagina que permitiria aos membros da
comunidade encontrar pontos de doacdo de vestimentas mais
proximos de suas moradias (Figura 39), ao entrar nesta pagina
0s testers encontraram certa dificuldade em localizar o ponto de
coleta apresentado no mapa, observou-se entao que existia pouco
destaque do icone, que representa a coordenada, e outros ele-
mentos que compunham o mapa.

Para deixar a visualizacdo das informac¢8es na pagina mais clara,
foi feito um processo de redesenho dos icones no mapa, para que
aqueles que fossem referentes a locais de coleta de doac¢8es esti-
vessem em destaque, além de ser adicionada a pagina exemplos
dos icone clicaveis e um campo para a insercdao de enderecos, com
0 intuito de fornecer mais op¢des ao usuario além da deteccdo de
local automatica (Figura 408).

8 As marcac¢des em vermelho na imagem foram inseridas com o objetivo de dar énfase as partes rele-
vantes e ndo fazem parte do design do site.
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Outro local onde houve um desvio das acdes que eram espe-
radas dos usuarios foi a pagina destinada a publicacdo de novos
posts na comunidade, neste local, os usuarios acabaram por nao
perceber a existéncia de uma opcdo para adicionar mais informa-
¢Oes a sua publicacdo (Figura 41). Além disso, foi observado que
certos usuarios sentiram incbmodo com a conclusao instantanea
da acao de publicar com apenas um clique de botéo.

®F Equi i )
T Comunidade Podcast Sobre Doe
20 Nosso i

Compartilhe
sua historia

Titulo
0 Sapato herdado do meu terceiro avd

sssssss

consectetur adipiscing elit. Etiam eget ligula eu lectus
auctor massa. Pellentesque habitant

Pellentesque habitan:
turpis egestas. Nulla

© 2020 - Equinosso , n

Figura 44 - Pagina de publicacao original, foco no icone de editar
Fonte: Produzido pelos autores

Com isso em mente, foi planejada uma jornada que dividiria as
etapas do processo de publicar para que as pessoas tivessem na
tela apenas as informac¢des necessarias (Figura 42). Na primeira
acao foi colocada em destaque a inclusao da imagem para que o
usuario dé seguimento ao processo. Na figura 43 pode-se ver como
fica a informacao depois de adicionada e como fica mais claro o
feedback das mudancas para o usuario.

Em seguida o usuario é encaminhado para outra tela (Figura
44) que permanece com a informacdo ja adicionada e nos mostra
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novas intera¢des obrigatdrias a serem realizadas para a publica-
cdo ser feita.

Apoés escrever todas as informacgdes obrigatoérias, o botdo de
avancar leva o usuario para uma pagina (Figura 45) onde pode
adicionar informacdes adicionais sobre o post. Informacdes que
enriguecem a histéria sem comprometer a dinamica de dados
pensada para as publicac¢des.

Ao final deste processo temos como tela final da jornada pla-
nejada (Figura 46) todos os dados inseridos mostrados de forma
que o usuario tenha uma ideia geral de como ficara a publicacao
de sua historia, podendo voltar para alterar ou publicar essa a
versdo visivel,

X Compartilhe
sua historia

Use uma fotografia
de vocé com sua

peca de roupa para
contar sua histoéria.

Arrasta sua foto
ou carregue

Descreva sua imagem para quem néo pode vé-la.

Avancar

¥

Figura 45 - Pagina de publicacao atualizada, primeira etapa para imagem do post
Fonte: Produzido pelos autores
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X Compartilhe
sua historia

Use uma fotografia
de vocé com sua

peca de roupa para
contar sua histoéria.

Par de botas marrom de couro, com ziper lateral e
cadargos verde escuro em cima de um asfalto molhado.
No canto superior direito algumas folhas na poga.

Avancgar

¥

Figura 46 - Pagina de publicacao atualizada, primeira etapa com contetudo
Fonte: Produzido pelos autores
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sua historia

Galochas da sorte, ou quase isso #botas #couro #avd

Lorem ipsum dolor sit amet, consectetur adipiscing elit. Volutpat mi consequat ultricies faucibus diam sed
mattis venenatis aliquam. Interdum urna orci, sollicitudin laoreet volutpat volutpat. Ac maecenas tincidunt
parturient faucibus ornare lectus in morbi. Massa cursus ac eu lacinia sed lectus. Consectetur pretium semper
eget eu faucibus facilisi. Velit, accumsan molestie semper sed nullam risus. Elit, arcu pellentesque dignissim
facilisi magna sodales hac lectus turpis. Nec nisl hac eu blandit vitae aenean arcu, scelerisque. Vitae, nulla lectus
sit semper dui lorem.

