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RESUMO

A moda como vestudrio, caracterizada pela efemeridade de seus produtos, mostra-se
como um dos agentes de desequilibrios sociais e ambientais. O consumo ndo consciente de
moda alimenta esses desequilibrios. O objetivo deste trabalho é propor um cendrio de futuro
para a ressignificacao do consumo de moda, através da metodologia do design estratégico. Para
o desenvolvimento desta pesquisa social em Design, aplicou-se um método qualitativo, de
natureza exploratéria, constituido por cinco ciclos: os dois primeiros sdo referentes a moda; o
terceiro e o quarto, relativos ao design, ambos constituidos por pesquisa bibliografica e coleta
de dados; e o quinto ciclo trabalha na elaboracdo e proposicdo de um cendrio de futuro. Os
resultados da pesquisa indicam que uma mudan¢a de comportamento rumo a um consumo
sustentdvel tem como importante pilar a informagdo. Ela deverd informar aspectos como
procedéncia, transparéncia dos processos e consciéncia dos danos envolvidos na cadeia de
producdo de moda. Como suporte a uma educag@o para o consumo consciente, foi sugerida
uma plataforma como recurso habilitante, para incentivo a novos modos de consumir. Assim,
pelo acesso facilitado das informagdes, serd possivel alcangar resultados favordveis a educagao
para o consumo consciente de moda.

Palavras-chave: Moda. Consumo. Design Estratégico. Sustentabilidade.



ABSTRACT

Fashion as apparel, characterized by the ephemerality of its products, shows itself as an
agent of social and environmental imbalances. Non-conscious fashion consumption fuels these
imbalances. The objective of this work is to propose a future scenario for the resignification of
fashion consumption, through the methodology of strategic design. For the development of this
social research in Design, an exploratory qualitative method was applied, consisting of five
cycles: the first and second are related to fashion; the third and fourth, related to design, both
consisting of bibliographic research and data collection; and the fifth cycle, works on the
elaboration and proposition of a future scenario. The results of the research indicate that a
change in behaviour towards of sustainable consumption has information as an important pillar.
It should inform aspects such as origin, transparency of processes and awareness of the damages
involved in the production of fashion products. In support of an education for conscious
consumption, a platform was suggested as an enabling resource to encourage new ways of
consuming. Therefore, by facilitating access to information it will be possible to achieve results
favorable to fashion-conscious consumption education.

Keywords: Fashion. Consumption. Strategic Design. Sustainability.
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PROLOGO

Dizem pelos corredores da Academia que a pesquisa nasce de uma motivagao pessoal
do pesquisador. Algo o inquieta a alma e é o que o faz querer seguir em frente rumo a
descobertas antes nao pensadas sobre algo que ja lhe causava inquietagdo. Muito estudo é
preciso, base das reflexdes, interpretagdes e achados que acontecem a partir do entendimento
que disso se tem como ser Unico, constituido por sua histéria e individualidade. Assim, uma
pesquisa de natureza qualitativa e social € completa quando se pode ler o autor nas entrelinhas.

Neste estudo de design estratégico, que tem como campo de atuagdo a moda e suas
praticas, ndo ha como dissociar a minha trajetoria pessoal de pesquisa da minha trajetéria a
profissional. Alids, minha experiéncia profissional € a responsavel pelas inquietagdes que
impulsionam este estudo. Trabalho como consultora de imagem pessoal e de moda. Viabilizo e
participo de um processo de aprendizagem que tem como fim a ressignificagdo do vestir e do
consumo. Tenho envolvimento direto com quem consome a moda e compartilho de suas
questdes referentes a roupa. Por experi€ncia vivida, posso dizer que esse ator na ponta da cadeia
de moda, que consome moda de verdade, ndo estd a par das urgéncias do meio. Cada passo que
o consumidor d4 em dire¢cao a um consumo menos impulsivo e mais consciente, seja consciente
de si, de seus gostos ou necessidades, se mostra como um avanco no caminho alternativo rumo
a outra forma de consumir.

Em verdade, me parece que a informagao e o ensino referente a um consumo mais ético
e sustentdvel transitam e repousam no meio académico. Alguns estudos que trazem reflexdes
acerca desse novo consumo de moda circulam em coléquios e revistas especializadas, porém,
os resultados aparentemente ndo chegam até esse consumidor final, aquele que transita pelos
shoppings, lojas de rua e finaliza o ciclo da moda de fato. Na mesma direcdo, o mercado da
moda sustentdvel parece ter seu nicho definido e restrito que ndo consegue atingir grande parte
dos consumidores. Também, acredito que ndo € do interesse das grandes marcas conscientizar
o consumidor neste sentido e tird-los da apatia do consumo por impulso. Pelo menos, é o que
acontece por enquanto. Assim temos o consumidor final, de classe média e alta, que consome
e mantém grande parte da moda brasileira, em um limbo, refém de um sistema de moda
predatdrio, e carente de algo que aponte um rumo razoédvel para novas formas de consumo.

A motivagdo que deu origem a esta dissertacdo fica entre ser expressao de crencgas
pessoais, ver um dia o sonho de o consumo consciente ser praticado amplamente e responder

as exigéncias formais de um trabalho académico.
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1 INTRODUCAO

Pensar o design e como ele pode ativar mudangas nas praticas em um contexto complexo
e transitorio estd no cerne da metodologia do Design Estratégico. Para Ezio Manzini (2017),
autor italiano que se dedica aos estudos do design para a inovacgdo social e referéncia que
embasa este processo de pesquisa, o contexto atual é de mudanca. De uma perspectiva histérica
onde designers eram orientados para a solucdo de problemas, vé-se hoje um novo paradigma
onde o design acentua seu papel no campo da cultural e social, ou seja, da linguagem e do
significado. Desta forma, o design contemporaneo se relaciona com o dar sentido as coisas,
interferindo ativamente no mundo social, pois 0 mundo dos seres humanos € aquele em que
sujeitos constroem e preenchem a si mesmos de significados.

Para Bentz (2015), neste contexto emergente ha um deslocamento de abordagem
centrada no usudrio para outra que contemple a prética do design centrada no dominio da
criatividade coletiva, sendo desta evolucdo que possivelmente virdo as transformacdes para
formas mais sustentdveis de vida no futuro. O contexto de desequilibrios sociais e ambientais
que se vive fez do designer um projetista de futuras experiéncias para a sociedade. A partir da
proposi¢do de descontinuidades sistémicas, de ruptura com esquemas hierdrquicos fortes e
discriminatérios, o design contemporaneo prevé, em suas praticas, ideais igualitirios e
democraticos para que pessoas possam agir colaborativamente em busca de seus objetivos.

Por este angulo, o design contemporaneo estd relacionado ao intangivel. Seu centro sao
as urgéncias ambientais e os desejos e necessidades dos sujeitos em busca do equilibrio
ambiental e social perdido ao longo de anos de exploracdo de recursos. Pode-se dizer que o
design, ao longo de sua histéria, se comprometeu em criar produtos para o consumo sem a
responsabilidade pelos efeitos e consequéncias que poderiam causar. Em uma légica reversa,
no contexto em que se vive, o design foca sua atencao na reparacdo dos danos que ele mesmo
causou, e busca criar artefatos voltados a inovagao social para a sociedade.

Segundo Manzini (2017), o design para inovagao social € tudo que o designer pode fazer
para ativar, sustentar e orientar processos de mudanga social na direcdo da sustentabilidade.
Nesta conjuntura, o design estratégico se mostra como um agente de transformacao, que facilita
encontros entre diferentes atores a fim de desenvolver com eles um conjunto de valores comuns
e interesses convergentes que resultardo em novos sentidos para os sujeitos.

Para tanto, o design estratégico opera no nivel das estratégias. Sua metodologia de base
metaprojetual permite a proposi¢do de caminhos antes ndo pensados, de maneira criativa e nao

linear para que se alcance a inovacao. Ele permite suposicdes, tentativas e passos ousados, para
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que desta metodologia avessa a planejamentos ortodoxos possam nascer sentidos antes nunca
pensados. Assim, estes novos sentidos a serem propostos ndo surgem ao acaso. Passos coerentes
e plausiveis devem ser tomados, e ferramentas de design utilizadas para que se possa propor a
mudanca para o amanha.

Tendo em vista a lucratividade, a moda como vestudrio e o estimulo ao seu consumo
exacerbado se mostram como agenciadores de desequilibrios sociais € ambientais do contexto
vigente. Toneladas de lixo provenientes do descarte de pecas de roupa, exploracao de recursos
naturais de maneira predatéria, abuso de mao de obra em paises subdesenvolvidos, entre outros
precedentes tracam um panorama sombrio para a futuro do planeta se outros rumos ndo forem
adotados.

Segundo um estudo publicado pela revista cientifica Environmental Health (2018), a
moda rapida e acessivel que grandes lojas oferecem, modelo de negécio predominante na moda
vigente, tem como pano de fundo injusti¢as sociais e danos ambientais. O estimulo ao consumo,
através de uma moda onde os ultimos lancamentos estdo disponiveis, cada vez mais rapido e
para as mais diferentes classes sociais, traz consigo um sistema insustentavel para o planeta,
sendo este o problema que impulsiona esta trajetéria de pesquisa.

Manzini (2017) aponta que pequenas mudangas sdo capazes de ativar mudancas de
maior escala, premissa que move esta pesquisa. Assim, ndo € de responsabilidade apenas dos
sujeitos consumidores a mudanca de paradigma do sistema insustentdvel em que a moda se
encontra. Mas a mudanga de comportamento rumo ao consumo responsavel de moda pode vir
a reverberar e, de alguma forma, podera alavancar uma mudanca futura no sistema como um
todo.

Em verdade, pode-se dizer que os hébitos de consumo dos sujeitos jd atravessam
mudancas. Diferentemente de um passado recente, quando o consumo era tratado como uma
forma de dominagdo dos sujeitos da sociedade, na atualidade o ato de consumir passa a estar
relacionado a emocao, desejo e até a imaginagdo dos sujeitos. Segundo Campbell (2006), de
uma perspectiva associada a necessidades criadas pelo mercado na forma de novos produtos, o
consumo moderno passa a ser associado a reacdo dos sujeitos aos produtos, ou seja, aos
significados que eles atribuem ao que consomem ou irdo consumir. Assim, pode-se dizer que
parte da mudanca necessaria para a sustentabilidade na moda se encontra nas maos dos
consumidores.

Tem-se na tecnologia e no advento da internet um aliado para que estes novos
significados para o consumo de moda venham a se propagar. O acesso a informacao, a rapidez

de propagacdo das informacOes e a conexdo entre sujeitos com OS mesmos interesses,
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independente de localizagdo geogrifica, mostra-se como um canal para que as ideias
pretendidas neste estudo se propagem para o maior nimero de sujeitos possiveis e, como
consequéncia, possam alavancar mudancas no sistema da moda insustentavel que se apresenta.

Assim sendo, neste percurso de pesquisa que pretende propor caminhos para que o
consumo de moda venha a se ressignificar, optou-se pelo desenvolvimento de uma metodologia
que permeia o processo de pesquisa como um todo. De acordo com o design estratégico, a
pesquisa preliminar do campo de atuagio é parte integrante de sua metodologia. E preciso ter
conhecimentos das praticas e varidveis intrinsecas e determinantes do campo onde serao
propostas as transformacdes, para entdo conectd-las e articuld-las a luz do design.

Desta forma, esta pesquisa em design tem como objetivo geral a constru¢do de cendrios
de futuro para problematizar e destacar a relevancia do consumo consciente de moda por meio
da metodologia do design estratégico. Para tanto, foram tracados os seguintes objetivos
especificos: a) analisar a moda como vestudrio, o consumo e a sustentabilidade; b) identificar
o comportamento de consumo de moda por parte dos sujeitos; ¢) definir os conceitos de cultura
de design, design estratégico e dos cendrios orientados pelo design; d) verificar o que pensam
os consumidores acerca de moda e sustentabilidade; e) averiguar a perspectiva de profissionais
e pesquisadores de moda com relacdo ao futuro do consumo de moda; e, f) elucidar um cendrio
de futuro para ressignificagdo do consumo de moda.

Para tanto, a pesquisa estd dividida em capitulos e ciclos. Os capitulos norteiam a
pesquisa como um todo, sendo o primeiro capitulo constituido pela introducdo, o segundo a
metodologia, o terceiro as consideragdes finais, o quarto as referéncias bibliograficas e o quinto
os anexos. Assim, a fim de estruturar a metodologia de pesquisa aplicada que concentra o corpo

do trabalho, optou-se pela organizagdo do processo por meio de ciclos.
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Figura 1: Diagrama da metodologia de pesquisa

De que forma
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Fonte: elaborado pela autora

O primeiro ciclo é dedicado a moda. Por meio da pesquisa bibliogrifica a respeito da
moda como vestudrio, a sustentabilidade e ao consumo, procurou-se conectar e refletir acerca
dos conceitos relacionados com o campo ao qual este estudo pretende trabalhar. Para tanto,
optou-se pela mescla de autores de base com autores contemporaneos a fim de propor uma
reflexdo fundamentada por diferentes, porém coerentes, perspectivas. Para a abordagem da
moda, decidiu-se por mesclar a teoria de base proposta por Barthes em o Sistema da Moda com
autores contemporaneos ligados a filosofia e a sociologia como Lipovestky (1989),
Svendsen(2010) e Godart (2010). Sobre sustentabilidade, além de Manzini (2017), Guattari
(1990) e sua proposicdo acerca das trés ecologias, também formam levadas em conta as
colocacdes de Fletcher e Grose (2011) que trazem a sustentabilidade aplicada especificamente
no campo da moda. E, como final do primeiro ciclo, tem-se a pesquisa bibliogréafica referente
ao consumo, onde se conectou o autor de base Jean Baudrillard (2007) com autores
contemporaneos como McCracken (2007) e Barbosa e Campbell (2006).

O segundo ciclo é composto por um primeiro momento de coleta de dados. Nele, por
meio de questiondrios eletrdnicos, procurou-se conhecer quem s@o os consumidores, bem como
conhecer de maneira generalizada seus habitos de consumo de moda. Por meio desta coleta de
dados, mostrou-se possivel identificar a amostra de consumidores a serem convidados a

participar do segundo momento de coleta de dados.
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O terceiro ciclo, segundo momento de pesquisa bibliografica, se dedica a articulacio de
conceitos referentes ao Design. Neste ciclo, tendo Manzini (2017) como guia, sdo trazidos os
principais conceitos de Cultura de Design, do Design Estratégico e dos Cenarios Orientados
pelo Design, apresentados por autores como Mauri (1996), Meroni (2008), Bentz e Franzato
(2016) e Freire (2014). Os autores que constituem o ciclo referido abordam o design por uma
perspectiva voltada para o social e sustentam a metodologia do design estratégico.

O quarto ciclo, segundo momento de coleta de dados, estd dividido em duas atividades:
Grupo Focal e Workshop. O Grupo Focal teve como objetivo trazer as percepcoes e desejos
dos consumidores quando questionados sobre moda e sustentabilidade. Os dados coletados,
além de trazer apontamentos referentes a visdo de quem consome, serviram como insumos para
a realizacdo do momento seguinte de coleta de dados, a atividade de Workshop. A atividade
projetual teve a participagdo de profissionais e pesquisadores na drea da moda e com objetivo
de apontar caminhos de futuro para o consumo consciente de moda.

O quinto ciclo encerra a metodologia da pesquisa e compreende a agdo projetual
especifica do design. Por meio da ferramenta de criacdo de cendrios procurou-se propor um
cendrio de futuro fundamentado no percurso de pesquisa. Para tanto, utilizou-se das reflexdes
trazidas pela pesquisa bibliogrifica conectadas aos dados coletados com os sujeitos
pesquisados. Ademais, a fim de elucidar um caminho para a ressignificagdo do consumo,
apontou-se de maneira livre e aberta uma solucao habilitante que possa servir de meio para que
0 cendrio proposto possa vir a ser ativado.

Assim, este processo de pesquisa pretendeu elucidar caminhos alternativos as praticas
consumo de moda que se conhece para outras que vdao de encontro aos preceitos da
sustentabilidade. Também procurou-se propor um meio possivel para que esta mudancga de
comportamento possa acontecer. Desta maneira, através da metodologia do design estratégico,
pretendeu-se vislumbrar uma possibilidade de mudanga e um caminho possivel pela proposi¢ao
de um cendrio de um “novo consumo” para ativar a transformagcdo nos dos sujeitos

consumidores.
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2 METODOLOGIA

Trata-se aqui de uma pesquisa social em design, qualitativa, de natureza exploratoria e
orientada pela metodologia do design estratégico, que prevé a colaboragdo para a criacao de
novos sentidos para o consumo de moda.

Para Gil (2008), a pesquisa de cunho exploratério tem como objetivo principal
desenvolver, esclarecer e modificar conceitos e ideias, tendo em vista a formulacdo de
problemas pontuais, e sdo desenvolvidas com o fim de proporcionar uma visao geral acerca de
determinado fato. Segundo a autora, este tipo de pesquisa apresenta menor rigidez no
planejamento, pois envolvem temas pouco explorados. Entretanto, todo processo de pesquisa
social envolve planejamento, coleta de dados, anélise e interpretacdo dos dados.

Em termos de estruturacao, optou-se pela organizagdo em ciclos de pesquisa. O primeiro
ciclo do percurso metodolégico € constituido por um primeiro momento de pesquisa
bibliogréfica.

Partindo do pressuposto de que a pesquisa bibliografica € um parte necessdria para a
conducdo de qualquer pesquisa cientifica, procurou-se aprofundar os conceitos considerados
centrais para o desenvolvimento do processo de investigacdo em questdo. Para Martins e
Thedphilo (2009), a pesquisa bibliografica busca conhecer, analisar e explicar as contribuicdes
sobre determinado assunto, tema ou problema e visa a constru¢cdo da plataforma tedrica do
estudo.

No caso desta pesquisa, como um primeiro momento de pesquisa bibliogréfica, foram
aprofudandos os conceitos de moda, sustentabilidade e consumo com a intens@o de investigar,
aprofundar os conhecimento e apresentar o campo no qual este estudo pretente atuar. Através
do primeiro ciclo, torna-se possivel entender os conceitos e as praticas operadas no campo
mencionado, articuld-las, para entdo partir-se ao segundo ciclo composto por coleta de dados.
A primeira fase de coleta de dados tem como alvo consumidores de moda e serdo usadas as
técnicas de entrevistas via questiondrios eletronicos, com o objetivo de tragar um panorama
geral a respeito do consumo moda.

O terceiro ciclo deste trabalho € constituido de pesquisa bibliografica referente o design.
Nele, foram abordados a cultura de design, design estratégico e cendrios orientados pelo design,
que embasardo a aplicacdo da metodologia do design estratégico para a constru¢ao do cendrio
de futuro a ser proposto.

O quarto ciclo se da pela segunda fase de coleta de dados. Ele € gerado pela elaboracao,

aplicacdo e andlise de uma atividade de grupo focal com consumidores e de um workshop com
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profissionais atuantes no campo e pesquisadores da moda. O quinto ciclo desta metodologia é
o de criacdo e proposicdo de um cendrio de futuro para a ressignificacdo do consumo de moda.

E necessdrio salientar que os ciclos sdo interdependentes e se retroalimentam de forma
ndo linear. A pesquisa bibliografica, tanto referente a moda quanto ao design, servirdo de base
para todo o percurso metodoldgico. Ela fundamentard a elaboragdo das técnicas de coleta de
dados, anélise e interpretacdo, inspirando a aplica¢do da metodologia do design estratégico para
elaboragdo do cendrio de futuro que constitui a entrega final desta pesquisa.

Como continuidade e com base nos dados coletados ao longo do processo de pesquisa,
optou-se por propor uma solucdo habilitante por meio da criacio do principio de uma
plataforma digital com a intenc@o de mostrar um meio para que a informa¢do de moda possa
vir a chegar até os consumidores com o intuito de gerar aprendizado para uma possivel
ressignificagdo do consumo.

