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RESUMO

LIMA, B. L. Estratégias de design para pés-producao de produtos de moda. 2019.
238 f. Tese (Doutorado em Design) — Programa de Pés-Graduacdo em Design,
Universidade Federal do Rio Grande do Sul, Porto Alegre, 2019.

E importante que empresas e designers repensem a metodologia de projeto para a moda
sustentavel, ampliando sua atuacdo para 0S processos posteriores a producao,
compreendendo que tais etapas também constituem o projeto e sdo importantes para o
fechamento do ciclo de vida do produto em uma economia circular. Projetar produtos de
moda sustentavel inclui pensar sobre etapas de desenvolvimento (pesquisa, selecdo de
materiais e processos), producdo (modelagem, corte, costura e expedicdo) e pos-
producdo de produto (comunicacdo, venda, distribuicdo, uso, logistica reversa e fim de
vida). Desta forma, o ato de projetar do designer caminha para a circularidade, onde os
materiais e técnicas empregados na confec¢do do produto sdo pensados para durarem
mais e serem facilmente reciclados e reaproveitados. Partindo desta premissa, a presente
tese de doutorado tem como objetivo geral o desenvolvimento de um conjunto de
estratégias de design para a circularidade de produtos de moda, com foco nas etapas de
pés-producdo de produto: comunicagdo, venda, distribuicdo, acompanhamento da
experiéncia do consumidor, logistica reversa e reciclagem. A pesquisa, de natureza
qualitativa, esta dividida em oito capitulos. No primeiro e segundo, utilizou-se de pesquisa
bibliografica para contextualizar o fendmeno de estudo, entender o slow fashion,
estratégias de design, metodologias de projeto para a moda sustentavel, modelos de
negocio sustentaveis, a economia circular e o papel do designer no cenario. No terceiro,
foram apresentados os procedimentos metodolégicos; no quarto, realizada a pesquisa
documental e no quinto e sexto capitulo, foram apresentadas a entrevista, e, confrontados
os achados com a literatura de moda sustentavel apresentada no referencial teérico do
trabalho. No sétimo capitulo, a partir dos achados da entrevista e da pesquisa
bibliogréfica, foram propostas as estratégias de design para circularidade, alocadas em
sete etapas de pos-producédo de produto. Como resultado, ha um conjunto de estratégias
de design para implementacdo em projetos de produto em microempresas de moda

sustentavel e a disponibilizacdo na plataforma Trello.

Palavras-chave: Circularidade. Estratégias de design. Etapas de poés-producédo de
produto. Projeto de moda sustentavel.



ABSTRACT

LIMA, B. L. Estratégias de design para pés-producao de produtos de moda. 2019.
238 f. Tese (Doutorado em Design) — Programa de PoOs-Graduacdo em Design,
Universidade Federal do Rio Grande do Sul, Porto Alegre, 2019.

Companies and designers should rethink design methods for sustainable fashion and
extend the use of such methods in post-manufacturing processes. They should also realize
that manufacturing stages are part of design and play an important role in completing the
product life cycle in a circular economy. Designing sustainable fashion products includes
thinking about stages such as development (research, selection of materials and
processes), manufacturing (modeling, cutting, sewing and shipping) and post-
manufacturing (communication, sale, distribution, use, reverse logistics and end-of-life).
In this way, a designer’s act of creation approaches circularity, in which materials and
techniques used for product manufacturing are conceived in order to last longer and be
easily recycled and reused. Based on this premise, the overall objective of this doctoral
thesis was to develop a set of design strategies for circularity of fashion products, with a
focus on post-manufacturing stages: communication, sale, distribution, consumer
experience monitoring, reverse logistics and recycling. This qualitative research is divided
into eight chapters. Bibliographical research was used in the first and second chapters to
contextualize the object of study, define concepts such as slow fashion, design strategies,
design methodologies for sustainable fashion, sustainable business models, circular
economy and the role of designers in this scenario. The methodological procedures were
described in the third chapter, and documentary research was reported in the fourth. A
previously administered interview was analyzed in the fifth chapter while a comparison
was made, in the sixth chapter, between the findings of the interview and the literature on
sustainable fashion, which had been reviewed in the theoretical background chapter.
Based on the findings of the interview and the bibliographical research, design strategies
for circularity were proposed in the seventh chapter and related to seven post-
manufacturing stages. As a result, a set of design strategies were made available on the
Trello platform for implementation in product design projects in small scale sustainable

fashion enterprises.