Agora é hora de
contar sua historia!

Avangar

LI

Figura 47 - Pagina de publica¢do atualizada, segunda etapa, contetido escrito
Fonte: Produzido pelos autores
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Lorem ipsum dolor sit amet, consectetur adipiscing
elit. Volutpat mi consequat ultricies faucibus diam
sed mattis venenatis aliquam. Interdum urna orci,
sollicitudin laoreet volutpat volutpat. Ac maecenas
tincidunt parturient faucibus ornare lectus in morbi.
Massa cursus ac eu lacinia sed lectus. Consectetur
pretium semper eget eu faucibus facilisi. Velit,
accumsan molestie semper sed nullam risus. Elit,
arcu pellentesque dignissim facilisi magna sodales
hac lectus turpis. Nec nisl hac eu blandit...

Avancgar

¥

Figura 48 - Pagina de publicacao atualizada, terceira etapa, informacdes adicionais
Fonte: Produzido pelos autores
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hac eu blandit vitae aenean arcu, scelerisque. Vitae, nulla lectus sit

semper dui lorem.

Ocorrido em 01/07/2018

Macei6 - Alagoas / Brasil

Publicar

Figura 49 - Pagina de publicacdo atualizada, feedback com prévia do post
Fonte: Produzido pelos autores
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Foi encontrado também uma falha na forma que o site como
um todo apresentava seu conceito de acdo sustentavel alinhada
com a valorizacdo das roupas e seus valores emocionais, ja que 0s
usuarios tiveram dificuldade em extrair estes conceitos do produto
que os foi apresentado (Figuras 9 e 11).

A transmissao desta mensagem foi feita com uma revisao textual
da informacdo apresentada nas paginas inicial e informativa sobre
a comunidade (Figuras 10 e 12), buscando assim melhor refletir
os pilares principais do conceito deste projeto.

ayhidade Podcast Sobre Doe /. ‘

Compartihe sua
historia, divir
com as nossa

Faga login para acessar!

Faca parte da comunidade

Leia nossas historias

21 de Marco de 2020 Sao Paulo - SP
Cachecol da minha avoé

Capitu teve um risinho descorado e incrédulo, e com a taquara escreveu uma palavra
no chao, inclinei-me e li; mentiroso.

Era tdo estranho tudo aquilo, que nao achei resposta. Nao atinava com a razdo do
escrito, como ndo atinava com a do falado. Se me acudisse ali uma injuria grande ou
pequena, é possivel que a escrevesse também, com a mesma taquara, mas ndo me
lam nada Tinha \iazi. i

ia An macmn tamnn tamei-me da racsin de niie

Figura 50 - Parte da pagina Inicial original, foco no texto para alterar
Fonte: Produzido pelos autores
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Figura 51 -Parte da pagina Inicial atualizada, foco no texto alterado

Fonte: Produzido pelos autores

® Equi

Comunidade Podcast Sobre Doe
29 Nosso »

Somos uma
comunidade
formada por
histérias que
mudam pessoas

e salvam o mundo

#Equinosso

Aristételes, no |l ivro um de “Etica a Nicdmaco”, numa tentativa de delinear o bem e abrir o tema de
discussdo sobre a virtude das a¢des do homem, comeca com dizeres abrangentes. Para exemplificar
um de seus argumentos, ele da o exemplo de que “uma andorinha ndo faz verdo, nem um dia
tampouco; e da mesma forma um dia, ou um breve espaco de tempo, ndo faz um homem feliz e
venturoso.”

Em termos gerais esta frase busca explicar que uma agéo isolada n&o é cabivel de tornar uma pessoa
virtuosa ou ndo. Para que julguemos as acdes das pessoas, precisamos olhar para mais do que
apenas um determinado enquadramento, mas sim por toda sua histéria.

Essa metéafora, criada na Grécia a mais de 1.500 anos foi modificada e adaptada através da historia,
no Brasil esta frase ganhou nova forma e sentido. “Uma andorinha ndo faz verdo” e hoje é utilizada
para incentivar a unido para a realizacdo de agdes pois, sozinhos ndo somos capazes de mudar o
mundo.