Assim sendo, a metodologia ocupa o espago principal neste processo de pesquisa. Ela
estd dividida em ciclos e tem o intuito de sistematizar um caminho néo linear, nem tao pouco
ortodoxo, pois, de acordo com as especificidades do Design, os processos sdo Unicos € os
caminhos tomam forma do decorrer do percurso. Considera-se que a escolha destes caminhos
alternativos € uma fonte para que se possam propor novos sentidos com a finalidade de

inovagao.
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31° CICLO - PESQUISA BIBLIOGRAFICA- MODA

3.1 Moda como vestuario

Pensar a moda que se veste e que da significados aos corpos dos sujeitos se mostra como
passo fundamental para o inicio deste percurso de pesquisa. Afinal, € o campo onde este estudo
de design estratégico pretende alavancar mudangas e gerar novos significados.

Da mesma forma, mostra-se necessario diferenciar a moda como fendmeno social da
moda como vestimenta, sendo a moda relacionada ao vestir o escopo deste estudo. Para
Svendsen (2010), a moda se mostra como um mecanismo social geral, sem se relacionar apenas
com o vestudrio. Segundo o autor, parece dificil conceder algum fend6meno social que nao seja
influenciado por mudangas da moda. Logo, quando se referir 2 moda, esta pesquisa se refere a
aquela que esta atrelada ao vestir.

Assim, parece oportuna uma breve recuperagao da moda de uma perspectiva histdrica.
Com ber¢o no Ocidente, a moda surge na Renascenca, no século XIV ou XV, nas cortes de
Borgonha ou da Italia. Segundo Godart (2010), foi neste periodo que o capitalismo permitiu a
emergéncia de uma nova classe social: a burguesia. Para o autor, burgueses utilizavam da
vestimenta e de acessorios luxuosos para expressar sua forca politica, econdmica e social
perante a aristocracia, que da mesma forma reagia de maneira semelhante. Assim, a moda tem
seu nascimento vinculado as elites, a burguesia e a aristocracia, excluindo a maioria da
populacdo de tal transformacdo. A burguesia fez da moda um fendmeno, uma mudanca
repentina de dire¢cdo nas classificacdes até entdo conhecidas.

Deste modo, Godart (2010) pontua que a moda como mudanga regular do vestuario se
tornou uma composi¢ao social da burguesia por meio da dinamica da ostentagao de riquezas.
Assim, a matriz da moda como se conhece encontra-se no conflito entre a burguesia e a
aristocracia na Europa fundamentada na luta por posicdo econdmica, status social e inclusdo
cultural por meio de elementos visiveis e suscetiveis de serem interpretados por todos.

Nesta continuidade, Svendsen (2010) afirma que em uma época em que os estilos
permaneciam inalterados ao longo de geracdes, quando os individuos se adaptavam a
vestimenta, come¢a a surgir outro tipo de comportamento relacionado a emergéncia do
capitalismo mercantil no periodo medieval tardio. Modificacdes na maneira de vestir deixam
de ser raras e os trajes passaram a ser adaptados ao individuo e o corte passou a ser modificado

de quando em quando, sem nenhuma razdo, exceto a prépria mudanga para diferenciacao.
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Para Barnard (2003), a moda se refere ao desejo que as pessoas t€ém de pertencerem a
um grupo social, porém sem perder a individualidade. Para o autor, € pela moda que sujeitos
socidveis e, a0 mesmo tempo, individualistas, t&€m seus desejos e exigéncias negociados. Desta
forma, para existir a moda exige uma organizacdo social, de classes sociais, que por sua vez
necessitam ser desiguais em termos de poder e de status, afirma o autor.

Pela visdao de Sant”Anna (2007), a dindmica de individua¢do, marcada pelo prazer e gozo
da vida presente, inaugurada no Ocidente no final da Idade Média e inicio da Idade Moderna,
inauguraram o sistema da moda. Conforme a autora, € quando os sujeitos passam a adoracao
de si, a reorganizacdo das suas relacdes com a cidades, com o poder e com a arte e, a
ressignificar praticas e religiosas e suas crencas. Esse mesmo autor propde que a moda pode
ser entendida como a prépria dinamica de construcdo da sociabilidade moderna, mais do
simplesmente indicar os gostos que mudam de tempo em tempo. Para a autora, o sistema da
moda se mostra como a dindmica que produziu a modernidade.

Nesta continuidade, Lipovetski (1989) aponta para um novo sistema de moda. Sem
romper com o passado, a partir dos anos 1950 e 1960, a chamada moda moderna prolonga e
reafirma o que a moda instituiu desde o inicio de sua existéncia e trouxe novos focos e critérios
para a criagcdo dos produtos, rompeu com a configuracdo hierarquizada e passou a acompanhar
mudangas de significacdo social e individual. De uma face burocrético-estética, a moda assumiu
uma nova face democratica e individualista de inclusdo e, ao mesmo tempo, diferenciacao.

Segundo Lipovetsky (1989), de uma moda nascida na aristocracia, de homogeneidade
de gostos, tendéncias unificadas e preeminéncia da Alta Costura, a moda assume uma posi¢cao
democratica na contemporaneidade. Com a revolugdo trazida pela producdo em escala
industrial, nos anos de 1960 a moda finalmente chega as classes populares. E nessa década que
as roupas passam a trazer um espirito audacioso, jovem e alternativo a perfei¢do e classe
impostos pela moda hegemonica nos anos antecessores. Para o autor, nasce uma nova cultura
de moda menos preocupada com a perfeicio e mais focada na espontaneidade criativa, na
originalidade e no impacto imediato. Para ele, “No momento em que se eclipsa o imperativo
do vestudrio dispendioso, todas as formas, todos os estilos, todos os materiais ganham uma
legitimidade de moda” (LIPOVETSKY, 1989, p. 121).

A democratizacdo da moda d4 espaco a liberdade e a criatividade. Sobre isso, Lipovetsky
(1989) pondera haver uma descoordenacdo dos critérios de moda até entdo estabelecidos. A
homogeneidade da moda dé lugar a um patchwork de estilos. Estilistas passam a agir sob a
regéncia de que nada mais € proibido. As pessoas sentem-se livres para assumir os mais

diferentes estilos. Nao hd mais uma moda dominante, hd modas. Mas essa ruptura com a moda
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hegemonica do passado ndo quer dizer que os sujeitos se tornaram livres do sistema da moda.
Pelo contrério. Esse sistema se mostra regente das vidas dos sujeitos. Para o autor, € entdo que
emerge uma sociedade voltada para o presente, euférica pelo novo e movida pelo consumo.

Assim, a ansia pela novidade trouxe consigo uma moda que se apresenta carente de
significados concretos para os sujeitos. Para Svendsen (2010), é da natureza desse universo a
transitoriedade carente de sentido maior. Em uma légica irracional, a moda busca mudancas
superficiais para fomentar as bases de uma sociedade pautada pelo consumo. Para o autor, a
novidade € a esséncia da moda que constitui a identidade de sujeitos pds-modernos.

Nessa perspectiva, Barthes (2005) afirma que o vestudrio esta o tempo todo atrelado ao
devir. A moda traz o “novo” que seduz, em uma légica que ser “moderno” € ser “novo”. A nova
moda liberta da antiga, a substitui e parece ressignificar os sujeitos. Por esta perspectiva, o autor
aponta que a auséncia de moda correspondia ao imobilismo total da sociedade, e o
desenvolvimento do sistema de moda indicou a direcdo da modernidade por romper com a
tradicdo. Foi na mudanca de uma estética duradoura por outra, pautada pela transitoriedade, que
a moda como se conhece passa a existir.

Para Godart (2010), a moda é um meio de afirmac¢ao do sujeito na sociedade, traduzido
pela ideia de comunicac¢do de sinais identitdrios do vestudrio e de outros objetos que assinalam
suas diversas inclusdes sociais. Roupas e objetos desprendem-se de sua utilidade funcional e
tornam-se elementos essenciais na construcio identitdria de individuos e grupos sociais. A
moda ¢ o elo que liga o individual e o coletivo, pois permite um que um individuo faca valer
suas preferéncias dentro de um ambito coletivamente determinado. Dessa forma, a moda se da
pela vestimenta usada, que, inserida em determinado contexto, significa algo para outro alguém
para além de quem a veste.

Nessa esfera, Sevendsen (2010) acrescenta que o significado de uma peca de roupa
depende diretamente do contexto em que ela estd inserida. Os significados emergem nos
espacos entre as pessoas e entre estas com o mundo. Semanticamente codificadas, roupas ndo
podem ser consideradas como uma linguagem. Instdvel, ténue e mutdvel, a semantica do
vestudrio estd em constante mudanga, diferente da linguagem verbal. Para o autor, os sujeitos
consomem pec¢as de moda pelos seus valores simbdlicos, para a constru¢do de uma identidade,
muitas vezes volatil, como os ciclos com que a moda se apresenta.

Por essa 16gica, Barthes (2005) afirma que o vestudrio dé significado ao corpo. Para ele,
todas as relacdes entre homem e seu corpo, e do corpo com a sociedade, sdo diretamente

afetadas pelo vestudrio. A escolha do que vestir € a escolha do que se quer comunicar:
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“O vestudrio possibilita que o homem assuma sua liberdade, se constitua no
que escolheu ser, mesmo que aquilo que ele escolheu ser represente 0 que 0s outros
escolheram no lugar dele. A personalidade faz a moda; faz o vestudrio; mas, ao inverso,
o vestudrio faz a personalidade.”. (BARTHES, 2005, p. 363).

Por outro lado, afirma Barthes (1985), objetos ndo somente comunicam, mas também
significam. A moda como vestudrio e fruto do design, pela perspectiva da semiologia, se
constitui de objetos, sendo assim, de sistemas de signos. Para o autor, nao hd nenhum objeto
que escape ao sentido, ou seja, que se abstenha de significar algo para alguém. A ciéncia dos
signos ou semiologia estuda como os homens dao sentido as coisas em um mundo em que tudo
que significa estd ligando a linguagem, afirma o autor.

O socidlogo e filésofo franc€s também aponta para o fato de que, além da funcdo
pragmatica, o objeto tem significados subjetivos ligados a questdes sociais. Para ele, hd uma
transitividade do objeto, que passa de funcional para um mediador entre a agao e 0 homem para
agir, modificar e estar no mundo de forma ativa por meio do que ele possa significar. Ha sempre
um sentido que extravasa do uso do objeto, ou seja, o objeto € sempre veiculo de um sentido,
segundo o autor.

Nessa direcao, Eco (2001) afirma que os processos de significacdo se ddo no momento
em que uma forma significante, ou seja, o destinatdrio humano supre um objeto de significado
por meio da relagdo entre simbolo e referéncia desse simbolo pelas relacdes de denotagdo e
conotacdo.

Segundo Eco (2001), entende-se denotacdo como a classe de coisas reais que o emprego
do simbolo abarca, e conotagdo como o conjunto de propriedades que devem ser atribuidas ao
conceito indicado pelo simbolo, sendo a denotag@o o simbolo, e a conotagdo o que ele significa.
Para ele, enquanto os significados denotativos — em outras palavras, o que foi dado — s@o
estabelecidos pelo cédigo, os conotativos sdo estabelecidos por subcdédigos ou “léxus”

especificos, comuns a certos grupos € ndo necessariamente a todos.

“O significante apresenta-se entdo e cada vez mais, como forma geradora de
sentido, que se preenche de montes de denotagdes e conotagdes gragas a uma série de
c6digos e léxus que estabelecem as correspondéncias entre ele e grupos de
significados” (ECO, 2001, p. 29).

Por essa 16gica, Barthes (1985) afirma que os significados dos objetos dependem do
receptor da mensagem ou o leitor do objeto. Cada sujeito, dotado de saberes e niveis culturais,
atribui significados distintos a diferentes objetos, dependendo do contexto em que esté inserido,

descrevendo o cardter poliss€émico que objetos podem assumir. Para o autor, o sentido sempre
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€ um fato e um produto cultural. Na perspectiva da moda, uma roupa usada por um sujeito
assume significados diferentes dependendo do contexto onde ela é usada.

Nesse cendrio, Svendsen (2010) indica que a moda, inserida em uma cultura de
consumo, cria uma “democracia semidtica”’, na qual os sujeitos reinterpretam ativamente os
simbolos para seus proprios fins. Os produtos de moda passam a adquirir significados que

excedem o que os criadores colocaram neles:

“[...] o importante € que o valor de signo se tornou cada vez mais central e passou
pouco a pouco a eclipsar todos os demais valores. As mercadorias surgem em medida cada
vez maior com os significados pré-fabricados, para gerar uma reacdo particular no
consumidor.”. (SVENDSEN, 2010, p. 146).

Em continuidade, constata-se que o sistema de moda vigente se apresenta regido sob a
égide da velocidade. Para Svendsen (2010), a natureza da moda é produzir signos eficazes que
pouco depois se tornam ineficazes. A velocidade da produgdo tem como objetivo fazer com que
um objeto se torne supérfluo o mais répido possivel de modo a dar lugar a outro na l6gica
capitalista do mercado em vigor. Para ele, o consumidor pés-moderno pode parecer querer
satisfacdo ao adquirir um produto de moda, mas, pelo seu comportamento, € possivel perceber
que o que ele realmente quer € a eterna busca da satisfacdo, pois isso lhe proporciona satisfacao
maior.

Ademais, Lipovetsky (1989) aponta que os signos efémeros e estéticos tornaram-se
exigéncia por parte dos sujeitos em uma sociedade que sacraliza a mudanca, o prazer e as
novidades. Para o autor, o contexto vivido € ordenado pelo efémero e pelo superficial. Tanto os
objetos quanto a cultura sdo constituidos pela 16gica do “novo” em toda a esfera dos bens de
consumo.

Em contraponto, Fletcher e Grose (2011) destacam que devido a velocidade com que os
produtos de moda fluem, ocorre uma depersonaliza¢do: nao se conhece quem fabrica nem a
origem dos materiais utilizados para a producdo. Para a autora, as roupas se tornaram objetos
inanimados e ja ndo falam mais sobre sujeitos ou sociedade. Roupas a baixo custo, faceis de
comprar e a falta de sentido ou propdsito maior fazem com que pecas sejam descartadas
rapidamente, legitimando o modelo de negdcio de moda da contemporaneidade: “O significado
poético perdeu importancia, em nome das eficiéncias de producido, e a estética de uma peca de
vestudrio reflete ndo mais que uma atratividade minima desenvolvida basicamente para garantir
sua venda inicial” (FLETCHER e GROSE, 2011, p. 85).

Sendo assim, a moda contemporanea, de periodos cada vez mais rapidos de producdo e

consumo, de constru¢do de identidades volateis, tem em seu cerne o principio da mudanca. De
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mudancas para diferenciacdo de classes no principio de sua histéria, a moda, como se evidencia
no contexto atual, muda para o fomento do consumo. Roupas ndo carecem de sentido maior em
uma infinidade de ofertas regidas pela velocidade de producdo e, consequentemente, do
descarte. Roupas, que deveriam comunicar a respeito de individuos e sociedade, enviam
mensagens vazias de significados em um sistema de moda contemporaneo que tem como foco
o estimulo ao consumo desenfreado, pois, conforme Lipovetsky (1989), a 16gica do contexto
contemporaneo varreu os ideais de permanéncia e € a regra do efémero que governa a producao

e 0 consumo da moda como vestudrio.

3.2 Sustentabilidade

Em um contexto de excessos de producgdo e de consumo, de excesso de exploracio de
recursos naturais e de descarte e de questdes sociais e subjetivas dos individuos relacionadas ao
consumir, trazer os principios da sustentabilidade mostra-se de importancia fundamental para
um possivel equilibrio futuro social ¢ do meio ambiente. A moda como vestudrio, fruto do
design e da industria dvida por produzir e vender, esta imersa neste contexto de desarmonia, e
o agir de forma sustentdvel reluz como uma alternativa e possibilidade de mudancga de um
paradigma orientado pelo consumo predatorio.

Segundo Guattari (1990), a conjuntura da contemporaneidade é de intensas
transformagdes técnico-cientificas, mas também de desequilibrios ecolégicos. Pela perspectiva
do autor, os seres humanos caminham no sentido de uma progressiva deterioracdo social e
ambiental e o que deve ser pensado € novas formas de vida em um contexto de aceleracdo das
mutagdes técnico-cientificas e do consideravel crescimento demografico. Para tanto, o autor
sugere que uma articulagdo politica entre os trés registros ecoldgicos — o do meio ambiente, o
das relagdes sociais e o da subjetividade humana — uma nova ecosofia, que pode ser a chave
para algum tipo de mudanca significativa.

Diante disso, Guattari (1990) aponta que uma revolugdo politica, social e cultural se
mostra necessdria ante a crise ecoldgica com que a sociedade se depara. Essa revolugao deve
reorientar os objetivos da produ¢do de bens materiais e imateriais € concernir nio so as relacoes
visiveis, mas também as subjetividades dos sujeitos. A producao exacerbada de bens materiais
e imateriais € responsavel pelo vazio na subjetividade dos sujeitos e, pelo consumo, tende-se a
tentar preenché-los. Segundo o autor, a mudanca desse contexto € de extrema necessidade, pois

o vazio a que se refere tende a se tornar mais absurdo e de recursos cada vez mais escassos.
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Para tanto, ele afirma que novas praticas micropoliticas e microssociais devem ser organizadas
para um trabalho em prol da humanidade.

Nesse ambito, Manzini (2008) traz o conceito de sustentabilidade como uma
descontinuidade sistémica. Segundo ele, é preciso uma mudanca na légica da sociedade que
concebe o crescimento da producao e do consumo como positivo, para outra que v4 em dire¢dao
a reducdo desses niveis para a melhora da qualidade de todo o ambiente social e fisico em
questdo. Conforme o autor, essa descontinuidade acontece por meio de um processo de
aprendizagem social difuso no qual descontinuidades sist€émicas locais — isso €, mudancas
radicais em escala local — geram descontinuidades em escala macrossociais e ambientais.

Conforme Manzini (2008), a expressdo “sustentabilidade ambiental” estd ligada a
condicdes sistémicas a partir das quais as atividades humanas de modo geral nao perturbem os
ciclos naturais além dos limites de resiliéncia dos ecossistemas nos quais sao baseados. Quando
relacionado a um sistema de produgdo, uso e consumo, o agir de forma sustentavel deve ir ao
encontro das demandas sociais sem perturbar os ciclos naturais € sem empobrecer o capital
natural. Por outro lado, Manzini (2008) aponta para o fato de que tudo que foi feito até o
presente momento com relacdo a sustentabilidade ndo colocou em discussdo os atuais
paradigmas econdmicos e sociais, que ainda direcionam o sistema na direcio oposta a
sustentabilidade.

Manzini (2008) afirma que a sociedade contemporanea vive a transi¢do para a
sustentabilidade. Esse processo serd de aprendizagem social, no qual a sociedade aprendera
gradualmente a viver melhor, consumindo menos e regenerando a qualidade do ambiente,
ecossistema global e contextos locais. O processo de transformagdo deve ser entendido como
uma melhoria nas condi¢des de vida individual ou coletiva, afirma o autor. Para tanto, o ato de
consumir devera ser ressignificado, e o consumo deve ser dotado de novos sentidos.

No ambito da moda como vestuario nido é diferente. Para Fletcher e Grose (2011), é
preciso uma transformac¢do nos sistemas da moda para que a sustentabilidade ocorra, desde a
inddstria até o consumidor final, desde os materiais utilizados para a producdo até a
conscientizacao de formas de uso de uma peca. Segundo as autoras, para que a sustentabilidade
na moda ocorra, € preciso uma mudanga que envolva todos os atores implicados nessa cadeia
e, principalmente, desafiar o pensamento dominante do mercado. Assim, para que a inovagao
rumo a sustentabilidade aconteca, € necessdrio o pensamento estratégico, mais lento e

complexo, diferente do ritmo frenético ao qual o mercado da moda estd acostumado.
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“Assim como os nichos na natureza tém relagdo simbidtica com o ecossistema mais
amplo, também essa incubac¢do de comportamentos alternativos por parte do designer, do
produtor e do consumidor influencia o metabolismo de toda a nossa industria.”. (FLETCHER
e GROSE, 2011, p. 77).