Keywords: Circularity. Design strategies. Post-manufacturing stages. Sustainable fashion
design.
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1 INTRODUCAO

A sustentabilidade vem sendo abordada em diversas areas do conhecimento com
maior preocupac¢do nas Ultimas décadas. Com relacdo a constituicdo de modelos de
negécio, esta sendo difundida pelo tripé social, econdmico e ambiental (ELKINGTON,
1997). No design, passou a ser abordada como algo indissociavel da pratica de
projetos de produtos e servicos (MANZINI; VEZZOLI, 2008), por meio de conceitos
como o Design for sustainability (CRUL; CAREL DIEHL, 2009). No que tange a
especificidade da area de design de moda, questdes relacionadas aos impactos
ambientais e sociais ao longo do projeto tem motivado proposi¢cdes metodoldgicas
alternativas ao projeto linear (GWILT, 2011, GWILT, 2014, RUTHSCHILLING;
ANICET, 2014).

O slow fashion, termo concebido para designar a moda sustentavel, vem sendo
abordado nos ultimos dez anos para denominar os processos de desenvolvimento e
producdo de produtos que tem questBes sustentaveis consideradas (FLECTHER,
2008). As reflexbes levantadas pelo segmento tém se intensificado, especialmente,
apos a tragédia ocorrida em uma confec¢éo prestadora de servicos para magazines,
localizada no edificio Rana Plaza em Bangladesh no ano de 2013 (FASHION
REVOLUTION, 2016).

A moda lenta definida por Kate Fletcher (2008) surgiu como contraponto ao fast
fashion (moda rapida), sistema popularizado pela marca Zara que dispfe de uma
logistica que integra um coletivo de profissionais que trabalham em &reas de
concepgao, producdo e venda de produto em diferentes partes do mundo, cujo
objetivo central é distribuir produtos embasados em tendéncias de moda num curto
espaco de tempo (SULL; TURCONI, 2008; CATALDI, 2010). Dessa maneira, 0
produto € ofertado na loja no momento exato em que uma tendéncia de consumo esta
no auge de sua forca (LESLIE et al., 2014; REINACH, 2005).

Por outro lado, o processo de desenvolvimento e producéo de produtos de moda até
entdo conhecido como um processo linear, iniciado na concepcdo de projeto e
finalizado no descarte do produto apds o término de uma tendéncia, passou a ser
discutido pelo viés do ciclo de vida de produto (MANZINI; VEZZOLI, 2008) e por
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consequéncia da circularidade ! (BRISMAR, 2017). Em contraponto, trabalhos
académicos (CLARK, 2008; MARTINS, 2008; FLETCHER; GROOSE, 2011; GWILT,
2014; SALCEDO, 2014, SANTOS et. al. 2016) tém proposto estratégias? de design
sustentével para aplicacdo em fases de concepc¢édo, desenvolvimento e produgéo do

projeto de moda.

Neste contexto, tendo em vista a importancia de projetar o ciclo de vida do produto de
moda para a sustentabilidade da cadeia, a presente pesquisa de doutorado tem como
objetivo geral propor um conjunto de estratégias de design para a circularidade de
produtos de moda, com foco nas etapas de pos-producao. Tal objetivo vai ao encontro
da Politica Nacional de Residuos Sélidos- PNRS (Lei 12.305/10) que define o ciclo de
vida do produto como as etapas que envolvem o desenvolvimento do produto, a
obtencdo de matérias-primas e insumos, 0 processo produtivo, 0 consumo e a

disposicéo final.

Destaca-se também que se trata de tema original na geracao de conhecimento, até
entdo abordado na literatura da area de forma subjetiva. O presente trabalho aborda
as fases finais do ciclo de vida do produto de moda como etapas projetuais,
necessarias e decisivas para a circularidade e a sustentabilidade do projeto. Ainda
na Lei 12.305/10 é citada a responsabilidade compartilhada dos fabricantes,
distribuidores, comerciantes e dos consumidores, para minimizar o volume de
residuos solidos e rejeitos gerados. Cabe entdo as marcas de moda sustentavel
projetarem caminhos alternativos para esse produto de moda, que integre fases de
pré-producédo, producdo e pés-producdo, com a participacao de profissionais atuantes

no negocio em conjunto com 0s consumidores.