Tomamos entdo nesta frase a i deia do verdo, como sendo o simbolo de um futuro sustentavel,
podemos usar assim este ditado como uma analogia para a necessidade de um trabalho conjunto
para a melhora do futuro. Ideia que encontra apoio no texto de Manzini e Vezzoli (2002), ao
afirmarem que uma sociedade sustentével s6 seré criada através da cooperacdo de todos os
campos de conhecimento.

Por este motivo usamos esta metafora para construir a base conceitual de um projeto de
comunidade, o qual teria a i nten¢do de despertar e fomentar lagos emocionais entre usuarios e seus
vestuarios.

O conceito também carrega a ideia de transmissdo de i nformacéo, significado comumente associado
a passaros, que surgiu do fato de que na histéria humana estes animais sdo tidos como
mensageiros, ndo somente de i nformacdo escrita, mas também simbolos de mudanca e novos

Mediadores

ciclos.

Figura 52 - Parte da pagina Informativa original, foco no texto pequeno

Fonte: Produzido pelos autores
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Figura 53 - Parte da pagina Informativa atualizada, foco no texto maior
Fonte: Produzido pelos autores

Conclui-se que, seguindo as ideias de Nielsen (2000) nos testes
realizados, foi possivel entender suas dificuldades e necessidades
com apenas cinco usuarios.

De forma que, grande parte das sugestdes e opinides foram
atendidas para tornar a comunidade cada vez mais acessivel e
com a melhor usabilidade possivel para o usuario.

Assim pode ser observado que o processo de verificacao do site
foi bem sucedido, pois apresentou ao grupo de designers uma
nova perspectiva que permitiu a confirmacao dos conhecimentos
tedricos, comprovando a usabilidade do produto.

A resposta dos participantes foi muito positiva, mesmo com
falhas no protétipo os usuarios apontaram como o site possui
uma grande fluidez quanto as informacdes apresentadas, com
um caminho claro para ser seguido e a 6tima disposi¢ao dos ele-
mentos com uma hierarquia bem estruturada.

As cores ajudaram os usuarios a associar a sustentabilidade
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com o projeto. Também foram citados termos como “consumo
consciente” e “consumo sustentavel”, o que demonstra que o pro-

jeto possuiu éxito em alcangar essas relagdes atraves de sua Al
(arquitetura da informacao).

Ao final de uma entrevista, a usuaria respondeu uma ultima per-
gunta sobre o objetivo do site Equinosso com a frase: “Assim como
uma roupa te ajudou, ela precisa ajudar os outros.” Isso refor¢a
gue, mesmo com as correcdes necessarias de usabilidade, a expe-
riéncia estava alinhada com o objetivo da nossa a¢ao projetual e,
consequentemente, com nosso tema de projeto.
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Consideracoes
Finais

E aparente o tamanho do desafio que a humanidade enfrentard
durante este século. Ao relembrarmos as considerac¢des feitas
durante o primeiro capitulo deste projeto, podemos afirmar que
a sociedade humana se encontra em um momento chave de sua
trajetoria, onde podemos realizar a corre¢ao e manutencao dos
danos causados pelo consumo inconsequente.

Desta necessidade por mudancas, surge o conceito de Sustenta-
bilidade, que se torna um espaco de discussao para aqueles que
buscam novos modos de criacdo e existéncia que estejam melhor
alinhados com os limites fisicos do planeta. Sem perder de vista a
qualidade de vida da popula¢do a médio e longo prazo.

A dificuldade de observar todo o conteudo que este problema
aborda sem nos agarrarmos a uma metodologia é gigantesca, dito
isso, em nosso projeto de conclusao de curso, através de metodolo-
gias de design e estudos de caso conseguimos alcan¢ar uma forma
de trabalhar com areas multidisciplinares sem necessariamente
sermos especialistas nas areas de moda ou sustentabilidade.

Porém o projeto ndo surgiu desta forma que se vé hoje. De ini-
Cio 0 grupo pensou em um sistema de troca de roupas, porem,
esta ideia se tornou supérflua quando foi tomada uma direcao
mais informacional para o site. Visto que a troca de roupas nao foi
contemplada durante nossas pesquisas como uma solucgao viavel.
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Dentro da etapa de imersao, fomos contemplados com diversas
leituras que seguiam de Bauman até Donald Norman para assim
entendermos como se da o consumo e a busca por experiéncias
cada vez mais personalizadas.