Segundo Flecthere Grose (2011), as oportunidades para a inovagdo derivam de um
conjunto de préaticas para todo o setor da moda a partir de novos valores € uma visdo de mundo
ecoldgica apoiadas em principios de sustentabilidade. Nesse sentido, conceitos chaves como
adaptabilidade, vida util otimizada, usos de baixo impacto, servi¢os e compartilhamento, local,
biomimética, velocidade, necessidades e, engajamento sdo o ponto de partida para uma moda
mais sustentdvel. Para as autoras, o consumidor contemporaneo estd exposto a um mundo
material superdesenvolvido e superabundante. A quantidade excessiva de produtos derivados
de um modelo de negdcio focado na velocidade e quantidade de producao faz do designer um
mero criador de produtos vazios de sentido; do fabricante, um produtor de pecas em massa
carente de sentido maior; e, do consumidor, um agente passivo diante desse sistema
insustentdvel. Por outro lado, elas pontuam que, se tomada como inspira¢do a natureza — na
qual nada existe isoladamente —, € possivel construir um futuro em que as pessoas passem a
consumir de maneira mais ativa e consciente.

Desta maneira, os conceitos de sustentabilidade inspirados na conexao dos elementos da
natureza, nos seus fluxos e ciclos e o seu entendimento parecem ser a alternativa possivel para
uma mudanca do contexto da moda vigente, focada na producdo em massa e no estimulo ao
consumo predatdrio. Assim, o entendimento dos processos, das novas narrativas dos produtos
e a tomada de consciéncia da cadeia se mostram como o caminho que possa vir a gerar algum

tipo de mudanca no contexto, tanto para a moda quanto para o consumidor final.

3.3 Consumo

O consumo que, aparentemente, liberta, mostra-se prisdo dos sujeitos contemporaneos.
Necessidades aparentemente emergem e sao impostas pelo sistema a cada dia. Segundo
Baudrillard (2007), em sua obra A Sociedade de Consumo, o consumo revela-se como um
elemento de dominagdo social, que pela promessa de liberdade, aprisiona. Para o autor, vive-se
ao abrigo dos signos que o consumo propicia e na recusa do real. Em verdade, em sua
concepcdo, a realidade é dada em um contexto de uma ordem de consumo que se manifesta

como ordem de manipulagdo dos signos.
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Para Baudrillard (2007), as motivagdes para o consumo sdo complexas e ndo aparecem
de forma isolada. Segundo o autor, os objetos ndo se oferecem ao consumo desordenadamente
e o encadeamento de significantes — o antincio publicitdrio, a marca, a montra, a empresa —, na
medida em que significam um ao outro, gera motivagdes ainda mais complexas para o consumo,

vividas ndo como fruto de trabalho ou processos de producao, mas sim como milagre.

[...] é o pensamento mdgico que governa o consumo, ¢ uma mentalidade
sensivel ao miraculoso que rege a vida quotidiana, é a mentalidade primitiva, no sentido
em que foi definida como baseada na crenga da omnipoténcia dos signos. A opuléncia
a afluéncia ndo passa da acumulacdo dos signos da felicidade (BAUDRILLARD, 2007,
p. 22).

Na perspectiva da sociedade de consumo, ndo basta apenas consumir, € preciso haver o
consumo do excedente e do supérfluo para, entdo, dar aos individuos ndo s6 a sensagao de
existir em uma realidade de objetos e signos, mas sim de viver, afirma Baudrillard (2007). A
abundancia ou o consumo excedente estd nas raizes do consumo. Ter mais do que o necessério
ou além do indispensdvel € dotado de valor simbdlico e de valor de prestigio. Consumir
demasiadamente estd ligado a ostentac@o e ao imenso esbanjamento de uma sociedade na qual
a abundancia € sinonimo de status social. Nesse contexto, o cardter ilimitado que o consumo
denota traz consigo o crescimento das necessidades nos sujeitos. O ter mais do que o necessario
passou a ser o que comunica e significa para o outro e, também, o que diferencia socialmente.
Objetos ndo sdo consumidos em si ou por seu valor de uso, mas sim por seu valor como signo,
sendo essa a légica social do consumo.

Para Baudrillard (2007), o comportamento do consumidor € um fendmeno social. Suas
necessidades e escolhas estio relacionadas a sociedade e a cultura em que o sujeito estd inserido
e depende dele a adesdo aos valores impostos em tal contexto. Na verdade, ha uma falsa ideia
de liberdade de adesdo que permeia o consumo. H4 sempre de se tomar um caminho e uma
escolha de consumo a fazer e, segundo o autor, a liberdade e a soberania do consumidor ndo
passam de mistificacdo em um cendrio em que o sistema precisa de trabalhadores,
economizadores e, cada vez mais, de consumidores, sendo o consumo um elemento de
dominacao social.

O consumo que prega a liberdade e a diferenciacao pela aquisicao de bens e servigos é
via de aprisionamento e padronizacdo. Para Baudrillard (2007), os sujeitos estdo imersos na
producdo industrial das diferencas, sendo essa uma das definigdes com maior for¢a no sistema
de consumo. A aquisicdo de bens, ao mesmo tempo que padroniza, hierarquiza. Na ansia pela

diferenciacdo, o consumidor adota um modelo artificialmente desmultiplicado e imposto
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verticalmente, que comanda os processos de consumo na concentracdo monopolista da
producdo das diferencas.

Conforme Baudrillard (2007), a légica da distin¢cdo ou ldgica social da diferenciacao
rege o sistema de consumo e € responsavel pela producdo de individuos “personalizados”,
ilusoriamente diferentes uns dos outros e em conformidade com modelos gerais em um sistema
de diferenciacdo que vai além da satisfacdo das necessidades de prestigio e aceitacdo. Ele vai
de encontro a um material de troca, em que individuos permutam suas diferencas para a
integracdo de determinado grupo social. Por esse angulo, o consumo assume posicao de sistema
de comunicacdo, como c6digo de signos continuamente emitidos, recebidos e inventados, como
linguagem. Desta forma, ndo sd@o nos objetos ou nos bens em si que o consumo € consumado,
mas na diferenciacdo que tais signos podem representar.

Por este angulo, McCracken (2007) aponta que a significancia dos bens de consumo vai
além de seu cardter utilitirio e de valor comercial. Para ele, o que se consome carrega e
comunica significados culturais méveis que se manifestam em diferentes instancias e dependem
diretamente do contexto em que estdo inseridos. Conforme o autor, a cultura constitui o mundo
e o supre de significados, sendo os objetos a materializac@o da cultura, onde eles se apresentam
tanto como as criagdes como os criadores do mundo culturalmente constituido em uma
trajetdria de dois pontos de transferéncia de significa¢do: do mundo para o bem e do bem para
o individuo. Em continuidade, o autor salienta que o significado cultural dos bens de consumo
estd em constante transito, se localizam no mundo culturalmente constituido, no bem de
consumo e no consumidor individual. Para ele, os significados provenientes da cultura sdo
divididos em dois grandes conceitos: categorias culturais e principios culturais.

As categorias culturais apresentam-se como um sistema de distingdo que organiza o
mundo em fendmenos como distincdo de sexo, idade, status e ocupacdo. Para McCracken
(2007), cada cultura estabelece sua prépria visao de mundo de onde nascem os significados dos
bens de consumo. O autor sugere que as categorias organizam o mundo, € esta organizagao
torna-se visivel por meios dos bens de consumo, sendo estes agentes de materializagdo da
cultura em questdo. J4 os principios culturais t€ém o significado nas ideias ou valores que
determinam como os fendmenos culturais sao interpretados organizados e avaliados, sendo eles
as premissas bdsicas que permitem a distin¢do, classificagdo e inter-relacdo de todos os
fendmenos culturais.

Em um contexto de consumo como legitimagao do ser e como manifestacdo do “eu”
perante da sociedade, onde objetos t€ém como funcdo diferenciar, mas, na verdade, se

materializam como vias de padronizacdo, o anti-consumo ou metaconsumo aponta como meio
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de diferenciacdo. Para Baudrillard (2007), o metaconsumo acontece em classes mais elevadas
e atua como expoente cultural de classe. A consciéncia sobre o ato de consumir e a resisténcia
a imposi¢ao do sistema de consumo por individuos que ja conseguiram determinado estatuto
social s@o, por si, uma estratégia de subconsumo ostentoso, pois a imposicdo de limites para
consumir estd conectada a l6gica de distingdo, em uma perspectiva inversa de nao consumir
para limitar aos que gostariam de tornarem-se seus iguais.

Por este angulo, Manzini (1992) afirma que € a partir desta consciéncia ou propdsito a
respeito dos habitos de consumo, ou o metaconsumo de Baudrillard, que se estabelece o lugar
em que o design pode assentar uma base para a criagdo de produtos e servi¢os que atendem a
novas demandas sociais, culturais e ambientais. Para o autor, a multiplica¢do incessante dos
produtos e a introducdo constante do novo trouxeram o empobrecimento da relacdo sujeito,
objeto e significado. O excesso de produtos para consumo criou um mundo descartivel, sem
profundidade e superficial, que ndo deixa rastro na memoria de quem consome, mas sim
residuos e montanhas crescentes de lixo no meio ambiente.

Manzini (1992) afirma ainda que o design contribui para a produ¢cdo de um mundo
habitdvel para as pessoas a partir da criacio de produtos e servigos que tragam novos
significados. Mas o que se pode ver no contexto contemporaneo € o super-consumo de objetos
que ndo atendem a reais necessidades dos sujeitos, objetos com sentidos efémeros, que
preenchem vazios momentaneos, criados e produzidos por designers somente com o intuito da
geragdo de mais consumo. Segundo o autor, a sociedade estd imersa em uma “poluicdo
semiotica” de signos advindos de produtos. Nesse sentido, o real significado dos produtos é
perdido e a mensagem emitida ndo passa de ruidos que poluem ainda mais o contexto
contemporaneo. Além disso, o advento da tecnologia aproximou ainda mais sujeitos € consumo,
uma vez que o acesso a informacao de massa acelerou ainda mais a oferta de produtos.

Como consequéncia de um panorama de excesso de producdo e de consumo, em um
contexto complexo, tem-se uma sociedade e um meio-ambiente nos seus limites. Conforme
Manzini (1992), as problematicas relacionadas a0 meio-ambiente ndo serdo amenizadas com a
proposicao de um novo sistema de consumo, mas sim pela criagao de novos valores e sentidos
para a sociedade através do design. Para o autor, esse panorama ¢ um novo horizonte para a
atuacao de designers e pode ser fonte de transformacdes culturais e praticas sociais.

Portanto, a partir do enredo de um consumo aparentemente inconsciente por parte dos
consumidores, onde empresas produzem em velocidade vertiginosa e incentivam o consumo de
produtos carentes de sentido ou significado maior, um novo olhar para o consumo reluz na

esfera sociocultural. O consumo opressor e ditatorial d4 espaco a um ato de consumir mais livre
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e consciente. A velocidade frenética da producdo ndo cessa. Porém, consumir passa ser um
processo menos veloz, mais consciente e atrelado a desejos e motivagdes cada vez mais

individuais.

3.4 Um novo olhar para o consumo

A partir da teoria de Baudrillard, de um consumo imposto verticalmente como forma de
dominacdo social em que sujeitos existiam pelos objetos que consumiam, constata-se um
comeg¢o de mudanga de paradigma e uma nova forma de ver e pensar o consumo. Com um olhar
mais focado no individuo, vé-se o consumidor como um potencial agente de descontinuidade
em um sistema social em transicao.

Para Barbosa e Campbell (2006), o ato de consumir esté relacionado a emocao, ao desejo
e a imaginacgdo. Para o autor que sugere um novo olhar para o consumo, comprar estd ligado a
processos internos e subjetivos dos sujeitos, ou seja, reflexdes acerca da memoria e do desejo.
Em um processo dinamico e reflexivo, os individuos t€m no consumo um ato de autoexpressao
de ser na sociedade. Nesta nova perspectiva, a atividade de compra é a comprovagao basica de
existéncia pelo ato de consumir. Portanto, a satisfacdo das vontades tomou lugar do atendimento
das necessidades, afirma o autor.

Nesta conjuntura, o consumidor contemporaneo assume uma postura dindmica e
multipla. Conforme Barbosa e Campbell (2006), os sujeitos mudam de gosto e preferéncias a
medida que, seja por seguirem a moda, seja por buscarem um status mais elevado, se recriam
constantemente. Segundo o autor, o self de cada individuo, ou seja, sua identidade, € redefinido
continuamente. Ele ainda acrescenta que o ato de fazer compras é um contexto ideal para
continuar a busca por significado para si, pois na atividade ha uma pureza de autoexpressao que
nao € comumente experimentada em outras atividades. “[...] o consumo pode nos confortar por
nos fazer saber que somos seres humanos auténticos- isto €, que realmente existimos.

(BARBOSA e CAMPBELL, p.56, 2006).

2

Sob a mesma 6tica, Mauri (1996) afirma que cada individuo consumidor traz seu mundo
pessoal de valores e significados da cultura a qual pertence e, pelo consumo e pela interpretagao
dos objetos, se comunica com os outros enviando mensagens referentes ao seu estilo de vida,
cultura, aspiracOes e tendéncias. Para ele, no sistema de consumo contemporaneo esta presente
uma complexa circularidade interativa de relacdes e de atribuicdes de sentido que,
intencionalmente ou ndo, o sujeito atribui valor ao objeto quando este comunica algo que se

inscreve na ordem de valores pessoais e de sentimentos. Neste processo, o autor aponta para o
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fato de que acontece uma reedi¢@o atualizada de identidade pessoal e cultural dos sujeitos, ou
seja, uma constante recriacao.

Mauri (1996) afirma que a hibridizacdo dos estilos de vida e o ecletismo apontam como
tendéncias relevantes, e por essa razao nao € mais possivel categorizar ou classificar segmentos
para o consumo. Para o autor, os sujeitos ainda buscam, através do compartilhamento de
cddigos comunicativos-comportamentais, feitos de componentes materiais € imateriais
socialmente reconhecidos, posicionarem-se na sociedade, o que até geraria uma
homogeneizagao nas faixas de consumo. Por outro lado, e muito mais proeminente, prevalecem
nos comportamentos o ecletismo de estilos de vida, onde se recuperam tendéncias do passado
e onde a regra parece ser representada pelo sentir de cada sujeito, pela expressdo de sua
individualidade através de minimas variagdes, operando como microinovagdes pessoais.

Mauri (1996) e Campbell (2006) associam o consumo contemporaneo a processos
criativos. O primeiro autor afirma que o ato de consumir resulta da capacidade dos individuos
de realizar uma “madgica” psicoldgica, isto €, despertar o desejo que antes ndo existia, sendo o
consumidor o agenciador da criacdo das condicOes necessdrias para suas experiéncias de
consumo. Ja o segundo ressalta que os sujeitos criam conexdes de sentido quando as coisas sao
percebidas e concebidas conforme uma nova construcgdo, levadas a existir em um novo contexto
em um novo nexo de significados. Para Mauri (1996), o objeto € re-investido de novos valores
em um processo criativo que se desenvolve e se alimenta dentro do espago do jogo simbdlico,
na drea que nao € a realidade psiquica interna e nao é o mundo externo dos sujeitos. Ademais,
o autor aponta para o fato de que o saber criativo € um processo transitorio, aberto as
possibilidades relacionais de sentido entre um sujeito que projeta o seu pensamento € uma

realidade que contribui e interage na sua conformagao:

“Se antes se instaurava uma relacdo de dependéncia passiva entre a grande marca
autoritdria e o consumidor, hoje esta relagdo vive de uma instabilidade cotidiana e os sujeitos
produtores devem se esforcar na busca de uma continua reconfirmacio. Sempre mais
frequentemente o consumidor escolhe seguir uma nio marca ou seja, escapa completamente
do circulo da notoriedade para entrar em uma dimensdo onde a referéncia é dada por um
bindmio conveniéncia-qualidade suficiente. ” (MAURI, 1996).

Para Barbosa e Campbell (2006), o consumo contemporaneo € um processo dinamico e,
ao mesmo tempo reflexivo. O que sujeitos consomem, consequentemente, falam algo sobre
eles. Segundo o autor, é através do monitoramento das reagdes perante o ato de consumir,
observando o que sujeitos gostam ou ndo, que se inicia o processo de um consumo consciente.

Neste mesmo horizonte, Mauri (1996) afirma que os sujeitos estdo mais conscientes com
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relacdo a qualidade e ao preco dos produtos. Além disso, os consumidores tém a disposi¢ao
mais informacdes para orientar suas escolhas, sendo estes alguns dos vetores para um consumo
menos impulsivo e mais racional. Neste contexto, esse mesmo autor ressalta que ndo se pode
reduzir as mudangas nos produtos unicamente nas questdes da relacdo qualidade/preco para
acompanhar os desejos dos sujeitos modernos. Direcionamentos pessoais, experiéncias € as
sensibilidades dos individuos sdo as molas propulsoras de uma nova sociedade de consumo,
que busca pela simplificacdo do seu cotidiano e pela harmonia do seu eu interior com o seu eu
exterior.

Para Silva, Aradjo e Santos (2012), a expansdo do consumismo tem produzido
inquietacdes crescentes acerca dos seus impactos danosos tanto ambientais quanto sociais. A
intensificacdo da producgao, da descartabilidade como estratégia de encurtamento do ciclo de
vida dos produtos e da valorizagdo do capital apontam para um descompasso entre o que €
produzido e o que seria um hébito de consumo saudavel para os sujeitos contemporaneos e para
o meio ambiente. Segundo os autores, o capitalismo vigente fomenta “apetites artificiais” com
a funcdo de criar mercados, novas necessidades e, com isso, assegurar a realizacdo do valor.

Assim, 0 consumo consciente aparece como uma tendéncia no contexto que permeia a
sociedade e a natureza na contemporaneidade. Segundo Silva, Aradjo e Santos (2012), o
consumo, quando consciente, extrapola o atendimento as necessidades individuais e leva em
conta seus reflexos na sociedade, na economia € no meio ambiente. O consumir de forma
consciente se da pela incorporacdo da informagao sobre o produto, a ética e a sustentabilidade
nas escolhas individuais, de forma a considerar tanto os impactos positivos quanto os negativos,
implicando no ato de consumir. Dessa forma, conforme preconizam os autores, 0 consumo
consciente supde o poder do consumidor e o exercicio da liberdade ao consumir. Esses mesmos
autores apontam, no entanto, para a fragilidade do consumidor. Ao mesmo tempo em que, ao
consumidor, é dada uma aparente liberdade de escolha no ato de consumo, ele estd submetido
a relacOes desiguais, desde o acesso a informacdo sobre o que consome € 0 que pretende
consumir até a capacidade de se defender de praticas abusivas impostas pelo mercado. Assim,
os autores afirmam que o consumidor estd incumbido de ter consciéncia do que consome ao
mesmo tempo em que empresas e seus produtos, impulsionados pela midia e com a tecnologia
como aliada, deixam aspectos éticos de lado e visam ao lucro pelo consumo de suas producoes.

Nesta perspectiva, Mauri (1996) encara o novo consumo como uma forma de libertacao
dos consumidores. Para o autor, pequenas mudancas podem colocar em movimento a
transformagao de toda a estrutura e dar origem a uma nova cultura que, a partir de qualquer

ponto da sociedade, pode configurar um desenvolvimento sustentdvel. Para ele, pela
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modificacdo dos hébitos e pelo repensar ecologicamente as atitudes costumeiras como o
consumo, nascem de uma observacdo criativa da realidade e, em consequéncia, mostram
percursos alternativos ao status quo.

Conforme Riezu (2011), autora que se dedica ao estudo das tendéncias de moda, o
consumidor do futuro ndo procurard por posses, mas sim por vivéncias. No contexto de
tecnologia em que os sujeitos estdo inseridos, as emogdes causadas pelos produtos serdo mais
importantes do que os produtos fisicos. Para a autora, os tempos complexos e incertos que
caracterizam a contemporaneidade fazem com que o consumidor queira experimentar, passando
a adotar um estilo de vida transitério, sem as ataduras do presente.