Por outro lado, o presente objetivo vai ao encontro do que preconiza 0 documento
concebido pela Coordenacéo de Aperfeicoamento de Pessoal de Nivel Superior-
CAPES no ano de 2013, referente as areas de Arquitetura, Urbanismo e Design. No

mesmo, sdo apontados como principios norteadores do ensino e da pesquisa nas

1 Conceito oriundo da economia circular, esta focado na valorizacéo do capital natural € na minimizagéo
de desperdicios, buscando o fechamento do ciclo de vida do produto. Neste cenario, ha necessidade
da revisdo dos processos, dos produtos e da estrutura dos negdcios de modo a otimizar a utilizacéo de
recursos empregados, fazendo com que os mesmos circulem de forma mais eficiente. Tem como
objetivo o desenvolvimento de produtos e servigos viaveis do ponto de vista econdmico e eficientes
ecologicamente. (ELLEN MACARTHUR FOUNDATION, 2014; BRISMAR, 2017)

2 Plano que integra as principais metas, politicas e sequéncias de acdes de uma organizacao
(MINTZBERG; QUINN, 2001).
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areas: a inovagcao nos processos de desenvolvimento de novos produtos, no que
“tange as referéncias metodoldgicas, tecnoldégicas, de materiais e de producao” e

associacao da sustentabilidade as questdes da area, “em suas multiplas dimensodes”.

Neste contexto, o presente trabalho encontra espaco para a realizacdo de uma
pesquisa qualitativa que objetive auxiliar microempresas que atuem no segmento de
slow fashion a fortalecer a sustentabilidade do processo de desenvolvimento e
producédo de produto, por meio da viabilizacdo da circularidade. Como objeto de
estudo tem-se microempresas de moda localizadas nas cidades de Porto Alegre,

Lajeado, Novo Hamburgo e Trés Coroas no estado do Rio Grande do Sul.

1.2 TEMA

A circularidade de produtos em empresas de moda sustentavel.

1.3 PROBLEMA DE PESQUISA

O problema desta Tese de doutorado se configura na seguinte questdo: de que
maneira é possivel viabilizar a circularidade de produtos em empresas de moda
sustentavel por meio de estratégias de design para etapas de poOs-producdo de

produto?

1.4 OBJETIVOS

Os objetivos desta proposta de trabalho estédo classificados em geral e especificos,
como apresentados a seguir.

1.4.1 Objetivo Geral

Propor um conjunto de estratégias de design para viabilizar a circularidade de

produtos de moda.
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1.4.2 Objetivos Especificos
Sao objetivos especificos da tese:
a) mapear iniciativas de modelo de negdcio sustentavel de moda na Regiao

Metropolitana de Porto Alegre/RS;

b) entender o papel do designer de moda sustentavel em empresas de
moda sustentavel;

c) compreender como € modelo de negdcio em empresas de moda
sustentavel na Regido Metropolitana de Porto Alegre, Vale do Taquari e
Vale do Sinos;

d) comparar os achados das entrevistas com a teoria de moda sustentavel;

e) elaborar um conjunto de estratégias de design para etapas de pos-
producéo de produto em empresas de moda sustentavel;

f) ancorar as estratégias propostas em cases de empresas e has praticas
empiricas das empresas estudadas

1.5 PRESSUPOSTO DE PESQUISA

As empresas de moda sustentavel tém dificuldade em implementar a circularidade,
porque ha auséncia de estratégias claras de design sustentavel direcionadas as
etapas de pés-producédo de produto. Assim, para que o design possa contribuir com a
circularidade de produtos nas empresas, € necessario que o projeto de design
contemple os processos de pré-producéo, producao e pés-producédo de produto.

1.6 JUSTIFICATIVA

A pesquisa proposta nesta tese de doutorado visa suprir uma lacuna identificada nas
etapas de pos-producao de produtos de moda, apresentada na Figura 1. Por um lado,
existem proposicoes de estratégias de design para etapas de pré-producédo e
producéo de produto de moda (CLARK, 2008; FLETCHER; GROOSE, 2011; GWILT,
2014; SALCEDO, 2014; SANTOS et al., 2016), onde se identificam algumas
definicbes. De outro, nas fases finais do ciclo de vida do produto, tem-se indicagdes
de abordagem, mas numa esfera subjetiva (BRISMAR, 2017), onde h& pouco suporte

para a sua implementacao.

O presente estudo procura preencher esta lacuna, estabelecendo um conjunto de

estratégias de design para etapas de pés-producdo de produto de moda, que possa
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ser utilizada nos projetos de moda sustentavel, como uma ferramenta para

implementar a circularidade em microempresas.