Com isso entendemos que a experiéncia que se da através do
consumo de roupas e artigos de moda é algo tao intrinseco a cul-
tura que necessidade pelo objeto é secundaria. O consumo néao €
um ato funcional, mas emocional visando um conforto imediato.

A solucdo veio por meio da leitura que sempre nos instigava a
nos organizar como comunidade para atacar um problema com-
plexo como sustentabilidade. Assim surgiu em um brainstorming
a ideia de que “uma andorinha s6 nao faz verao” e, quando se
trata deste assunto, o verao se torna um simbolo do futuro que
ha por vir.

Quanto a construcao do projeto, foi aparente a boa recepcao do
publico quanto a estética do site e também os ideais e mensagens
transmitidas. Foi notada a coeréncia entre os planos visuais e infor-
macionais, fato que fortalece a confianca do grupo em suas escolhas.

O publico foi capaz de entender o objetivo do site com clareza
e se mostraram abertos a ideia de repensar sua relagdo com as
roupas, porém, a real eficacia deste momento de reflexao pode-
ria ser observada apenas com um olhar mais profundo sobre os
efeitos da utilizacdo do produto.

Dos diferentes aspectos do site, aquele cujo sucesso se sobressaiu,
foi a forca da conexao entre pessoa e objeto, e como estas emocdes
se mostram bastante Uteis no processo de mudanca de habitos
visto que estdo ligadas na constru¢do da pessoa como individuo.

Pode-se afirmar que a construcdo do projeto pode ser melho-
rada, o grupo sentiu falta do contato fisico com o publico alvo em
pesquisas e testes, impossibilitados por influéncia da pandemia.
Pensando em uma versao mais completa do processo, observada
a necessidade de mais etapas de testes, além de uma pesquisa
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mais elaborada sobre possiveis parceiros que podem enriquecer
a experiéncia e aumentar o alcance desta mensagem.

O potencial multidisciplinar do projeto nao foi alcancado em sua
forma maxima visto que o contato com a turma de design digital,
transito entre ambientes e o contato com outras turmas estava
limitado a mediadores, privilégios e conexdes pouco estaveis.

Embora as dificuldades pontuadas acima, o projeto nao serviu
somente para a constru¢do deste documento, mas também no
processo de evolucdao do grupo como profissionais. Os desafios
encontrados, habilidades e conhecimentos adquiridos durante
este trajeto se tornardo bases para nosso futuro.
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Apendice A
Cronograma

Tabela 1 - Cronograma de testes do site

Data Grupo
Planejamento 24/Set - 01/0ut Envio e analise Google Forms para sele¢do dos participantes
Teste Piloto 02/0ut Pessoa Piloto
Revisdo 02/0ut - 03/0ut Possiveis adequagdes ao teste
1 Rodada 03/0ut Pessoa 1
2 Rodada 06/0ut Pessoa 2
3 Rodada 19/0ut Pessoa 3, Pessoa 4
Relatério 20/0ut Elaboracdo do relatorio de Testes

Apendice B
Planejamento

Apos a definicao do numero de participantes do teste, seguindo
a ideia de Nielsen (2000), e do cronograma de testes, foi elabo-
rado um planejamento para guiar os passos do plano de teste, de
forma que houvesse uma padronizacdo e organizacdao com todos
0S usuarios que realizaram os testes desde o inicio, com o envio
do formulario para a captacdo de voluntarios.

Envio de convite para participantes através de um Google Forms:

Explicacdo basica do que se trata, equipamentos basicos necessarios
e um pequeno questionario com alguns topicos sobre seus habitos de
consumo, para que sejam selecionadas pessoas dentro do publico-alvo,
inserindo perguntas especificas que auxiliem na exclusdo de usuarios
gue ndo se encaixam com a proposta;

Tempo estimado para que o participante se organize e nos diga qual é
a faixa horaria ideal para que ocorra o teste;

Local para que insira o programa que mais se sente confortavel durante
uma ligacdo de video;

Local para que insira uma forma de contato.
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1 Assim que os participantes selecionados aceitarem, sera
enviado um link para a chamada com uma pequena instrucdo de
COMO Sera 0 passo a passo para o teste.

2 Umdia antes da sessao, através do contato que tivermos, sera
enviado um lembrete sobre o teste do prototipo com o link para
acesso.