Desta forma, evidencia-se uma nova perspectiva para o consumo contemporaneo. De
um movimento vertical, onde o mercado moldava os consumidores e criava suas necessidades,
nota-se uma mudanga no horizonte nos héabitos de consumo dos sujeitos. Os consumidores
comegam a seguir seus desejos € emogdes em suas escolhas em um processo de consumo mais
consciente, criativo e individual. De um consumo visto como aprisionamento, passa-se a outro

que preconiza a liberdade, pautados por identificacdo, valores éticos e propdsito de cada um.
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4 2° CICLO - COLETA DE DADOS

O segundo ciclo desta pesquisa tem como proposito entender quem sdo, como pensam,
as préticas e as motivagdes dos consumidores de moda inseridos no contexto contemporaneo.
Trata-se de uma pesquisa contextual constituida por duas técnicas de coleta de dados utilizadas
na pesquisa social: Questiondrios e Grupo Focal. Aplicados nesta respectiva ordem, os
questiondrios servirdo de base para determinar a amostra de consumidores que participarao do
grupo focal.

Para Martins e Thedphilo (2009), os questiondrios, que podem ser compostos de
questdes fechadas, abertas ou podem ter perguntas de diferentes naturezas (abertas e fechadas
em uma mesma aplicacao), sdo constituidos por perguntas ordenadas e consistentes a respeito
de varidveis e situagdes que se deseja medir ou descrever. Neste trabalho os questiondrios sdo

fechados e, também, abertos, e aplicados na modalidade digital.

4.1 Entrevistas com consumidores

A partir da premissa de que todos os sujeitos contemporaneos sao consumidores de moda
e, com o fim de obter diversidade de respostas e o maximo possivel de respondentes, 0 processo
inicial de coleta de dados realizou-se através de entrevistas estruturadas no formato de
questiondrios com consumidores inseridos do meio digital.

Segundo Martins e Thedphilo (2009), uma entrevista é estruturada quando € orientada
por um roteiro e aplicada para diferentes entrevistados e tem o potencial ndo apenas de medir
ou descrever, mas, também, de entender e compreender o significado que os respondentes

atribuem as questoes e situagdes colocadas.

4.1.1 Questiondrios eletronicos

Com o objetivo de conhecer os hédbitos de consumo e quem sdao os consumidores de
moda do contexto atual de forma generalizada, foram aplicados dois questiondrios eletronicos
como parte inicial da coleta de dados, sendo a op¢ao pela modalidade on-line devido ao fato de
propiciar maior velocidade na coleta das informagdes e de favorecer a ampliag¢ao de perfis dos
respondentes, ou seja, alcangar pessoas diversas em diferentes tempos e lugares. Conforme
Martins e Theéphilo (2009), a modalidade virtual favorece a distribuicdo para um nimero

considerdvel de potenciais respondentes.
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Os questiondrios foram aplicados pela plataforma de pesquisa on-line SurveyMonkey,
um software de servico para o desenvolvimento de pesquisa on-line que permite que a
ferramenta seja compartilhada em redes sociais, em lista de e-mails e aplicativos de conversa.
A plataforma SurveyMonkey foi fundada em 1999 nos Estados Unidos e, até 2015, contava com
25 milhdes de usudrios no mundo. A empresa prové pesquisas personalizdveis gratuitas e

servicos pagos, sendo que, nesse caso, escolheu-se o servigo pago.

4.1.2 Planejamento

O primeiro questiondrio eletronico foi composto de perguntas fechadas estruturadas e
de multipla escolha. Ele tem como objetivo identificar quem sdo os consumidores que buscam
informacao de moda, quais sdo as plataformas digitais acessadas, qual € o tipo de informacao
de moda procurada e apontar outros eventuais aspectos relacionadas ao consumo de moda. O
segundo questiondrio apresenta, também, questdes fechadas de multipla escolha, mas outras
abertas para justificativa de resposta, e tem como objetivo aprofundar questdes relacionadas ao
consumo de moda derivadas do primeiro questiondrio aplicado.

A seguir, a apresentacdo do primeiro questionario:

Marque com X a alternativa que responde sua opinido ou hébito.

1. Qual seu sexo? () Ensino superior incompleto
() Feminino () Ensino superior completo
() Masculino () Pés-graduacao
() Outro
2. Qual sua idade?
()20a29 4. No seu dia a dia, vocé usa a internet com
()30a39 mais frequéncia para qual motivo?
()40a49 () Trabalhar
()50a59 () Atualizar-se nas noticias em geral
() 60 ou mais () Fazer compras

() Assistir contetido
3. Qual seu nivel de escolaridade? () Navegar nas redes sociais
() Ensino fundamental () Outros
() Ensino médio incompleto

() Ensino médio completo



5. Quando vocé quer informagoes
relacionadas a moda, quais as plataformas
que vocé acessa com mais frequéncia?

() Sites

() Blogs

() Instagram

() Facebook

() Pinterest

() Outros

6. O que vocé busca sobre moda na
internet?

() Ultimas tendéncias do streetstyle

() Novas marcas

() Informagdes de especialistas do ramo

() Novas maneiras de usar pecas de roupa
que voce ji tem

() Looks de blogueiras

() Outros

7.Com relagdo a contetido de moda, o que é
mais atrativo para vocé?

() Videos

() Textos curtos

() Imagens

() Imagens e texto

() Textos longos

() Outros

8.Quando vocé compra uma pega de roupa
ou acessorio, o que é importante para vocé?
() A qualidade do material

() Ser atual

() A procedéncia
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() A marca

() Ser atemporal
() O preco

() Outros

9.Quando vocé escolhe uma peca de roupa
para usar, o que é mais importante para
vocé?

() Que ela seja atual

() Que ela comunique quem vocé é

() Que ela seja como a que as outras pessoas
estdo usando

() Que ela seja sofisticada

() Que ela simplesmente vista vocé

() Outros

10.Consumir ¢é parte do cotidiano das
pessoas. Com base nessa afirmagdo, o que
é consumo para vocé?

( ) Consumir o necessario para suprir
necessidades bésicas

() Consumir tudo que deseja

() Consumir para status social

( ) Consumir o que deseja baseado na
realidade financeira

() Consumir o que julga necessério

() Outros
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Na sequéncia, segue a apresentac¢do do segundo questiondrio:

Marque com X a alternativa que responde sua opinido ou hébito e, quando for o caso, justifique

sua resposta.

1.Qual seu sexo?
() Feminino

() Masculino

2.Qual é sua idade?
()20a29
()30a39
()40a49
()50a59

() 60 ou mais

3.A moda, quando objeto de busca na internet, é terreno fértil de possibilidades. O que desperta
sua curiosidade a respeito da moda?

( ) dltimas tendéncias

( ) Novas maneiras de usar o que vocé ja tem

( ) Novas marcas

O que mais vocé busca sobre moda na internet? Justifique sua resposta.

4.Se vocé é impactado pela moda, ela te seduz e desperta o desejo para o consumo através:
() Novidades langadas periodicamente

( ) Informag@o de moda nos veiculos de comunicacao

( ) Looks ou pecgas usadas por outras pessoas

Justifique sua resposta

5.Ao comprar uma peca de roupa, o que é decisivo na hora da escolha?

() Qualidade
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( ) Atemporalidade
( ) Atualidade

Justifique sua resposta

6.Roupas sdo ferramentas de comunicacdo de quem somos. Com base nesta afirmacdo:
( ) Vocé mantem um estilo

( ) Vocé alterna estilos

( ) Vocé ndo tem cria um estilo conscientemente

Justifique sua resposta

7.A moda tem como uma de suas caracteristicas a mudanga constante. Vocé costuma comprar:
( ) Sempre que tem vontade?

( ) Nos lancamentos das marcas?

( ) Quando precisa substituir alguma peca do guarda-roupa?

Justifique sua resposta

4.1.3 Organizacao dos dados

O primeiro e o segundo questiondrios foram divulgados e compartilhados no perfil
pessoal da autora no Facebook e ficaram disponiveis por periodos de 10 dias na plataforma
online de pesquisa SurveyMonkey. O primeiro ficou disponivel entre 30 de setembro e 9 de
outubro de 2018; e o segundo, de 21 de outubro a 31 de outubro de 2018.

Ao primeiro questiondrio, responderam 100 (cem) pessoas (respondentes). As respostas

foram assim organizadas:

Quadro 1: Tratamento das questdes do primeiro questiondrio

Pergunta Dominancia de respostas Porcentagem %
1. Qual seu sexo? Feminino 90,35%
2. Qual sua idade? 30 a 39 anos 43,55%
3. Qual seu nivel de Pés-graduagao 50,81%
escolaridade?




41

4. No seu dia a dia, vocé Trabalhar 41,94%
usa a internet com mais
frequéncia para qual

motivo?

Navegar nas redes sociais 37,90%
5. Quando vocé quer Instagram 45,97%
informacdes relacionadas a
moda, quais as plataformas
que voce acessa com mais
frequéncia?
6. O que voce busca sobre Novas maneiras de usar 32,00%
moda na internet? pecas de roupa que voce ja

tem
7. Com relagdo a conteido | Imagens e texto 50,40%

de moda, o que € mais
atrativo para vocé?

8. Quando vocé compra Qualidade do material 33,60%
uma peca de roupa ou
acessorio, o que é

importante para vocé? Ser atemporal 28.00%
9. Quando vocé escolhe Que ela comunique quem 68,80%
uma peca de roupa para voce €

usar, o que € mais
importante para vocé?
10. Consumir é parte do Consumir o que deseja 51,20%
cotidiano das pessoas. Com | baseado na realidade
base nessa afirmacdo, o que | financeira

€ consumo para vocé?
Fonte: Elaborado pela autora.

Ao segundo questiondrio, responderam 34 (trinta e quatro) pessoas. Ele foi igualmente
disponibilizado nas plataformas acima mencionadas, quando se apresentou o primeiro
questiondrio. Até a questao 3 (trés), inclusive, o questiondrio foi aberto para a justificativa de
resposta. Porém, ndo foram todas as pessoas que atenderam ao objetivo de abertura. Do total de
respondentes, 17 (dezessete) justificaram algumas de suas respostas e, destes, nem todos
justificaram a todas as questdes abertas. Para a estrutura¢dao do quadro 2 (dois), foram levadas

em consideracdo as respostas fechadas e de multipla escolha.



Quadro 2: Tratamento das questdes fechadas do segundo questiondrio

conscientemente

Pergunta Dominancia de Porcentagem %
respostas
1. Qual seu sexo? Feminino 94,12%
2. Qual sua idade? 20 a 29 anos 38,24%
30 a 39 anos 35,29%
3. A moda, quando | Tendéncias 47.06%
objeto de busca na
internet, € terreno
fértil de possibilidade.
O que desperta sua
curiosidade a respeito
da moda?
Novas maneiras de usar | 44,12%
0 que vocé ja tem
4. Se vocé € impactado | Looks ou pecas usadas | 41,18%
pela moda, ela seduz e | por outras pessoas.
desperta o desejo para
0 consumo atraves:
Informacdo de moda | 32,35%
nos veiculos de
comunicacdo
5. Ao comprar uma | Atemporalidade 50%
peca de roupa, o que €
decisivo na hora da .
escolha? Qualidade 40,63%
6. Roupas sd0 | Vocé mantém um | 38,24%
ferramentas de | estilo.
comunica¢do de quem
somos. Com base
nessa informagao:
Vocé ndo cria um estilo | 32,35%
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7. A moda tem como | Sempre que tem | 52,94%

uma de suas | vontade?

caracteristicas a

mudanca  constante.

Vocé costuma

comprar: Quando precisa 47,06%

substituir alguma peca
do guarda-roupa?

Fonte: Elaborado pela autora.

Segue a sistematizacao das questdes abertas do segundo questiondrio. Lembra-se que o
objetivo era possibilitar a compreensdo sobre o que desperta a curiosidade dos informantes a

respeito da moda na internet.

Quadro 3: sintese das questdes abertas

Sistematizacao

-Gosto acentuado por novidades;

-Roupas estilosas e diferenciadas;

-Tendéncias adequadas ao cotidiano;

-Formas de uso de lancamentos e de adaptacdo aos lancamentos para idades
distintas;

-Roupas especificas ao gosto e estilo;
-Maneiras de compor looks e acessorios;
-Combinacdo de looks;

-Conforto e plus size;

-Preco e novidades;

-Opg¢oes de uso de pecas;

-Formas de combinacdo e reciclagem de pecas;
-Gosto por tendéncia;

-Tutoriais e novas ideias de uso;

- Imagem adequado com pecas bdsicas;

Questao 4
Sistematizacao
-Apreciagdo por pessoas “comuns” fazendo uso de tendéncias com a
finalidade de aproximagdo com a realidade.

Questao 5
Sistematizacao
- Atemporalidade;
-Qualidade e atemporalidade;
-Pecas bdsicas;
-Conforto e durabilidade;
-Adaptabilidade para diferentes ocasioes e atemporalidade;
-Investir em poucas pecas atuais;
-Optacdo por pecas cldssicas;
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-Ndo ser adepta a modismos extravagantes,

- Estar na moda sem exageros;

-Investimentos em pecgas durdveis;

-Durabilidade;

-Qualidade e versatilidade para a otimizagdo o guarda-roupa;
-Qualidade dos tecidos;

- A peca ser coerente com o estilo pessoal.

Questdo 6
Sistematizacao

-Opc¢ao por seguir o bdsico;

-Estilo como atitude e personalidade;

- Tenta manter um estilo, mas alterna conforme a ocasido;

- Segue seu estilo na hora de consumir;

- Opta por pecas confortdveis e que sigam seu estilo;

-Acredita que o estilo se forma pelas escolhas pessoais;

-Usa as pecas que tem e que pode sem pensar em comunicar uma mensagemn.
Questio 7

Sintetizacao
-Compra quando necessdrio ou quando se permite gastar mais;
- Compra quando sente a necessidade de atualizar pecas de roupa e
acessorios que jd possui;
- Compra quando precisa e quando algo chama sua atencdo;
- Compra quando é estritamente necessdrio pensando nas formas de uso e
combinacdo;
-Compra quando sente falta de algo e quando sente a necessidade de renovar,
porém, algumas vezes compra pelo desejo de comprar.

Fonte: Elaborado pela autora.

4.1.4 Andlise e interpretacao dos resultados

Como se vé, a maioria dos respondentes € do sexo feminino, tem idade entre 30 e 39
anos e nivel de escolaridade de pds-graduacdo. Com relagdo ao uso da internet, grande parte
dos informantes usa a rede para trabalho e para navegar em redes sociais. Quando a questao €
relacionada a busca por informacao sobre moda, a plataforma mais acessada € o Instagram e o
que € mais procurado sdo inspiracdes para novas maneiras de usar as pecas de roupas que as
pessoas ja possuem. Com rela¢io ao conteido de moda, a forma de informacdo que mais agrada
aos entrevistados € a composicdo imagens e conteido. Quando perguntados a respeito de
consumo de roupas e acessorios, evidenciou-se que os respondentes procuram por roupas de
qualidade, atemporais ou que comuniquem algo a respeito deles. Ao final, ao serem
questionados sobre relacdo o consumo como parte de sua vida cotidiana, a maioria apontou que
consome o que deseja de acordo com suas condi¢des financeiras.

A partir das respostas obtidas no questiondrio 2, evidencia-se que as mulheres sdo o

publico relevante quando o assunto é moda. Diferentemente do primeiro questiondrio aplicado,
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esse teve informantes de uma faixa etaria mais ampla, dos 29 aos 39 anos. A partir da pergunta
de namero 3, na qual a abertura para a livre justificativa de escolha da resposta foi solicitada,
nota-se que as tendéncias e as novas maneiras de usar o que ja se tem sao o que guiam as buscas
on-line a respeito da moda. Nesse sentido, a moda seduz e desperta o desejo dos informantes
do questiondrio pelos looks ou pecas usadas por outras pessoas que servem como inspiragcao e
pela informagdo de moda disponivel nos veiculos de comunicacdo voltados ao tema. Com
relacdo ao consumo de moda, mostra-se decisivo para a compra de uma nova pega sua
atemporalidade e sua qualidade. Quando abordados sobre o que a roupa comunica a respeito de
quem a veste, as duas amostras relevantes foram para lados opostos: de um lado, pessoas que
mantém um estilo e, de outro, pessoas que ndo criam um estilo conscientemente. Para finalizar,
quando o questiondrio pontuou a mudanga constante da moda e os habitos de consumo, pouco
mais da metade dos entrevistados respondeu que compra sempre que tem vontade, e a outra
parte registrou que compra quando precisa substituir alguma peca do guarda-roupa.

As entrevistas por questiondrios eletronicos permitem identificar os segmentos de
consumo e a razdes que orientam suas decisdes na hora da compra. Da mesma forma apontam
de que forma os consumidores buscam se informar a respeito da moda em um mundo conectado

e as motivagdes que os levam a pesquisar sobre moda e a comprar.
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5 3° CICLO - PESQUISA BIBLIOGRAFICA - DESIGN

O terceiro ciclo se refere a pesquisa bibliografica dedicada ao design. Este explora os
coceitos de cultura de design, design estratégico e cendrios orientados pelo design. No caso dos
assuntos correlatos ao design, optou-se por base autores comprometidos com a inovagao social,

sendo Manzini o estudioso principal que fudamenta esta pesquisa.

5.1 Culturas de design

Historicamente, o design aparece de fato na revolucdo industrial, quando os objetos
tangiveis eram criados e produzidos em série, provenientes de uma cultura de projeto orientada
para a concepg¢do de produtos. Na contemporaneidade, o design muda seu foco e adota uma
abordagem centrada no humano. A complexidade social instaurada como paradigma faz do
designer contemporaneo um criador de solu¢des para problemas complexos de cunho social,
ambiental e politico. Ao longo da histéria da cultura de design, o olhar perspicaz com relacao
aos sistemas, a compreensao da pluralidade e a habilidade de discurso com diferentes culturas
sempre serviram como alicerce para prética de design, até mesmo em contextos orientados por
funcionalidade e materialidade. Porém, em uma nova realidade € necessario um novo olhar, um
olhar atento as entrelinhas de onde emergem as necessidades dos sujeitos, atento ao que ainda
ndo foi visto, mas apenas sentido. Um olhar que decifra o ainda nao dito. A contemporaneidade
fez emergir uma cultura de design pautada pela sensibilidade.

Para Manzini (2016), uma cultura de design pode ser definida como um contexto
significante de onde nasce e é desenvolvido um novo projeto e onde novos significados sao
criados. Neste sentido, vive-se um momento de transi¢do, e a sociedade se mostra como um
laboratério em construcdo. Ela emite sinais de que uma nova cultura desponta e faz emergir
novos conceitos € nogdes de tempo, lugar, trabalho, bem-estar e qualidade das relacdes
humanas. Uma cultura emergente de design comeca a se moldar em um periodo marcado pela
consciéncia dos limites do planeta e pela alta e rdpida conectividade: “Esta fase de transi¢cao
apresenta-se como uma rede de crises longas e duradouras e, a0 mesmo tempo, processos de
aprendizagem social amplos e complexos, pelos quais tudo o que pertenceu a corrente
dominante de pensar e fazer no século XX terd que ser reinventado” (MANZINI, 2016, p.52).

Segundo Manzini (2016), o design se caracteriza pela capacidade critica de andlise e
reflexdo que produz conhecimento, visdo e critérios de qualidade para a concretizagdo de uma

ideia em um contexto dotado de informacdo. Além das capacidades de senso critico,



47

criatividade e senso pratico, faz parte da cultura de projeto o entendimento e o olhar para mundo
como um sistema em que agdes locais podem impactar na evolugdo de todo o sistema socio-
técnico em questdo. O design tem o futuro como um pano de fundo, como uma tela em branco,
onde os sinais captados por sua sensibilidade sdo as pinceladas de um desenho, a primeira vista
abstrato, mas que ganha forma e vida através da capacidade de dar vida ao antes apenas sentido.