Figura 1 - Lacuna de pesquisa.

LACUNA DE PESQUISA

w

4

Comunicagdo : Projeto de produto
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experiéncia do
consumidor
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b bl' Modelagem
Costura
Expedi¢ao

Fonte: (elaborado pela autora)

Deste modo, é possivel estruturar gradualmente os processos destas organizacoes,
instrumentalizando designers e gestores acerca dos processos posteriores a
producéo do produto de moda. Além disso, ao considerar as etapas de pos-producao
de produtos no projeto de moda sustentavel, espera-se contribuir para que as
microempresas realizem a transicdo de um modelo produtivo linear para o circular,

contemplando a sustentabilidade da concepcgéo a reciclagem do produto.

As estratégias de design propostas neste trabalho devem oferecer suporte aos
designers para projetarem as etapas de comunicacdo, venda, distribuicao,
acompanhamento da experiéncia do consumidor, logistica reversa e reciclagem,
considerando estas como premissas importantes para o projeto de design de moda
sustentavel. Ademais, esta pesquisa pode contribuir para o fortalecimento das marcas
no contexto da competitividade, como diferencial de posicionamento de mercado,
porque as estratégias propostas permitem que as marcas se aproximem dos

consumidores, criando valores diferenciados e identificando possiveis demandas.
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Em contraponto, tendo em vista a participacdo da autora nos grupos de pesquisa
Instituto de Inovacédo, Competitividade e Design (IICD) e Nucleo de Moda Sustentavel
(NMS), ambos pertencentes a Universidade Federal do Rio Grande do Sul- UFRGS,
0 conjunto de estratégias proposto nesta tese de doutorado visa aproximar a pesquisa
académica dos processos de desenvolvimento de produto de microempresas do
segmento de moda sustentavel. Como complemento, pode contribuir para a tomada
de decisGes mais assertivas de designers e gestores desde o inicio do projeto, devido
a sua clara estrutura e possibilidade de adaptacdo a diferentes cenarios

organizacionais ja estabelecidos.

Ressalta-se que o pensar a circularidade dos produtos vem sendo difundido em &reas
correlatas, como o design para sustentabilidade (BRAUNGART; MCDONONOUGH,
2013). Entretanto, como ja mencionado, no design de moda é apresentado de forma
abstrata. Tal questdo estabelece o resultado desta tese de doutorado como uma
proposicdo atual e original que contribui efetivamente para a area de design de moda

sustentavel.

1.7 ESTRUTURA DA TESE

O presente estudo esta dividido em oito capitulos. O primeiro capitulo, sdo abordados
0s aspectos introdutérios da pesquisa, compreendendo a contextualiza¢do do tema,

0s objetivos, 0s pressupostos de pesquisa, a justificativa e a estrutura.

O capitulo 2 apresenta o referencial teérico, em que sdo abordadas secdes sobre o
processo de desenvolvimento de produto de moda; slow fashion e as estratégias de
design para a moda sustentavel; metodologia de projeto para a moda sustentavel,
desenvolvimento sustentavel; design para sustentabilidade; modelos de negdcios
sustentaveis; economia circular; modelos de negdcios sustentaveis na moda; papel
do designer de moda na sustentabilidade e as consideracdes da autora referentes aos

aspectos apresentados.

O capitulo 3 apresenta os procedimentos metodolégicos empregados na pesquisa,
como o tipo de pesquisa, sua caracterizacdo e abordagem, a delimitacéo, as técnicas
utilizadas para coleta (pesquisa documental e entrevista) e analise de dados (analise

de conteudo), bem como, o0s objetos de estudo.
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O capitulo 4 apresenta e analisa os dados obtidos por meio de pesquisa documental,
em trinta e nove empresas de moda slow fashion, localizadas nas cidades de Porto

Alegre, Novo Hamburgo, Trés coroas e Lajeado no estado do Rio Grande do Sul.

O capitulo 5 apresenta e analisa os dados obtidos por meio de entrevista
semiestruturada, realizada em treze empresas de moda sustentavel, nos segmentos

de vestuario, calcados e acessorios, selecionadas na etapa anterior do estudo.

O capitulo 6 compara os achados das entrevistas realizadas com a teoria da moda
sustentavel, apresentada no capitulo dois de revisdo bibliografica desta tese de

doutorado.