3 Aequipe acompanhara o teste na espera pelo participante
para que a sessao ocorra, porém, apenas um guiara o teste com
0 usuario.

4 Com a entrada do participante, 0 mesmo sera introduzido a
sessao com boas vindas e agradecimentos, seguidos da menc¢ao
dos observadores que fardo nota durante o processo e de um
pedido de consentimento verbal da gravacdo para fins académicos.

5 (Caso o participante concorde com a gravacao, ela sera iniciada
e 0 pedido de consentimento sera novamente inteirado para que
0 mesmo conste gravado.

6 Enviaremos um link para que o participante acesse o site

7 Oresponsavel pelo teste requisitara que o participante comece
a compartilhar a tela quando se sentir confortavel.

8 Comecaremos com uma rodada de testes ndo guiada, onde o
usuario se sentira livre para entender a pagina sem uma tarefa
explicita.

9 Nessa etapa é crucial que o responsavel pelo teste faca com
que o participante pense em voz alta, onde as questdes sensoriais
precisam ser entendidas e as emoc¢des expressadas.

10 Apoés essa exploracdo, daremos atividades para que o parti-
cipante realize e nos relate sua experiéncia.

11 Antes do término da sessao, o usuario dard um pequeno fee-
dback sobre sua experiéncia durante todo o teste, detalhando pon-
tos positivos e negativos sobre o mesmo. Sugestdes de melhorias
sao bem vindas nesta etapa.
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Apendice C
Tarefas de teste

Tarefa Namero 01 Criar conta e fazer login na plataforma
Objetivos Partindo da tela de inicio o usuario deve criar uma conta e realizar o login
Perguntas - Vocé poderia efetuar o login na plataforma?

- Vocé tem algo a acrescentar sobre essa operagao?

Tarefa Numero 02 Publicar um post na comunidade

Objetivos A partir da tela inicial, o usuario deve acessar a comunidade e
realizar o processo de publicacdo de post na comunidade

Perguntas - Vocé poderia publicar um post na comunidade, por favor?
- Encontrou alguma dificuldade?

Tarefa Namero 03 Realizar um comentario no post
Objetivos O usuario deve, a partir da tela inicial, encontrar o post e realizar um comentario
Perguntas - Vocé poderia realizar um comentario em um post?

- Sentiu alguma dificuldade?

Tarefa Naumero 04 Procurar novos posts na comunidade

Objetivos A partir de qualquer tela, o usuario deve encontrar a
aba de posts novos na comunidade

Perguntas - Vocé poderia encontrar os posts Novos da comunidade?

- Ha algo a comentar?

Tarefa Numero 05 Ver os posts mais populares na comunidade

Objetivos O usudrio deve, partindo de qualquer tela, encontrar os posts mais populares
da comunidade e navegar por eles

Perguntas - Vocé poderia ver os posts Populares da comunidade?
- Houve alguma dificuldade?
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Tarefa Numero 06
Objetivos

Perguntas

Tarefa Numero 07
Objetivos

Perguntas

Tarefa Numero 08
Objetivos

Perguntas

Tarefa Numero 09
Objetivos

Perguntas

Tarefa Numero 10

Objetivos

Perguntas

Apendice D
Link do prot

Acessar os posts a partir de uma hashtag
O usuario deve, partindo da tela inicial, acessar os posts a partir de uma hashtag

- Vocé pode encontrar um post a partir da hashtag # na comunidade?
- Teve dificuldades?

Acessar os desafios

O usuario deve, partindo da tela inicial, acessar a pagina de desafios

- Vocé poderia acessar os desafios?
- Ha algo a acrescentar?

Acessar o Sobre da Pagina

O usuario deve acessar a pagina de Sobre da comunidade

- Vocé pode acessar a pagina Sobre da comunidade?
- Tem algo a acrescentar?

Ouvir um Podcast

O usuario deve, a partir de qualquer tela, escolher um podcast para ouvir

- Vocé pode escolher um podcast para ouvir no site?
- Ha algo a acrescentar?

Encontrar pontos de doagdo mais proximos

O usuario deve, partindo de qualquer pagina, encontrar um ponto
de doacdo no mapa

- Vocé pode encontrar um local para doagao?
- Houve alguma dificuldade no processo?

otipo

<https://www.figma.com/proto/k4HyHderqpnkV7JEPNJanG/Equi-
nosso?node-id=405%3A820&scaling=min-zoom>
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