Desta maneira, observa-se que o design muda sua perspectiva de atuacdo devido as
mudancas de necessidades dos sujeitos contemporaneos. Para Mauri (1996), o conceito de
produto evoluiu ao longo do tempo. Antes o foco do design estava no campo de acdo do projeto
e nos atributos do produto. Utilidade, funcionalidade e tangibilidade guiavam o processo de
projeto de design por um viés objetivo, enquanto questdes subjetivas, imateriais e intangiveis
ndo eram levadas em consideracdo. No contexto contemporaneo se evidencia uma mudanca
onde a subjetividade dos individuos é colocada em primeiro plano pelo designer ao projetar.

Segundo Mauri (1996), esta mudanca de paradigma com relacdo ao produto se deve ao
fato de que sdo os sujeitos que consomem que informam o produto de conteddo, ou seja, de
significado. Um produto nao € algo estético e observavel de um tnico ponto de vista, mas ele
se constitui a partir da interpretacao dos sujeitos e parte das experiéncias de cada um. Individuos
atribuem diferentes conotagdes aos produtos conforme suas subjetividades individuais.
Constitui-se um produto “individuo técnico”, de natureza articulada, ou seja, um produto
informado de contexto social, cultural e econdmico, afirma o autor.

Nesta 16gica, Mauri (1996) aponta que o produto de design se mostra como um
fenomeno multidimensional e que sua abordagem deve estar conectada a pontos de observacao
diferentes em busca de uma visdo plurifocal. Além disso, o produto tem cardter mutavel, pois
€ ao ser consumido que ele adquire seu significado real. Para o autor, o produto se caracteriza
como uma entidade complexa em continua evolucao.

Para Bentz (2015), estd no cerne da cultura de projeto no ambito da contemporaneidade
a capacidade do design de reconhecer as necessidades humanas especificas, atuar em processos
colaborativos com multiplos atores e usar a criatividade e as ferramentas projetuais para a
promocao de transformagdes disruptivas. Por esta 16gica, Manzini (2016) aponta para o fato de
que a cultura de design acontece na diversidade de outras culturas e nos processos de didlogo e
aprendizagem que ocorrem entre diferentes atores envolvidos em um processo de projeto. Para
o0 autor, as competéncias do designer emergem de um emaranhado de didlogos entre diferentes
atores em processos de colaborac@o. O autor afirma que toda iniciativa de design € o resultado

de uma ac¢ao coordenada por um grupo de atores sociais que chegaram a um acordo sobre o que
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e o como fazer. Por meio de processos abertos, o designer contemporaneo tem como um de
seus atributos acionar e convergir acdes e sujeitos para um mesmo fim.

Bentz (2015) afirma que na cultura emergente de design ha um deslocamento de uma
l6gica centrada no usudrio para outra que contempla a pratica do design centrada no dominio
da criatividade coletiva. O contexto de desequilibrios sociais € ambientais que se vive fez do
designer um projetista de futuras experi€ncias para a sociedade. A partir da proposicao de
descontinuidades sistémicas, de ruptura com esquemas hierdrquicos fortes e discriminatdrios,
o design contemporaneo prevé em suas praticas ideais igualitdrios e democraticos, para que
pessoas possam agir colaborativamente em busca de seus objetivos.

Manzini (2017) destaca que o design € um processo exploratério e aberto que tem como
objetivo criar relacao de valor entre diversos atores. Para o autor, em um mundo conectado os
processos de design tendem a ser cada vez mais compartilhados entre indmeros atores de
diferentes culturas, motivacdes e desenvolvimento profissional. Ademais, € papel do designer
ser facilitador e acionador de didlogo entre atores e um articulador para a criacdo de um
ambiente favordvel para o ecossistema como um todo. Quando diferentes sujeitos sdo expostos
a uma experiéncia, estimulados a refletir e a dialogar a respeito de determinado tema com
liberdade e incentivo a criatividade, eles se tornam mais propensos a criar significados antes
inimagindveis. Ainda segundo o autor, o designer tem a fungdo de ser um catalisador social,
que conecta esses diferentes atores em um processo aberto, onde sujeitos em uma relacao de
confianca e empatia estdo imersos em um processo de aprendizagem mutuo e transformador,
pois para que a inovacao social acontece quando pessoas, especialistas e bens materiais entram
em contato de uma nova maneira, € assim tornam possivel a criagdo de novos significados e
oportunidades.

Por este angulo, Manzini (2017) pontua que, nos processos de colabora¢ao, nem todos
0s sujeitos participantes de um projeto devem, necessariamente, ser designers profissionais. Sob
sua perspectiva, todas as pessoas tém as capacidades naturais para operar no modo de design.
Neste sentido, o autor estabeleceu uma diferenca entre designers especialistas e ndo
especialistas: os especialistas sdo sujeitos dotados de conhecimentos especificos relacionados a
ferramentas e cultura de design e operam no modo como esse conhecimento € produzido e
transferido de um ator para outro; os designers ndo especialistas, chamados de designers
difusos, sdo sujeitos dotados de capacidade de fazer design, mas nio sdo profissionais. Segundo
o autor, € através das capacidades e ferramentas especificas do modo de design que designers
especialistas e difusos, participantes de um mesmo projeto, sdo capazes de desencadear novas

iniciativas a fim de gerar novos significados para sujeitos e sociedade.
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Portanto, pensar em uma cultura de design emergente € trazer o sensivel como premissa
principal para a concep¢do de um projeto de design. A materialidade que antes conduzia os
processos toma forma em produtos também intangiveis, que contemplam as necessidades dos
sujeitos contemporaneos. Produtos ndo sao mais consumidos apenas por sua utilidade material,
pratica e tangivel. Produtos de design, no contexto contemporaneo, significam algo para
alguém, sendo a subjetividade dos sujeitos que consomem um dos pressupostos que orientam a
presente cultura de design. Neste sentido, a criacdo de produtos de design, os quais seus
atributos se constituem para além da tangibilidade, tem na sensibilidade, nos processos de
colaboracgdo entre diferentes atores, nos didlogos e em multiplas visdes, o eixo principal para

que o design proponha novos sentidos para a sociedade e a inovacgao.

5.2 O design estratégico

Reflexo de tempos complexos e dos processos evolutivos do design, o design estratégico
surge como uma metodologia proveniente da cultura de design, a qual opera no nivel dos
processos e estratégias a fim de criar novos sentidos para produtos e servigos. Assim sendo, o
designer estratégico atua na imaterialidade por meio da leitura sensivel dos contextos e
sistemas, do reconhecimento das emergéncias sociais e da antecipacdo de cendrios de futuro,
para entdo propor uma descontinuidade sistémica com o intuito de propor caminhos possiveis
para que se alcance a inovagao.

Segundo Freire (2014), o design estratégico surge quando Francesco Zurlo (1999), em
sua tese de doutorado, sistematiza a contribuicao da cultura de design para as organizacoes e
propde uma metodologia pautada pela acdo estratégica como uma nova maneira de fazer design:
um processo capaz de impulsionar a aprendizagem organizacional e de guiar o processo de
desenvolvimento de estratégias organizacionais.

Neste sentido, Zurlo (1999) aponta para o fato de que a acdo estratégica desencadeada
pelo design € causa e efeito de um processo coletivo e interativo para modificar a realidade.
Para o autor, a modificacdo da realidade € uma acdo concreta baseada naquilo que se faz, no
processo de fazer onde cada acdo gera uma reagdo, que depende dos agentes em campo e das
caracteristicas do ambiente em questdo. Assim, as estratégias explicitam um modelo, um como
fazer, um projetar uma dimensao cultural que ativa o ambiente e estdo relacionadas a elementos
materiais e imateriais. Simbolos, rituais especificos proprios das atividades humanas que se

concretizam no estilo interior que a organizagdo decide ser. As estratégias desencadeadas pelo
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design permitem a abertura necessaria para remontar as pecas de um ambito complexo a fim de
gerar uma descontinuidade sist€émica com o propdsito de ressignificacao.

Nesta continuidade, Zurlo (1999) afirma que o modelo é causa da estratégia e reflete em
parte a identidade de um grupo, ou seja, a soma das identidades dos fundadores e membros da
organizagdo, € o conjunto de qualidades que a tornam unica e irrepetivel. O modelo indica uma
direcdo e d4 coesdo dentro de uma estrutura, e € eficaz quando os pressupostos sio explicitos e
estdo em sintonia com os comportamentos reais. Para o autor, explicitar um modelo € um
ambito pratico do design estratégico, sendo que por meio deles, sujeitos sdo capazes de dar
sentido a realidade.

Assim, Zurlo (1999) afirma que algumas capacidades especificas do design sdo
funcionais para a agdo estratégica. A capacidade de ver estd relacionada a observar os
fenomenos de forma criativa para além da superficie visivel, a capturar a esséncia das coisas
pela leitura das culturas, das dimensoes sist€émicas, de identificar o tacito e o ndo, para entdo
ver a oportunidade de inovagdo. A capacidade de prever, estritamente relacionada a dimensdo
criativa, se d4 a partir das condi¢des do contexto, da sensibilidade que captura os sinais frageis
de mudanga nos gostos, comportamentos e orientacao estética que sdo projetadas em cendrios
concretos. Por fim, a capacidade de fazer ver, que suporta a acdo estratégica, torna visivel o
campo do possivel e € um instrumento para o processo de decisdo, se dd por meio de
visualizagdes em diversos niveis de abstragdes: uma imagem metaférica, um protétipo, um
modelo funcional (storyboards, userjourney) ou os cendrios de futuros possiveis como trazido
anteriormente. Sendo assim, o design estratégico usa sua capacidade de visualizag¢do de cendrios
para organizar e tornar compreensiveis os dados do contexto para apoiar a tomada de decisoes,
afirma o autor.

Nesta perspectiva, Freire (2014) afirma que o design estratégico parte da capacidade da
leitura e intepretacao dos sinais do presente para, entdo, tornar visiveis os espagos nos quais a
organizacdo pode operar para, entdo, por meio das estratégias, obter vantagens com suas
capacidades distintivas. Ou seja, € um agente externo, capaz de ler o sistema para propor as
estratégias que possam vir a modificar a realidade em questdo trazendo novos efeitos de sentido
para os diferentes atores envolvidos no processo.

Por este angulo, os produtos oriundos de um processo de design estratégico nao sdo
necessariamente produtos tangiveis de design. Para Meroni (2008), o design estratégico tem
como objetivo a concep¢do de produtos-servi¢os, ou seja, um corpo que integra produtos,
servicos e estratégias de comunicagdo criados e desenvolvidos por uma rede de atores com a

finalidade de obter os resultados provenientes das estratégias apontadas. Assim sendo, um



51

Sistema-Produto-Servico (SSP), como a autora descreve os produtos do design estratégico, sao
um mix de produtos, servigos, comunicagdo e pessoas, que quando concebidos para responder
a uma questao especifica, sdo chamados de solugdo. Ou seja, o design estratégico de um SPS
muda o foco da inovag@o de um produto ou servico de design para uma estratégia integrada de
sistema produto orientada para produzir solucoes.

Segundo Meroni (2008), o design estratégico confere regras, crencgas, valores e
ferramentas para organiza¢des em sociedade, a fim de lidar com o ambiente externo que os
circunda. Desta maneira, ele viabiliza a construcdo de identidade e valores, que
consequentemente afetardo e influenciardo o ambiente todo em questao. O contexto de transicao
e incertezas em que a sociedade contemporinea atravessa faz emergir a necessidade de novos
tipos de solugdes. A dimensdao do SPS orientada por diferentes atores e mercados, com a
intencdo de produzir a inovacdo e a énfase a uma interpretacdo sist€mica para o
desenvolvimento sustentavel mostra-se como a acao de fazer sentido em meio ao caos, aponta
a autora. Para ela, o design estratégico tem foco nos processos e nas experiéncias. Ele é focado
no valor que gera e em como torné-lo tangivel para a sociedade. Conforme a autora, o design
estratégico acontece quando hd um avanco que envolva o sistema como um todo, ou seja, uma
inovagdo radical. Desta forma, a acdo estratégica € capaz de alavancar uma descontinuidade
sist€émica para atingir a evolugao.

Para Manzini (2008), o designer estratégico se apresenta como um agente de
transformagao. A descontinuidade sist€mica, urgente no contexto contemporaneo rumo a
sustentabilidade estd nas maos do design que opera no nivel das estratégias. Para o autor, o
design estratégico e seus modos de operacdo encoraja a inovacdo radical. Neste sentido, o
design estratégico tem a habilidade de propor sistemas de produtos, servicos, comunicacao € o
que mais for necessario para implementar a acessibilidade, a eficdcia e a replicabilidade no
sistema em questdo. Em outras palavras, propor solucdes habilitantes para determinados
problemas, conforme o autor.

A partir das reflexdes acerca do design estratégico, pode-se afirmar que se trata de uma
modalidade de design que opera no nivel dos processos, das estratégias e do intangivel. Desta
forma, Bentz e Franzato (2016) afirmam que os processos de design em geral sdo de natureza
metaprojetual. Ou seja, a natureza do design estd nos processos critico-reflexivos e ndo
propriamente nos resultados. Segundo os autores, os processos projetuais estdo em nivel
diferente daquele em que o designer age. As praticas de design preveem um deslocamento de

nivel para outro metaprojetual, onde todos os processos sdo criticos-reflexivos e heuristicos.
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Desta forma, pensar em processos de design € equivalente a uma reflexdo da metodologia do
projeto.

Segundo os autores, o design estratégico tem sua centralidade no estudo das estratégias
de design para orientar a a¢do projetual. Estas sdo elaboradas de forma que envolvam todo o
sistema em questdo: meio organizacional, mercado, sociedade e meio-ambiente. Assim, a
metodologia dos processos de design estratégico considera e € desenvolvida de acordo com as
relacdes instauradas na ag¢ao projetual.

Conforme Bentz e Franzato (2016), a natureza metaprojetual de design estratégico faz
dele um configurador e reconfigurador da sociedade. Por meio de suas capacidades de dialogar
com diferentes dreas de conhecimento, as competéncias técnicas de design transformam-se em
plataforma transdisciplinar que sustenta a convergéncia dos diferentes atores que integram uma
rede produtiva de colaboracdo. Para tanto, mostra-se necessario ao designer a capacidade de
tornar visiveis as estratégias previamente tragadas para os diferentes atores envolvidos no
projeto de maneira que promova o didlogo e a construcao coletiva. Assim, o design estratégico
transcende o produto singular e considera o todo sistémico, os valores envolvidos, as estruturas,
as culturas e a realidade em questdo para entdo alcangar os efeitos de sentido desejados.

Segundo Manzini (2017), o design estratégico parte do contexto em que estd inserido e
atua como agente catalisador, identificando grupos adequados de parceiros, para com eles
desenvolver um conjunto de valores comuns e interesses convergentes, com a finalidade de
criacdo de novos sentidos e valores para todos os envolvidos no processo.

Nesse sentido, Franzato (2017) aponta para o fato de que a articulagdo de sujeitos
permite a difusdo projetual entre diferentes atores, o que gera, consequentemente, inovagao.
Sao ideias inovadoras que se difundem de um contexto para outro, através de diferentes atores,
praticadas por meio de processos de projeto que sao reinterpretados, transformados e renovados
para, finalmente, serem implementadas em diversos contextos. Esta difusdo de conhecimento a
qual o autor se refere pode ser associada aos processos de aprendizagem social alavancados
pelo design.

Conforme Manzini (2008), a sociedade contemporanea vivencia um tempo de transicao
rumo a sustentabilidade. Para o autor, mostra-se necessaria a descontinuidade nos habitos
insustentdveis de consumo, sendo os processos de aprendizagem alavancados pelo design uma
alternativa a promocdo de tal mudancga social. Para o autor, o design tem como uma de suas
habilidades gerarem visdes e, desta forma, comunicar as possiveis solucdes sustentdveis para

que sejam reconhecidos e aprendidos pelos sujeitos.
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Sendo assim, observa-se que o design estratégico esta diretamente ligado a coletividade.
Seu propdsito € gerar um bem comum, € que O mesmo se propague em processos de
aprendizagem a fim de causar uma descontinuidade sist€émica no contexto cadtico de
desequilibrios ambientais e sociais como o da contemporaneidade. O design estratégico é uma
modalidade de design que opera em nivel metaprojetual, das estratégias e dos processos, € seu
objetivo ndo € a criacdo de produtos tangiveis, mas sim de novos sentidos para sociedade com
o propésito de atingir a inovagao social. Ou seja, o design estratégico € sobre pessoas e multiplas
visdes, caminhos antes nao pensados e novos valores, € sobre propor mudancas que nascem de
didlogos e da coletividade. E sobre colaboragdo e se deixar aprender para que a mudanca

proposta possa vir a se tornar real.

5.3 Cenarios orientados pelo design

A fim de ativar o engajamento e de tornar as propostas de inovacgdo visiveis para os
diferentes atores envolvidos em um processo de projeto, o design estratégico tem na constru¢ao
de cenérios de futuro uma ferramenta ttil para o estimulo ao didlogo social.

Segundo Manzini (2017), a colaboracdo acontece quando diferentes pessoas
compartilham de uma visdao semelhante do que fazer e do modo como fazer. Para tanto, sdao
necessarios alguns meios para que estes didlogos acontecam. E a construcao de cendrios aparece
como um facilitador deste processo. Segundo o autor, os cendrios de futuro criados pelo design
sao artefatos de comunicagao produzidos para alavancar didlogos sociais através de uma visao
de como as coisas poderiam ser se determinadas condi¢des fossem preenchidas, ou o que
poderia ser alcancado e como.

Nesta continuidade, Manzini (2017) afirma que um cendrio é uma visdo de mundo
diferente do existente, uma visdo possivel e desejavel. Pela construcao de cenarios e através do
didlogo que eles devem ativar, sdo propostas ideais de modo que possam gerar um debate entre
os diferentes atores envolvidos, que trazem seus pontos de vista com relacdo aos passos a serem
tomados para se alcancar a inovacao. Conforme o autor, deve sempre haver mais de um cenario
proposto, todos possiveis e aceitdveis, para uma escolha consciente das op¢des propostas de
caminhos a seguir.

Nesta continuidade, Manzini e Jégou (2006) apontam que a transi¢do para a
sustentabilidade vivenciada exige processos de aprendizagem que levem a novas ideias de bem-
estar, de producgado e de consumo. Nesta ldgica, os cendrios orientados pelo design permitem o

come¢o de uma experimentacdo social que seja capaz de focalizar, avaliar a discutir novas
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visdes e novas solugdes. Ou seja, a criagdo de cendrios pode ser uma ferramenta util para
promover formas de inovacdes em o sistema em questdo. Porém, ndo se pode confundir um
cendrio de futuro com uma visdo. Pela perspectiva dos autores, uma visdo ndo oferece
argumentos para a discussdo, ndo apresentam compara¢des com alternativas possiveis nem
tampouco explicitam seus pressupostos e justificativas. Para os autores, diferentemente de uma
visdo que ndo tem como objetivo gerar uma discussdo, os cendrios sdo um meio de facilitacdo
desses didlogos sociais.

Para esses mesmos autores acima referidos, a constru¢do de cendrios orientados pelo
design se constitui por um conjunto de metodologias ainda em evolugdo, e destina-se a
promover o processo projetual e podem ser promovidos para finalidades diferentes
correspondentes as diferentes fases do processo projetual. Sendo assim, este percurso de
pesquisa utilizou da ferramenta de constru¢do de cendrios em dois momentos: na coleta de
dados e na proposicao de caminhos possiveis para o consumo consciente de moda como entrega
final.

Para Meroni (2008), € pela construcao de cendrios que o design estratégico transforma
visdes em hipdteses plausiveis para a inovagdo. Através dos cendrios, torna-se possivel a
visualizagdo do que pode vir a acontecer, mesmo na incerteza do futuro. A construgdo de
cendrios € a maneira indutiva do design estratégico de lidar com a resolu¢do de problemas,

afirma a autora.

“A constru¢do de cendrios tende a consolidar-se e difundir-se precisamente porque, pela
sua natureza, estes cendrios permitem desenvolver visdes articuladas e motivadas que, se
devidamente construidas e promovidas, podem vir a ser as visdes compartilhadas que as empresas,
as institui¢des publicas e a sociedade como um todo hoje exigem. ” (Manzini, E: Jégou, F. 2006, p.
190)

Conforme Manzini e Jégou (2006), os cendrios trabalhados no design sao constituidos
de trés componentes fundamentais que formam a arquitetura do cendrio: uma visdo, uma
motivacdo e algumas propostas. Neste sentido, a visdo responde a pergunta “como seria o
mundo se...?” por meio de uma histéria ou uma imagem se determinada sequéncia de eventos
acontecesse. A motivacao da sentido ao cendrio e responde a pergunta “Por que esse cendrio €
significativo?” através da explicacdo racional do que foi levado em consideragdo na sua
concepgdo e como serdo avaliadas as alternativas propostas. Por fim, as propostas respondem
as questdes “Como € articulada concretamente a visao? Quais sdo seus elementos? Como se
pode implementé-la?” de tal forma que os cendrios propostos sejam passiveis de avaliagdo com

relac@o concretude das propostas com relagdo as motivacdes de partida.
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O contexto complexo, terreno de atuacdo do design estratégico, fez luzir uma nova
modalidade de concepcao de cendrios denominada Design OrientingScenarios- DOS, que tem
como finalidade enfatizar seu papel como ferramenta concebida para facilitar os processos
projetuais, como apontam Manzini e Jegéu (2006). Para os autores, estes cendrios orientados
pelo design se caracterizam como conjuntos de visdes motivadas e articuladas, que tem como
intuito catalisar as energias dos diversos atores envolvidos nos processos de design, para entdo
gerar uma visdo comum e desejavel que orientem suas acdes na mesma direcao.

Ao se tratar de cendrios orientados pelo design, constatam-se algumas caracteristicas
comuns que os constituem. Para Manzini e Jégou (2006), os cendrios de futuro devem
apresentar contextos alternativos em que o objeto do projeto poderia ser situado e apresentar
alternativas aceitaveis e vidveis através da descricao do campo das possibilidades com base nas
tendéncias e oportunidades socioecondmicas existentes para, entdo, por meio de simulacdes
projetuais, serem apresentados como representacdes de contextos e propostas que possam Vir a
gerar sugestoes sintéticas e concretas sobre eles e suas implicagdes. Neste sentido, os autores
apontam os cendrios orientados pelo design como um conjunto de metodologias para explorar
o campo do possivel com foco no didlogo e na discussao para a criagao de visdes compartilhadas
e escolhas projetuais consistentes.

Para Franzato et al. (2012), a construcao de cendrios € uma metodologia projetual que
embasa a tomada de decisdo no processo de projeto. Neste sentido, projetar por cendrios quer
dizer construir proposi¢des ou conjunturas sobre possibilidades futuras que configuram a
metodologia projetual de modo a promover acdes no presente que poderdao orientar o que sera
o futuro efetivo. Desta maneira, os cendrios como parte da metodologia de um projeto
propiciam a visualizag@o de contextos alternativos ao presente ou futuro.

Nesta continuidade, o autor acima aponta que a construcdo de cendrios tem como
objetivo explorar o campo das possibilidades por meio de uma visdo compartilhada e negociada
coletivamente através de escolhas coerentes que servirdo como um mapa de navegacao para o
processo de projeto. Para os autores, os cendrios, representados por imagens, mapas, sistemas
ou pequenas histdérias assumem a forma de histérias que narram futuros possiveis.

Desta forma, Manzini e Jégou (2006) afirmam que a constru¢do de cendrios d4 suporte
a tomada de decisao no processo de projeto. Para eles, a ferramenta de design para a criacao de
cendrios de futuro supera os limites da intuicao, melhora a capacidade da escolha consciente e
os argumentos para as escolhas em um processo de projeto.

Sendo assim, a constru¢do de cendrios de futuro mostra-se como uma ferramenta de

design que atende as premissas e demandas do design estratégico. Os cendrios orientados pelo
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design em um processo projetual sdo capazes de promover o didlogo entre os diferentes atores
envolvidos e, a partir de pontos de vista diversos, gerar diferentes visoes. Nesta continuidade,
as visdes trazidas nos cendrios apontam caminhos alternativos, possiveis, plausiveis e
desejaveis por meio de representacdes do que possa vir a ser, tendo como ponto de partida a

promocdo da inovagdo a nivel social.
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6 4° CICLO - COLETA DE DADOS

O quarto ciclo deste processo de pesquisa € constituido pelo segundo momento de coleta
de dados. Neste ciclo, pretende-se definir o que pensam os consumidores e, também, os
profissionais e pesquisadores de moda a respeito de moda e sustentabilidade.

O ciclo estéd divido em dois momentos, constituidos por uma atividade de grupo focal e

por um workshop, nesta ordem de aplicacdo respectivamente.

6.1 Grupo focal

A aplicagdo da técnica de grupo focal neste processo de pesquisa tem como objetivo
aprofundar questoes relativas ao consumo de moda e sustentabilidade a partir da perspectiva de
quem consome.

Por grupo focal entende-se como um tipo de entrevista aprofundada realizada em grupo
que tem como objetivo a discussd@o de um tépico especifico. Conforme Martins e Thedphilo
(2009), o grupo focal € conduzido por um mediador e tem como caracteristicas o envolvimento
dos participantes e a heterogeneidade para a geracdo de dados e informagdes necessdrias aos
objetivos da investigacdo. Além disso, a integracdo dos participantes, as provocacdes €
estimulos propiciam riqueza na coleta de informagdes e novos insights para o refinamento dos
conceitos e entendimento sobre o tema pesquisado.

Segundo Gil (2008), o focusgroup, como também é denominada a técnica, é conduzido
pelo pesquisador, que atua como moderador, € um assistente de pesquisa, € composto por 6
(seis) a 12 (doze) participantes e tem de 2 (duas) a 3 (trés) horas de duracao. Segundo o autor,
a atividade de grupo focal tem inicio com a apresentagao dos objetivos da pesquisa e das regras
para a participacdo. Em seguida o assunto € introduzido com uma questio genérica que pode
ser detalhada até que os dados necessdrios para a execu¢do da atividade sejam obtidos.

Assim sendo, os dados coletados da atividade de Grupo Focal analisados e interpretados
serdo utilizados para fomentar a atividade de workshop ou o quarto ciclo deste processo de

pesquisa.

6.1.1 Elaboracdo e desdobramento do grupo focal

Com base nas entrevistas por questiondrios eletronicos aplicadas no ciclo anterior de

coleta de dados, evidenciou-se que a maioria dos respondentes que consome moda sao mulheres
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com idades entre 20 (vinte) e 40 (quarenta) anos e com curso superior, sendo estes 0s critérios
para convite dos participantes da atividade.

Para a atividade, as participantes foram convidadas via convite pessoal feito pela
pesquisadora. As integrantes do grupo foram escolhidas de forma que pudessem compor um

grupo de mulheres com diferentes perfis para a heterogeneidade e multiplas visdes.

Figura 2: Convite para Grupo Focal

Fonte: Elaborado pela autora

A atividade aconteceu na cidade de Passo Fundo, interior do Rio Grande do Sul, onde a
pesquisadora exerce atividades profissionais e, também, onde moram seus pais. Neste sentido,
o grupo focal foi composto de 7 (sete) participantes consumidoras e teve 2 horas de duragio.
Neste sentido, as convidadas a participar da atividade foram recepcionadas na casa dos pais da
pesquisadora, sendo que o lugar em si proporcionou uma atmosfera acolhedora e informal para
a aplicacdo da dinimica.

A dinimica foi previamente planejada e dividida em dois momentos (ANEXO 1). Nos
primeiros 15 (quinze) minutos da atividade, as participantes trabalharam individualmente para
que, entdo, no segundo momento proposto pudessem discutir e interagir a respeito do tema
abordado.

A atividade teve inicio com a fala da pesquisadora, que apresentou de forma breve sua
pesquisa. Como sequéncia foi colocado as participantes o objetivo do grupo focal e dadas as
orientacdes para a realizag@o da atividade. No primeiro momento da dindmica, as participantes
foram orientadas para que, em 15 (quinze) minutos, escrevessem livremente em post its

palavras ou pequenas frases que respondessem a seguinte questdo: O que se pode propor para
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que haja uma mudancga de perspectiva com relagdo ao consumo de moda, para estimular o
consumo sustentavel?

Finalizada a primeira parte e com o intuito de criar interacao e juntar diferentes visoes,
as participantes foram divididas em 3 (trés) subgrupos: duas duplas e um trio. A partir das
respostas individuais, elas foram orientadas a agrupar as respostas das integrantes do subgrupo
por similaridade para, entdo, como finaliza¢do da atividade, criar uma frase que sintetizasse a
percep¢ao coletiva de cada subgrupo a respeito da pergunta que guiou a atividade. As

participantes tiveram 45 minutos para a execu¢ao do segundo momento da atividade.

Quadro 4: Planejamento Grupo Focal

Horério Atividade

15h Recepcao.

19:30 Inicio- Apresentagdo da pesquisa.

19:45 Lancamento da pergunta estimulante e orientacdo para a

execug¢ao do primeiro momento da atividade.

20h Divisdo dos subgrupos e orientagdo para o segundo

momento da atividade.

20:45h Indicagdo para o término da atividade e agradecimentos.

21h Finalizacdo da atividade.

Fonte: Elaborado pela autora

Os dados foram coletados por meio de didrio de campo (ANEXO 2) e fotografias ao
longo da atividade e, ao final, através do material produzido pelas participantes.
No primeiro momento, quando as participantes foram orientadas a trabalhar

individualmente, cada uma delas anotou suas consideragdes em post its.
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Fotografia 1: Atividade de grupo focal

Fonte: Juliana de Medeiros Schneider (2019)

O segundo momento da atividade se caracterizou pela interacdo e discussdo entre as

participantes divididas em duas duplas e um trio.

Foto dupla na atividade de Grupo Focal

Fonte: Juliana de Medeiros Schneier (19)
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Foto

Trabalho em trio na atividade de Grupo Focal

. (I

Fonte: Juliana de Medeiros Schneider (2019)

As respostas coletadas dos subgrupos foram entregues em folhas A3, documentadas e

escaneadas.



Figura 3: Resposta sintese proveniente de uma dupla na atividade de Grupo Focal

Fonte: Escaneado pela autora

Figura 4: Resposta sintese proveniente da segunda dupla na atividade de Grupo Focal (frente)

Fonte: Escaneado pela autora
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Figura 5: Resposta sintese proveniente de segunda dupla na atividade de Grupo Focal (verso)

Fonte: Escaneado pela autora

Figura 6: Resposta sintese proveniente do trabalho em trio na atividade de Grupo Focal

Fonte: Escaneado pela autora

6.1.2 Organizacdo de dados

Com a finalidade de melhor compreensdo, as respostas coletadas na atividade de grupo
focal foram sistematizadas em um quadro. Ele estd estruturado de maneira que se possa ter
acesso as respostas produzidas individualmente (palavras ou frases curtas) por cada integrante

do subgrupo e, também, as sinteses coletivas elaboradas por cada um deles.
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Para a diferenciagdo, as duas duplas da atividade foram numeradas e nomeadas como
dupla 1 (um) e dupla 2 (dois). As respostas obtidas na atividade aparecem em itdlico e foram
transcritas de maneira literal.

Ao se partir da pergunta estimulante “O que se pode propor para que haja uma mudanca
de perspectiva com relacdo ao consumo de moda, para estimular o consumo sustentdvel? ”,

obtiveram-se as seguintes respostas:

Quadro 5: Sintese da atividade de Grupo Focal

sustentdvel e o que engloba a
sustentabilidade; Incentivo
através da midia do consumo
consciente; uso de produtos
sustentdveis; Criar imagem
(cultura): E muito mais legal ser
sustentdavel;, Meio ambiente;
mostrar importdncia da
sustentabilidade para a melhora

spostas Respostas individuais presentes | Sintese Coletiva dos subgrupos
nos subgrupos
Grupos

Dupla 1 Meio-ambiente; Necessidade de mudanca no
Natureza;  Reaproveitamento; | estilo de vida ampliando a
Give back; futuro;  Nova | consciéncia do consumo através
economia; Cash Back; | do entendimento dos danos a
Consciéncia;, Estilo de vida | natureza e meio ambiente e
equilibrado; Somos mais que | estimulando as prdticas de
visual; Minimalismo; | reaproveitamento, qualidade e
Consciéncia escassez, Diga ndo | longo prazo.
ao imediatismo; Custo-
beneficio; Qualidade.

Dupla 2 Consciéncia do que realmente é | O ponto de gatilho para o

consumo sustentdvel deve partir
da informacdo e da importdncia
para o mundo e para o meio
ambiente do consumo
sustentdvel. Mas apenas essa
informagdo ndo serd suficiente
para que as pessoas mudem.
Deve haver algo que envolva
mais as pessoas, que facam com

do mundo; Educagao, | que mude seus habitos e cultura
consciéncia, cultura; | e vejam o custo beneficio como
Associacdo com outros | um todo com o consumo
movimentos “modernos”; | consciente.

Mostrar e divulgar mais

produtos que sejam sustentdveis
e como sdo produzidos;
Divulgacdo- propagagcdo de
ideais; Maior custo beneficio;

Estimular  trocas;  diversdo
(criar essa cultura);
Personalidades admirdveis

relacionadas.




Trio

Maior informacdo com mais
embasamento de qualidade;
Qualidade; Roupas durdveis;
Utilizar roupas mais vezes;
Conscientizagdo;, Demonstrar
danos ao meio ambiente;
Brecho;,  Conhecimento  de
moda; Conhecer seu estilo;
Moda atemporal;, Fuga de
modinhas.

Ao  comprar  roupas  de
qualidade/durdveis, a
consumidora acaba evitando
maiores  danos ao  meio
ambiente, jd que o consumo serd
menor. Mas para essa mudanga
de pensamento, toda informacdo
sobre as vantagens, ndo somente
do produto, mas de toda a
cadeia, deve ser muito mais
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apoiada em informagdo com
conteiido.

Fonte: elaborado pela autora

6.1.3 Anédlise e interpretacdo dos resultados

Ao partir do pressuposto de que as respostas individuais deram origem as sinteses
coletivas da atividade de grupo focal, leva-se em conta entdo o produto resultado do trabalho
coletivo.

Com base no que apontou a dupla 1 (um), entende-se que ha a necessidade de mudanca
de comportamento por parte dos consumidores de moda. Para eles, o consumidor deve estar
ciente das consequéncias do consumo insustentavel e, também, a par das alternativas possiveis
a fim de um consumo mais consciente de moda.

Neste sentido, entende-se que para a mudanga de comportamento os sujeitos devem ser
informados ou aprender a consumir.

Para a dupla 2 (dois), assim como para a dupla 1(um), o consumo consciente de moda
acontecerd por meio da informacdo das consequéncias do consumo predatério. Entretanto, ha
uma preocupagdo acerca do tipo de informacdo. Para eles, € necessario que a informacgao que
chega ao consumidor gere engajamento para, entao, resultar na mudanga de comportamento.

Para o trio, assim como para as duplas, a informacao se mostra como o agente para uma
possivel mudanca de comportamento por parte do consumidor. Aspectos relacionados a
materiais, a cadeia de producdo e aos danos ao meio ambiente devem servir de contetiido para a
informacao relacionadas ao consumo de moda.

Assim sendo, a informagao mostra-se, pela a unanimidade dos participantes do grupo
focal, como a possivel agenciadora da mudanga dos hdabitos de consumo dos sujeitos

contemporaneos.

6.2 Workshop
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O workshop se caracteriza como uma técnica colaborativa de cocriacao utilizada pela
metodologia do design estratégico. A atividade faz parte do processo de projeto quando os
insumos coletados servem para subsidiar uma acdo projetiva. No caso deste processo de
pesquisa, o workshop serviu como espaco de colaboragdo entre diferentes atores atuantes no
campo da moda, para a discussao e elucidacio de futuros desejdveis para um caminho possivel
rumo ao consumo consciente de moda.

Neste sentido, optou-se pela elaborac@o de um workshop para este processo de pesquisa
pelo fato de que, segundo a metodologia do Design Estratégico, a facilitacdo de encontros entre
diferentes atores, guiados pelo mesmo proposito, a fim de desenvolver um conjunto de valores
comuns a partir de interesses convergentes, sdo capazes de produzir novos sentidos para a
sociedade. Da mesma forma que pela técnica de aplicacdo de workshop mostra-se possivel a
especulacdo sobre os desejos e anseios dos sujeitos com relacdo a futuros desejdveis.

Assim sendo, os futuros desejaveis oriundos da atividade de workshop serdo analisados
e interpretados para, entdo, apontarem tendéncias e caminhos para a criagao de um cenério de
futuro que possa criar novos significados para o consumo de moda tendo como norte a

sustentabilidade social e ambiental.

6.2.1 Organizacao do workshop

O workshop deste processo de projeto teve a participacdo de diferentes atores ligados a
moda e ao design escolhidos conforme seus interesses e atividade profissional. Pretendeu-se
criar um grupo heterogéneo de pessoas atuantes nos campos da moda e do design, com o intuito
de obter uma diversidade ampla de visdes. Diante disso, a atividade contou com 7 (sete)
participantes convidados individualmente pela pesquisadora. Neste sentido, a atividade contou
com trés pesquisadoras em design e moda, uma empreséaria do varejo de moda, uma designer e
proprietaria de marca de moda voltada a sustentabilidade, uma designer e proprietaria de marca

de moda de luxo e uma consultora de estilo e proprietaria de marca de moda.
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AS 18:30
UNISINOS

TECANHA 1600
SALA 608

Fonte: Elaborado pela autora

A atividade aconteceu em uma sala de aula na UNISINOS de Porto Alegre e teve 2h
(duas horas) de duracdo. De forma a criar um ambiente acolhedor, as participantes foram
recebidas na sala de aula com musica ambiente e coffee break.

Na sala de aula, os cartazes com os apontamentos provenientes da atividade de grupo
focal estavam dispostos ao lado do espaco onde seria projetada a apresentacdo. As cadeiras
estavam organizadas em um semicirculo e os materiais para a atividade foram: canetas, folhas
A3 e A4 e post its em duas mesas na lateral. Ao serem recebidas pela pesquisadora, as
participantes eram orientadas a assinar o Termo De Consentimento Livre Esclarecido e o de

uso de imagem.

Quadro 6: Planejamento Workshop

Horério Atividade
18:30h Recepcao
15h 19h Inicio da atividade: Breve apresentacdo da pesquisa,

apresentacdo das participantes e divisdo dos grupos

19:30 Apresentacdo da projecdo e condugdo a brainstorm
individual

20h Inicio da constru¢@o dos cendrios em grupos

20:45 Sinalizagdo para o término da atividade

21h Finalizacdo da Atividade

Fonte: Elaborado pela autora
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A dindmica da atividade (ANEXO 3) teve inicio com breve apresentacdo da pesquisa
em questdo e apresentacdo pessoal de cada participante da atividade. Na sequéncia, as
participantes foram conduzidas a um sorteio para a formacao dos grupos para a construcao dos
cendrios. Cada uma retirou um papel no qual estaria apontado o nimero 1 (um) ou o 2 (dois).
O grupo 1 com 3 (trés) integrantes e o 2 com 4 (quatro). Mas antes de juntarem os grupos, elas
foram orientadas a assistir a projecdo que guiaria o processo da idealizagdo dos cendrios. A

atividade foi registrada por didrio de campo (ANEXO 4) e fotografias.

Figura 8: Projecdo utilizada na atividade de workshop

CONSUMO DE MODA

Juliana de Medeiros Schneider

P— 5.1.

Fonte: elaborado pela autora

Figura 9: Projecao utilizada na atividade de workshop

O estimulo ao CONSUMO exacerbado DE MODA
tem como consequéncia
DESEQUILiBRIOS
AMBIENTAIS e SOCIAIS

que marcam a contemporaneidade.

Fonte: elaborado pela autora



Figura 10: Projec@o utilizada na atividade de workshop
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Fonte: elaborado pela autora

Figura 12: Projecdo utilizada na atividade de workshop
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Fonte: elaborado pela autora
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Figura 13: Projecdo utilizada na atividade de workshop

Fonte: elaborado pela autora

Fi

ura 14: Projecéo utilizada na atividade de workshop
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Fonte: elaborado pela autora

Figura 15: Projecdo utilizada na atividade de workshop

Fonte: elaborado pela autora
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Figura 16: Projecdo utilizada na atividade de workshop

Como seria 0 mundo se

o CONSUMO DE MODA

acontecesse de maneira
CONSCIENTE?

Fonte: elaborado pela autora

Apresentada a projecdo, as participantes foram estimuladas a um brainstorm individual,
quando deveriam escrever o que lhes vinha a cabeca sobre a triade moda-consumo-
sustentabilidade. Para tanto, elas contavam com o que fora apresentado na projecdo e as
percepgoes dos consumidores dispostas nos cartazes.

Neste momento da atividade observaram-se diferentes comportamentos entre as
participantes. Algumas levantaram e escreveram suas consideracdes em post its e colaram ao
lado dos cartazes. Outras escreveram de forma mais introspectiva sentadas nas cadeiras. Mas,
quase ao final do tempo deste momento da atividade, as participantes se agruparam em frente

a um cartaz e 14 interagiram e discutiram brevemente acerca do tema.

Fotografia 5: Brainstorm individual na pratica de Workshop
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Fonte: Juliana de Medeiros Schneider (2019)

Fotografia 7: Brainstorm individual na pratica de Workshop

Fonte: Juiana de Medeiros Schneider (2019)

Fotografia 8: Brainstorm individual na pratica de Workshop

Terminada as consideracdes individuais, as participantes se dividiram em seus grupos
(GRUPO 1 e GRUPO 2) para, entdo, trabalhar na proposicdo de futuros desejdveis para o
consumo.
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Fonte: Juliana de Medeiros Schneider (2019)

Fotografia 10: Grupo 1 em momento de discussio na pratica de workshop

= :

Fonte; Julian de Medeiros Schneider (2019)

Fotografia 11: Grupo 2 em momento de discussio na pratica de workshop
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Fonte: Jﬁliana d‘é Mf':deiros'S»chneider (2019)

Apds 45 (quarenta e cinco) minutos, os dois grupos entregaram seus respectivos

resultados e, na sequéncia, a atividade foi finalizada.

6.2.2 Apresentacdo e organizacio dos dados
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Com o intuito de sistematizar os dados coletados na atividade de workshop, os resultados
serdo apresentados em sua forma literal e, também, em um quadro que traz uma sintese das
ocorréncias textuais para a posterior andlise dos resultados.

Os grupos formados foram constituidos a partir de um sorteio. O intuito era misturar as
participantes para que houvesse diferentes pontos de vista, experiéncias e atuacdes profissionais
em cada grupo. Porém, o sorteio foi responsavel pela juncao de designers e profissionais de
comunicacdo em um grupo (grupo 1) e profissionais de marcas de moda e varejo no outro
(grupo 2), o que afetou e distinguiu cada modelo de representacdo entregue.

O grupo 1, com uma visdo mais critica e criativa, trouxe uma imagem onde o ser humano
encontra-se no centro, com sua imagem refletida em um espelho, rodeado por representagdes
de parte da cadeia da moda e por uma frase que aponta o autoconhecimento como ferramenta e
o questionamento do porqué as grandes marcas niao informam o consumidor. De um lado da
imagem ha a representacdo de um homem, com uma mala ilustrada por uma cifra, falando ao
celular. As legendas, que aparecem com flechas que apontam para o sujeito representado,
trazem questdes relacionadas a falta de informacgao por parte das marcas. Na outra lateral da
ilustragdo, dois sujeitos: um sorri ao clamar por informagao, questiona quem fez e de onde veio,

enquanto o outro, em uma méquina de costura, responde que foi ele que fez.
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Figura 17: Cendrio de futuro elaborado pelo GRUPO 1(um)
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O grupo 2 apresentou uma visao menos representativa, se comparado com o grupo 1. A
representacio entregue, composta por palavras e expressoes, traz de forma literal as percepgoes
do grupo acerca das urgéncias com relacdo ao consumo de moda. Post its com frases e
expressoes € um desenho composto por palavras em formato de espiral apontam possiveis
atitudes por parte da sociedade, dos consumidores e das empresas que poderiam ressignificar o

consumo de moda na contemporaneidade.

Figura 18: Cenério de futuro elaborado pelo grupo 2
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Fonte: Escaneado pela autora

No quadro a seguir foram transcritos, de maneira literal, o conteido textual de cada
material criado. Neste sentido, foram extraidas as palavras, expressoes e frases pontuadas entre

aspas e em itdlico com o intuito de sistematizar os dados coletados.

Quadro 7: Sistematizacio do contetido textual presente nos cendrios provenientes da atividade de workshop.
Grupo Ocorréncia de palavras, expressoes ou frases

GRUPO 1 “Ndo vaza esta informagdo”;

“Como chega a informag¢do?”;

“Canal existe. Papo do grupo sobre como gigantes como a Renner
ndo divulgam seus bem fazeres do Instituto Lojas Renner”;
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“Acabar com isso.”;

“Num cendrio de autoconhecimento (como ferramenta)
questionamos por que as marcas grandes ndo informam o
consumidor?”; “Queremos informagcdo!”;

“Quem fez?”;

“De onde veio?”;

“Aqui pertinho.”

GRUPO 2 “Consumo em massa’;

“Influéncias das redes sociais”;

“Transformacdo através da educacdo’;

“Mudanca de comportamento”;

“Juventude quer novas experiéncias e um mundo melhor”;
“Necessidade de ampliar a informacdo”;

“Diferentes realidades nacional e internacional”;

“Cultura como parte do consumo”;

“Cultura do consumo’”;

“Educacdo diferentes formatos”;

“Como ampliar pilar ambiental e economico”;

“A importancia de ser TRANSPARENCIA”;

“Inspiracdo em diferentes culturas”;

“Como podemos estimular os jovens para a transformagdo?”;
“BEM-ESTAR para a mudanca’;

“Legislacdo para a transparéncia’;

“Sustentabilidade no ensino bdsico;”

“Inspiragdo, valorizagdo de hdbitos mais antigos”;
“Responsabilidade pelo lixo que cada um produz”;
“Experiéncia de consumo”;

“Ressignificacdo”

Fonte: Elaborado pela autora

A sistematizacdo do quadro acima tornou possivel a observacdo e a andlise mais
consistente dos conceitos trazidos, bem como a conexao entre eles, tendo como base a pergunta
que serviu como guia para a criagdo dos cendrios.

Ao partir da suposicao de que as representacoes deveriam responder como seria o mundo
se o consumo de moda acontecesse de maneira consciente, foram elaborados dois diagramas,
um para cada cendrio apresentado. Cada diagrama procura conectar os conceitos extraidos de
cada resultado com o propésito de criar uma relacdo coerente entre eles e de responder o

objetivo da atividade de workshop desenvolvida.

a) Grupo 1
Observou-se que o resultado apresentado pelo GRUPO 1 traz como conceito principal a
informacao. Estar informado ou a falta de informacdo aparece como um possivel agente para a

mudanca de comportamento, ou seja, a ressignificacdo do ato de consumir.
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Figura 19: diagrama de predominancia grupo 1

“Num cendrio de
Autoconhecimento
(como ferramenta)

questionamos por que
as marcas grandes

ndo informam

o consumidor?”

“Ndo vaza

esta informagdo”

Queremos “Como chega

; o v .
informagdo! a informagdo?”

Fonte: Elaborado pela autora

b) Grupo 2

Os resultados propostos pelo grupo 2 trouxeram mais de um conceito que pudesse estar
em destaque. Na representacdo por expressdes textuais, pode-se observar repeticoes,
afirmagdes, palavras soltas e questionamentos. Neste sentido, para a constru¢iao do diagrama
foram considerados os conceitos que pudessem responder a pergunta que guiou a atividade. No
material entregue, houve, também, a ocorréncia da palavra “ressignificacdo”, fundamental, mas
que ndo aparece no diagrama a seguir, pois esta representa o objetivo geral deste percurso de

pesquisa.



Figura 20: diagrama de predominancia grupo 2
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Fonte: Elaborado pela autora

6.2.3 Interpretacdo dos resultados
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Para a interpretacdo do material obtido com a atividade de workshop, parte-se da

premissa de que a pesquisa social de cardter qualitativo aponta tendéncias e caminhos a serem

seguidos. Neste sentido, a partir das ocorréncias nas representacdes de futuro entregues,

constataram-se visdes compartilhadas, ou seja, insights semelhantes para uma possivel

ressignificagdo do consumo de moda em ambos os grupos.

Sendo assim, foi construido um terceiro diagrama que constitui uma sintese dos

principais conceitos trazidos pelos dois grupos que participaram da atividade, analisados e

conectados tendo em vista uma possivel resposta para a pergunta que guiou o workshop.
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Figura 21: Sintese dos dados coletados na atividade de Workshop
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Fonte: Elaborado pela autora

A partir da andlise dos dados coletados, sintetizados e da pergunta estimulante que guiou
a atividade de workshop, pode-se dizer que é através da informacdo que os sujeitos
contemporaneos poderdo mudar seu comportamento com relagdo ao consumo de moda. Esta
informacao estd ligada a transparéncia por parte das empresas de moda, que devem nao so
informar para vender, mas, também, aproximar o consumidor dos processos que envolvem a
producdo de uma peca de roupa e seus impactos sociais € ambientais até a chegada ao ponto de
venda. O consumidor parece querer algo menos superficial como a publicidade vigente, € uma
informacao mais consistente e proxima a realidade vivida e que possa gerar aprendizado. Para
tanto, o ambiente virtual, apontado por meio das redes sociais, aparecem como uma ferramenta
para a disseminacdo desta demanda de informacao.

Conforme os dados coletados, a mudanga de comportamento pode vir a acontecer por
meio da informagdo. A informacdo empodera o consumidor, gera autoconhecimento,
autonomia e bem-estar. A informagao pode vir a ser o agente de mudanca do comportamento
de consumo vigente, ressignificar e ser a responsdvel por uma nova cultura de consumo de
moda que va de encontro aos ideais de sustentabilidade social e ambiental.

Portanto, a atividade realizada e aqui descrita teve como objetivo vislumbrar, a partir do
olhar de quem pesquisa, vende e produz a moda, caminhos possiveis para a ressignificacao do
consumo, tendo como base a perspectiva do consumidor advinda da atividade de grupo focal e

com o viés da sustentabilidade. As representacoes de futuro entregues, analisadas e
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transformadas em dados fazem parte da metodologia proposta e contribuem para a agdo

projetual e préximo ciclo deste processo de pesquisa em design.
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7 5° CICLO - CRIACAO E PROPOSICAO DO CENARIO DE FUTURO

O quinto e ultimo ciclo deste percurso de pesquisa € o da acdo projetual. Neste sentido,
optou-se pela criagdo de cendrios de futuro, baseado na metodologia do design estratégico e na
perspectiva de Manzini (2017), com o intuito de especular a respeito de como o consumo
consciente pode acontecer, da mesma forma que pretende ativar a reflexao e o didlogo entre
sujeitos acerca das mudangas urgentes necessarias no contexto social e ambiental referentes ao

campo da moda.

7.1 O cenario de ‘consumo consciente’

Para Manzini (2017), o cendrio nasce de uma visdo, de uma motivagao e de estratégias
para que esta visdo possa vir a tomar forma. Neste sentido, tem-se como ponto de partida a
seguinte questdo: Como seria o mundo se o consumo de moda acontecesse de maneira
consciente?

A resposta desta questdo mora no percurso desta pesquisa. Ela estd embasada na
pesquisa bibliogrdfica bem como nas praticas para coleta de dados utilizadas. Nesta l1dgica,
apresenta-se nos questiondrios eletronicos, na atividade de Grupo Focal, na prética aplicada de
workshop e no cruzamento dos dados coletados o que pode vir a ser um caminho para a
mudanca no comportamento de consumo de moda.

Com o intuito de esquematizar e cruzar os dados coletados anteriormente, optou-se em
um primeiro momento apontar de forma sintetizada a percep¢ao dos consumidores com
relacdo ao consumo de moda. Partindo do dado coletado de que as pessoas buscam por
informacao de moda na internet e que as usam no contexto de redes sociais, o primeiro quadro

traca um panorama com relacdo aos habitos de consumo e aos interesses com relagdo a moda:

Quadro 8: Sintese dos questiondrios eletrdnicos

O que procuram os consumidores

O que querem os consumidores

Novas formas de uso das pecas

Qualidade e durabilidade

Como compor os looks

Atemporalidade

Adaptabilidade

Novidades

Conforto

Aprendizagem do processo de reciclagem
de pecas

Fonte: elaborado pela autora
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Nesta continuidade, o quadro a seguir apresenta os dados coletados e sintetizados
resultantes de atividade de grupo focal. Na ocasido, as consumidoras foram questionadas a
respeito de moda e sustentabilidade e deveriam responder a seguinte questdao: O que se pode
propor para que haja uma mudanca de perspectiva com relagdo ao consumo de moda para o

estimulo ao consumo sustentavel?

Quadro 9: Sintese dos apontamentos da atividade de Grupo Focal

O que procuram os consumidores O que querem os consumidores
Entendimento acerca dos danos Reaproveitamento e qualidade
ambientais
Informacao a respeito da Mudanga de habitos
relevincia do consumo sustentdvel
Informacao sobre produtos e 0s Mudanga de cultura
processos de producdo da cadeia da moda

Fonte: elaborado pela autora

Com relagdo aos dois quadros acima, pode-se dizer que os consumidores, mesmo
quando ndo intencionados a buscar saber a respeito de moda e sustentabilidade, ja a fazem ao
procurar novas formas de usos para as pecas, durabilidade, qualidade, adaptabilidade,
atemporalidade e aprendizagem sobre os processos de reciclagem das pecas. Por outro lado,
quando questionados especificamente a respeito de aspectos relacionados a sustentabilidade, se
mostram carentes de informacdo a respeito do tema para uma possivel mudanca de
comportamento fundamentada em aprendizado.

Neste sentido, como terceira fase de coleta de dados, foi proposto um workshop com
profissionais e pesquisadores de moda. A atividade teve como objetivo a proposi¢do de
apontamentos para caminhos possiveis a serem seguidos a fim da ressignificagdo do consumo.
A partir da perspectiva do consumidor acerca do tema moda e sustentabilidade, os participantes
traduziram os desejos e necessidades dos consumidores para uma realidade exequivel no campo

da moda. Assim, o workshop deu origem ao seguinte quadro:

Quadro 10: Sintese dos apontamentos da atividade de Workshop

O que procuram o0s O que querem os Por meio de
consumidores consumidores
Informacao Autoconhecimento Procedéncia
Aprendizado
Transparéncia
Bem-estar
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Consciéncia de danos

Mudanca de
comportamento

Fonte: elaborado pela autora

Desta forma, com os dados traduzidos para o contexto da moda pela atividade de
workshop, pode-se dizer que o meio para que o consumo consciente de moda aconteca € o de
informacao. Esta deverd dar conta de aspetos relacionados a procedéncia, transparéncia e
consciéncia dos danos origindrios da moda pautados pelo viés da sustentabilidade. Assim,
chegou-se a conclusdo de que se a informagao acessada pelo consumidor responder a estas
questdes, ela ird gerar aprendizado, autoconhecimento, bem-estar e mudanca de

comportamento.

7.2 Uma solucao habilitante para o cenario de consumo consciente

A partir do cendrio de consumo consciente proposto, onde a informagao se mostra capaz
de agenciar a mudanca de comportamento de consumo relativo a moda nos sujeitos
consumidores, escolheu-se por apresentar uma possivel solu¢do habilitante que acolha as
demandas anteriormente apontadas.

Segundo Manzini (2017), solu¢des habilitantes sdo sistemas de produtos e servicos
especificamente projetados para uma dada finalidade. O autor ainda acrescenta que as solugdes
habilitantes sdo constituidas por sistemas de produto-servi¢os que fornecem o instrumental
técnico e organizacional que amplia a capacidade das pessoas de chegar a um resultado de valor
para elas. Assim, a partir das colocagdes do autor, buscou-se aproximar o conceito proposto em
sua obra, com o intuito de pensar uma soluc¢do habilitante para que o cendrio de consumo
consciente por meio da informagao possa se mostrar vidvel, plausivel e possivel de acontecer.

Manzini (2017) aponta que as solugdes habilitantes sdo constituidas por componentes
especificos. Dentre eles o autor sugere as plataformas digitais. Segundo ele, o artefato de
comunicacdo se mostra como um meio de conexao de pessoas, de servicos, de informacao
rapida e eficaz e de abertura em dire¢do a novas oportunidades para a inovagao.

Dessa forma, pretende-se aqui propor o inicio de um modelo de uma plataforma digital
que possa vir a disseminar a informacdo a respeito de moda e sustentabilidade e conectar
sujeitos e marcas, a fim de gerar aprendizado e uma possivel mudanca de comportamento com

relagdo ao consumo.
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7.2.1 A plataforma

Partindo do pressuposto de que os consumidores de moda, se informados, consumirdo
de maneira consciente, propdem-se indicacdes de como formular um modelo inicial de
plataforma digital.

A plataforma tem como objetivo conectar marcas e consumidores com o propdsito de
gerar uma informacg@o par a par, horizontal e de aproximagdo entre quem produz e quem
consome, e deve ser em formato de rede social. Esta modalidade de plataforma, além de prover
informacdo, conecta e aproxima os sujeitos, promove engajamento e identificacdo. Por meio
das redes sociais, sujeitos saem de uma posi¢cdo de receptores passivos para, também,
produtores de informacao.

Fundamentada nos dados que deram vida ao cendrio de consumo consciente, a
plataforma deve conter informacdes relativas a procedéncia das roupas, transparéncia nos
processos de producdo e alertar acerca das consequéncias dos danos causados, da mesma forma
que deve informar sobre qualidade, durabilidade, descarte e reaproveitamento.

Na plataforma, os usudrios serdao distinguidos como consumidor e marca e, para tanto,

terdo acesso a ela por meio da criacdo de um perfil que devera conter as seguintes informacoes:

Quadro 11: Dados constituintes dos perfis

Consumidor Marca
Nome Nome
Idade Localizacao
Género Conceito da marca
Localizacao Descri¢do dos aspetos que fazem a marca

ter uma abordagem sustentdvel: Materiais
utilizados;  Procedéncia das  pecas
produzidas; e, como trabalha com os
residuos de producdo.

Ocupagao Modelos de venda (loja fisica, loja online,
ambos, ou somente online)

Breve descricdo das motivagdes que | Endereco de site ou telefone ou e-mail

levam a procurar 0 consumo consciente. para contato.
Fonte: elaborado pela autora

Por meio do perfil, o consumidor criard um guia pessoal de marcas através de “curtidas”
dos perfis das marcas. Da mesma forma, ao clicar nas marcas armazenadas em seu perfil, o
consumidor terd acesso a toda informacgdo disponibilizada pelas marcas.

O consumidor, ao criar o perfil, terd a indicagdo, pela propria plataforma, de marcas para

serem seguidas. Do mesmo modo, o consumidor poderd pesquisar por marcas conforme
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categorias como: moda feminina, moda masculina, moda infantil, acessorios e beleza. Ademais,
o consumidor sempre poderd pesquisar por novas marcas por meio do icone da lupa que estara
disponivel em seu perfil. Toda vez que o consumidor fizer uma busca através da lupa, além das
categorias, a plataforma ird sugerir novas marcas para serem curtidas, que ja tenham criado seus

perfis previamente.

Figura 22: Dinadmica da criag@o de perfil de consumidor e escolha das marcas

Corscma Y N
a

IMarig Flor
27, mulher, arguiteto. m 27, mulher, arquitsto.
Porio Alegre, RS, Brosil Porto Alegre, RS, Brosil

Procure @ mada sustentgvel Procurs @ moda sustentgvel
[paro cuidar do nesso lar, o plonsta temo. porg cuidgr do nosso lor, o plonsto temo.

MOS53S SUZEcties para wore:
» Basca de marcas por categorias

Moda feminina

Moda masculina

Moda infantil
Acessorios
Beleza

\Buscade marcas por categorias / \ /

Maria Flor Gl\
g 27, mulher, arguiteta,

Porto Alegre, RS, Brasil

7

Minhas marcas

Procura o moda sustentdvel
para cuidar do nosso lar, o planeta terra.

MARCA X MARCA ¥

MARCA Z MARCA W

Fonte: Elaborado pela autora
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Nessa continuidade, cada marca terd um perfil e um espaco para publicacdo de
informacdes. A marca deverd alimentar um feed com informacdes relativas a processos de
produgdo, materiais e novidades. Também € papel das marcas informar o consumidor acerca
das consequéncias da produgdo e consumo predatério. Em continuidade, cada perfil de marca
contard com o numero de consumidores que as “curtiram”, bem como com o percentual da
média das avaliacdes dos consumidores por meio de raminhos.

Dessa maneira o consumidor poderd avaliar as marcas. A avaliacdo serd por meio de
nameros: de 1 (um) a 5 (cinco), sendo que 1(um) corresponde a muito ruim, 2 (dois) a ruim, 3
(trés) a satisfatorio, 4 (quatro) a bom e 5 (cinco) a muito bom. Além da avaliagdo numérica, o
consumidor terd espaco para avaliar de forma escrita a marca, podendo assim especificar o que
o agradou ou o que ndo o agradou. A avaliacdo numérica estard no perfil da marca, e ao clicar
nela o consumidor terd acesso as avaliagdes descritas por outros consumidores em uma pagina
secundéria. Do mesmo modo, o consumidor, ao clicar no nimero de pessoas que curtiram a
marca, terd acesso aos perfis dos outros usudrios consumidores, também em uma pagina

secundaria.
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Figura 23: O perfil das marcas e os acessos secunddarios para a informagao
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Assim, ao se propor a estrutura de maneira generalizada de uma plataforma digital como

uma soluc@o habilitante para o consumo consciente de moda, pretendeu-se transparecer os

processos de conexao entre sujeitos consumidores € marcas, as interagdes possiveis entre eles,
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as questoes relativas a informacao a respeito da moda sustentdvel para agenciar a identificacdo
€, como consequéncia, 0 engajamento.

A plataforma digital proposta também pretende dar visibilidade a moda sustentdvel.
Através dela e das possiveis conexdes entre sujeitos, o artefato intenta ser um meio para que as
questdes relativas a moda e sustentabilidade possam chegar aos consumidores de um modo

geral.
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8 CONSIDERACOES FINAIS

Esta pesquisa ndao é um fechamento, mas sim uma abertura para novas possibilidades.
Ao considerar a metodologia do design estratégico, de base metaprojetual com foco nos
processos, chega-se a alguns resultados como desenlace transitério, ou seja, um conjunto de
reflexdes e acdes que podem mudar um tipo de comportamento, no caso, de um consumo,
imaginado como algo que possa vir a ser, como consumo consciente.

Ao se tratar de uma pesquisa social de cunho qualitativo, pretendeu-se conectar aspectos
trazidos pela teoria com o que pensam os sujeitos a respeito do consumo de moda para, entdo,
conjecturar uma reflexao plausivel. A partir do problema de pesquisa que procurava responder
de que forma a metodologia do design estratégico poderia vir a ativar o consumo consciente de
moda, nos sujeitos foram tracados os objetivos que orientariam a entrega que seria feita tal
como modo de ativar ou motivar nas pessoas a pratica do consumo consciente, € que diriam o
que se faria — o que deveria ser feito para que esse objetivo fosse alcancado.

Com o intuito de estruturar o percurso metodoldgico, a pesquisa foi dividida em “Ciclos
de Pesquisa”. O primeiro e o segundo ciclos foram dedicados a moda, sendo que o ciclo inicial
se referiu a pesquisa bibliografica referente a moda como vestudrio, o consumo € a
sustentabilidade e, o posterior, a coleta iniciante de dados por meio de questiondrios eletronicos.
O terceiro, o quarto e o quinto ciclos tiveram como foco o Design. Desta forma, o terceiro ciclo
se relacionou a pesquisa bibliografica relativa a cultura de design, ao design estratégico e aos
cendrios orientados pelo design. O quarto ciclo se referiu a uma subsequente coleta de dados
por meio das préticas de grupo focal e workshop. E o quinto e ultimo ciclo de pesquisa se tratou
da criagdo e proposicao do cendrio de futuro.

A andlise dos contextos da moda, do consumo e da sustentabilidade mostrou um
horizonte de mudangas. A moda caracterizada pelo devir e pela efemeridade mostra-se como
relevante mediador entre sujeitos e sociedade. Os sentidos que as roupas vestidas pelos sujeitos
portam relacionados ao desejo de aceitacdo e de comunicacao, e refletem o comportamento da
sociedade. Nessa continuidade, pode-se dizer que os sujeitos t€m acesso a moda como vestudrio
através do ato de consumir. Portanto, é pelo consumo que a moda € validada. Entretanto, de que
consumo se quer falar? E de mudancas nessa esfera de consumo que se quer falar.

Na perspectiva social do consumo, fica evidenciada uma mudanca de comportamento
por parte dos sujeitos. Vive-se uma fase de ressignificacdo do consumo. De uma perspectiva de
que quanto mais o sujeito consumisse, mais ele representava na sociedade, passa-se a um novo

horizonte do consumo: um consumo ético, por identificacdo das necessidades e desejos da
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sociedade, pautado por outros valores que ndo apenas os de representacdo social de riqueza ou
de status quo.

A propdsito, o estimulo ao consumo predatério de moda se mostra como um dos
responsaveis pelos desequilibrios ambientais e sociais presentes no contexto vigente. Polui¢ao,
exploragdo de recursos ambientais e sociais de forma indiscriminada e degradacdo sdo reflexos
de uma légica de mercado insustentdvel para o planeta. Assim, os preceitos da sustentabilidade
aplicados a moda e assumidos como valor pelo design estratégico, de tal sorte que orientam os
projetos de design, demonstram-se como um caminho vidvel rumo a uma mudanga de
paradigma comportamental.

O design, comprometido com 0s processos, presume que a colaboragdo entre diferentes
atores € capaz de gerar aprendizados e de fomentar mudangas, praticas que passam a absorver
novos sentidos dados as realidades contemporaneas. Surgem caminhos alternativos e nao
lineares a serem seguidos, desenhados sobre o ver, o prever e o fazer ver, pela aplicacdo de
técnicas e ferramentas especificas. Entre elas estdo a criacdo de cendrios futuros que favorece
a indicacdo de visdes diferenciadas, imagindrias e, sobretudo, antecipatdrias. Os cendrios
propostos pedem que sejam pensadas estratégias para que eles possam, independentemente das
condi¢des mais ou menos adversas, ser concretizados. O design estratégico, portanto,
transforma visdes em hipéteses plausiveis para a inovacdo. Os cendrios dao suporte a tomada
de decisdo, em um processo que supera os limites da intuicdo e da racionalidade, ao
proporcionar caminhos e argumentos para as escolhas no processo de projeto.

O trajeto de pesquisa que orientou esta dissertacdo pautou-se por: (a) ampliar o
conhecimento sobre o que pensam as consumidoras ou profissionais de moda sobre moda,
consumo e sustentabilidade; (b) privilegiar as praticas colaborativas; e (c) oferecer um espago
sob a forma de workshop para favorecer o aparecimento de ideias criativas e criticas sobre
consumo consciente. Dai resultou um cendrio protagonizado por novos consumidores
motivados por identificacdo e pela ética, assim sintetizado: a disseminacdo de informacdes
sobre moda sustentdvel, como alicerce; a informac¢do deve chegar ao consumidor de modo
generalizado, despertar o interesse e gerar aprendizado; e a alavancagem para a pratica de
consumo consciente de moda. Para viabilizar essas intengdes, a proposta foi a de organizar uma
plataforma digital capaz de conectar marcas e consumidores de modo a produzir identificacao,
confianca e engajamento.

Acredita-se que o design estratégico pode favorecer essas mudancas que ja estdo
desenhadas para a relacdo da moda e do consumo, acelerando as mudangas desejadas. Essa

relacdo ganha mais importancia em tempos de complexos desequilibrios sociais e ambientais,
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pois a moda pode ser um meio de disseminar uma “nova moda” - mais ética, politica e
sustentdvel - para todo o planeta. A mudanca cultural acerca do consumo ji vislumbra no
horizonte. Um novo comportamento com relacao a aquisi¢do de bens materiais aparece como
um raio de sol apds a tempestade; o comprar impulsionado pelo simples fato de comprar parece
ndo ter mais o significado expressivo para ser e pertencer. Evidencia-se que a oposi¢do ao
consumo desenfreado desponta como uma tendéncia entre os sujeitos motivados pela
consciéncia dos danos sociais e ambientais do consumo. E estimulante reconhecer que, embora
haja um longo caminho a percorrer, a moda e o consumo do modo como a sociedade os vinha
conhecendo estd em transi¢do. As realidades ndo podem ser compreendidas como algo

intransitivo, rigido e imutdvel, pois nao € assim que a sociedade se move.
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ANEXOS

Anexo 1 - Dindmica de Grupo Focal

19h Recepgao- Assinaturas dos documentos

19:30 Inicio da atividade com apresentagdo oral do caminho de pesquisa e objetivos

19:45 Inicio da dindmica individual- Langamento da pergunta:

O que se pode propor para que haja uma mudanca de perspectiva com relacao ao
consumo de moda, para estimular o consumo sustentavel?

As participantes serdo estimuladas a escrever livremente em post its 0 que vem a cabeca.

20h Divisao do grupo em 2 subgrupos

As participantes serdo convidadas a se juntar e discutir entre elas as respostas
individuais. Neste mesmo momento elas serdo estimuladas a categorizar as ideias, a juntar o
que cada uma pensou por similaridade. Criar uma categorizacdo. Como finaliza¢do do
subgrupo, elas serdo estimuladas a chegar em um senso comum a respeito da pergunta lancada
no comeco € anotar uma resposta tinica do grupo.

20:45 Indicagdo para o término da atividade

21h Encerramento
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Anexo 2 — Didrio de Campo Grupo Focal

O grupo focal aconteceu na cidade de Passo Fundo, na casa dos pais da pesquisadora,
no dia 18 de setembro de 2019. A atividade estava marcada para as 19h, porém apenas uma das
participantes chegou no horario marcado. As participantes chegaram entre 19 e 20h.

Na medida que as participantes chegavam, elas eram convidadas a sentar na sala de estar.
L4 elas comecaram a socializar entre elas. Neste momento foi oferecido dgua e solicitado o
preenchimento dos documentos necessdrios a realizacao da atividade de pesquisa.

A atividade teve inicio assim que as 7 (sete) participantes que haviam confirmado
presenca chegaram. Por volta das 20h, todas foram convidadas a sentar na mesa de jantar que
estava previamente preparada para a atividade. Na mesa havia post its de diferentes cores e
tamanhos, canetas e folhas A3. Cada uma escolheu um lugar e se sentou. Dei boa noite mais
uma vez e agradeci a presenca de todas e segui minha fala com uma pequena apresentagdo oral
do meu mestrado, do que é o design estratégico e da minha pesquisa. Contei para elas, de
maneira informal, qual é o meu objetivo principal e, também, expliquei o porqué todas estavam
ali.

A dinamica estava previamente preparada e impressa. Nela estavam detalhados todos os
passos da atividade. E, em continuidade da minha fala, expliquei como o trabalho iria acontecer.
Apos a explanagdo do que deveria ser feito neste primeiro momento € da pergunta guia da
atividade, algumas participantes solicitaram que eu lesse novamente a pergunta. Ao todo, reli a
questdo 6 vezes, para que todas compreendessem o que fora solicitado. Uma das participantes
perguntou o que seria “sustentabilidade” no contexto solicitado. Eu me limitei a responder que
era o que ela compreendia a respeito do tema.

Nos 15 minutos do primeiro momento, todas pareceram concentradas € imersas na
atividade. A medida que terminavam, e enquanto esperavam as outras participantes, bebiam
agua e vinho, servido com parcimonia, durante a realizac¢do da atividade.

Assim que o tempo para a atividade se esgotou, as participantes foram orientadas a se
dividirem em subgrupos. Como estavam em 7 participantes, dividi, conforme estavam
acomodadas na mesa, em duas duplas e um trio para a realizacao da atividade seguinte.

Depois de organizar os subgrupos, explanei a atividade que daria continuidade. Apds
minha fala, algumas participantes solicitaram que eu repetisse o que deveria ser feito. Neste
momento foram servidos torradas e pastas para que as participantes petiscassem ao longo da

atividade.
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O segundo momento da atividade de pesquisa durou 45 (quarenta e cinco) minutos.
Durante este momento houve interacdo intensa entre as participantes. Observei que todas
falavam e pareciam interessadas. Percebi que houve uma maior dificuldade quando as
participantes dos subgrupos precisaram chegar a um consenso para uma resposta final do
subgrupo, conforme a atividade solicitou. Percebi que a interacdo e o envolvimento das
participantes aumentaram conforme a dindmica aconteceu. Na segunda atividade elas pareciam
mais soltas e entusiasmadas com o tema.

Passado o tempo estimado para a conclusdo da atividade, solicitei a finalizacdo dos
subgrupos e a entrega do material. Apenas um dos grupos ainda ndo havia finalizado. Esperei
que finalizassem, e recolhi o material produzido.

Ao final, ao agradecer a participacdo de todas e ao sinalizar o final da atividade, elas
demonstraram grande interesse pelo assunto. Queriam mais atividade e conversar mais sobre o
assunto. Segundo elas, foi muito pouco e eu deveria fazer este tipo de atividade com mais

frequéncia.
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Anexo 3 - Dinamica Workshop

18:30 Recepcao e assinatura dos documentos

19h Inicio da atividade: Breve apresentacio da pesquisa, apresentacao das participantes
e divisdo dos grupos

19:30 Apresentagdo da projecao e conducao a brainstorm individual

20h Inicio da constru¢ao dos cendrios em grupos

20:45 Sinalizacdo para o término da atividade

21h Encerramento da atividade
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Anexo 4 - Didrio de Campo Workshop

O workshop para constru¢do de cendrios aconteceu no dia 28 (vinte e oito) de outubro
de 2019 (dois mil e dezenove) as 19h na sala 608 da Torre Educacional na Unisinos de Porto
Alegre.

As participantes a da atividade chegaram entre 18h30 e 19h e a medida em que
chegavam eram recepcionadas, convidadas ao coffeebreak e orientadas a assinar o Termo de
Consentimento P6s Esclarecido e o de Autorizacdo de Uso de Imagem.

A atividade comegou efetivamente as 19h15 (dezenove horas e quinze minutos) com
uma breve fala minha quando dei boas vindas as participantes, agradeci a presenca de todas e
falei brevemente a respeito da minha pesquisa. Em seguida, convidei a todas que se
apresentassem de forma rdpida, para que todas soubessem o papel que cada uma exerce
profissionalmente no meio da moda. Neste momento da atividade, senti que algumas
participantes queriam um espaco de fala, mais do que apenas se apresentar. Algumas
participantes, além de falar sobre sua profissdo, trouxeram apontamentos pessoais sobre suas
percepgdes acerca do consumo com consciéncia e de como inseriam a perspectiva de um
consumo mais ético em suas vidas pessoais e, também, no ambito profissional. Quando a ultima
participante se apresentou e seguiu sua fala, que justificava suas escolhas profissionais, e se
estendeu muito mais do que as outras participantes, precisei intervir. Educadamente sugeri que
ela guardasse suas colocacdes para a execucgdo da atividade, ja que este era o objetivo do nosso
encontro naquela noite.

Depois das apresentagdes, realizei o sorteio para que se formassem os dois grupos que
trabalhariam na idealizacao dos cendrios. Passei em cada uma com os papeis que continham os
nameros 1(um) e 2(dois). Em continuidade, coloquei que deveriam se reunir as participantes
que teriam retirado o nimero 1(um) e da mesma forma as que retiraram o ndmero (2). Porém,
antes que se reunissem em grupos, solicitei que assistissem a apresentacao norteadora da criacdo

dos cendrios de futuro.
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CONSUMO DE MODA

Juliana de Medeiros Schneider

LIEd .

Figura 1: rojegio como parte da atividade de workshop

O estimulo ao CONSUMO exacerbado DE MODA
tem como consequéncia
DESEQUILiBRIOS

AMBIENTAIS e SOCIAIS

que marcam a contemporaneidade.

Figura 2: Projecdo como parte da atividade de workshop
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Figura 3: Projecdio como parte da atividade de workshop

Figura 4: Projecdo como parte da atividade de workshop

Ap6s a projecdo do slide onde uma crianca dorme enquanto uma mulher trabalha, pude
ouvir algumas reacdes de espanto entre as participantes. Depois deste slide especificamente,

sempre que mudava a imagem, ouvia expressoes do tipo: - Meu Deus! ou: - Que tristeza!
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Figura 5: Projecdo como pte da atividade de worksho

Figura 6: Projecdo como parte da atividade de workshop
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Figura 7: Projecdo como parte da atividade de workshop

Figura 8: Projecdio como parte da atividade de workshop

Depois da apresentacdo de imagens que ilustram o contexto e as consequéncias do
consumo exacerbado de moda, o dltimo slide trouxe a pergunta estimulante para a elaboragao

dos cenarios.
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Como seria 0 mundo se
o CONSUMO DE MODA

acontecesse de maneira
CONSCIENTE?

Figura 9: Projecdo como parte da atividade de workshop

Ap6s a apresentagdo do dltimo slide, que permaneceu projetado ao longo do restante da
atividade, as participantes foram estimuladas com um brainstorm onde elas deveriam escrever
tudo que lhes viesse a cabeca relacionado com moda, consumo e sustentabilidade. Neste
momento, comuniquei que os cartazes dispostos nas paredes eram as percepgdes dos
consumidores de moda acerca do tema abordado, e que elas poderiam, também, té-los como
fonte de inspiracdo. Da mesma forma, informei que elas eram livres para usar os post its, as
paredes e as canetas disponiveis para escrever seus insights ainda de forma individual.

Neste momento da atividade, ficou nitida a desenvoltura e criatividade das designers
convidadas. Foram as primeiras a se movimentar, a levantar, olhar os cartazes e colarem suas
consideragdes nas paredes. Por alguma razao que ndo identifiquei, as participantes colaram seus
post its proximos aos cartazes com as colocagdes dos consumidores, aparentemente de forma
aleatdria.

Terminada este momento da atividade, indiquei entdo que os dois grupos se juntassem.
Apontei entdo a questdo que estava projetada na parede e sinalizei que a partir dela, as
participantes deveriam representar através de uma imagem qual seria o cendrio de futuro para
o consumo de moda mais consciente.

Ao longo de uma hora, tempo que tiveram para a criagao dos cendrios, pude observar
que houve troca e discussao entre as participantes em cada grupo. Um grupo foi composto
apenas por designers, denominado de grupo 1, e outro por profissionais do varejo e empresarios

de moda e uma designer, denominado grupo 2. O grupo dos designers mostrou-se mais
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desenvolto durante a atividade e na elaboracdo do cendrio. J4 o outro grupo, pude observar uma
maior dificuldade para a elaboracdo do cendrio. Entretanto, nos dois grupos pude notar que
houve engajamento e participacao de todos os integrantes.

Antes do término do tempo estimado para a atividade, o grupo dos designers ja havia
finalizado a atividade. J4 o grupo 2, pareceu nio ter tido o entrosamento percebido no grupo 1,
e levou um tempo maior para a conclusio da atividade.

Para finalizar, agradeci a participacdo e o tempo dispendido de cada uma das

participantes para a execugdo da atividade.