O capitulo 7 apresentas as estratégias de design concebidas para a pos-producéo de
produto em empresas de moda sustentavel, ancorando as mesmas em evidéncias

tedricas, por meio de cases de empresas, e em préaticas das empresas estudadas.

O capitulo 8 apresenta o fechamento da tese, onde estao dispostas as consideracoes
finais e as perspectivas futuras de trabalho. Apés este capitulo, podem ser aferidas as

referéncias bibliogréficas que deram suporte tedrico a pesquisa, bem como os

apéndices.

A seguir, é apresentado o Quadro 1 com a sintese da pesquisa:



Quadro 1 - Estrutura da tese e sintese da pesquisa.

CAPITULO 1 CAPITULO 2 CAPITULO 3 CAPITULO 4 CAPITULO 5 CAPITULO 6 CAPITULO 7 CAPITULO 8
Objetivo Objetivos Objetivo Objetivo Geral
Especifico Especificos Especifico
-Elaborar um
- Mapear - Entender o papel do - Comparar o0s conjunto de
iniciativas de designer de moda em achados das estratégias de design
modelo de marcas de moda com | entrevistas com a para etapas de pés-
negécio intencao sustentavel teoria de moda producao de produto
sustentavel de no Rio Grande do sustentavel. para empresas de
CONTEXTO DO REFERENCIAL | PROCEDIMENTOS moda no Rio Sul; moda sustentavel.

FENOMENO TEORICO METODOLOGICOS | Grande do Sul CONSIDERACOES
- Compreender como Objetivo Especifico FINAIS
€ modelo de negdcio
em marcas de moda - Ancorar as

com intencéo estratégias propostas
sustentavel no Rio em cases de
Grande do Sul empresas e nas
praticas empiricas
das empresas
estudadas
Método Métodos Método Método
- Relagéo dos - Esboco de
- Pesquisa -Entrevista achados da estratégias de design,
documental. semiestruturada. entrevista com a a partir da andlise de
pesquisa dados.
- Andlise de bibliogréafica
conteudo. apresentada. - Ancoragem das

estratégias na
literatura e cases.

Fonte: (elaborado pela autora).

ve
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2 REFERENCIAL TEORICO

Neste capitulo, sera apresentada a pesquisa bibliografica realizada em periédicos,
livros e trabalhos académicos que apresentam relacdo com as variaveis do problema
apresentado. Para tanto, pesquisou-se sobre o Processo de Desenvolvimento de
Produto de moda, slow fashion, desenvolvimento sustentavel, o modelo de negdcio

sustentavel, econdémica circular e o papel do designer.

2.1 PROCESSO DE DESENVOLVIMENTO E PRODUCAO DO PRODUTO DE MODA

Conforme Mendes et al. (2006) o processo para produzir um produto de moda pode
ser dividido em etapas de desenvolvimento e producdo de produto. No primeiro, sao
contempladas as pesquisas necessarias para coleta de informacdes, a concepcao de
modelo no processo de geracao de alternativas, a realizacdo da modelagem e a peca-
piloto. No segundo, séo realizadas as fichas técnicas, a confec¢do em larga escala,
0s processos de beneficiamento e distribui¢ao.

Nessa secédo do trabalho, apresenta-se o processo de desenvolvimento e producéo
de produtos de moda, baseando-se em autores internacionais (RENFREW,
RENFREW, 2010; SORGER; UDALE, 2009; STONE, 2008) e nacionais
(MONTEMEZZO, 2003; RECH, 2002; SANCHES, 2010; TREPTOW, 2013), que
retratam em suas proposicoes metodologicas meios para esquematizar e sequenciar
as etapas para desenvolver, produzir e vender um artigo de moda. Tendo em vista as
referéncias consultadas, as etapas serdo apresentadas com a denominacéao de coleta
de informacgfes, geracao de alternativas, selecéo e avaliacao de alternativas,

producdao, langamento e venda do produto.

A etapa de coleta de informac¢des consiste na pesquisa e analise de informacdes
que dardo subsidios as decisfes posteriores. Visa reunir informagfes Uteis para o
desenvolvimento da colegcdo, como tecidos, cores, formas, modelagens e
padronagens (RECH, 2002). Para tanto, sdo realizadas pesquisas referentes ao
comportamento do publico, mercado, tendéncias, temas de inspiragdo, novas

tecnologias, materiais e técnicas a serem empregados (TREPTOW, 2013). Essas
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acOes devem estar centradas nas necessidades de publico-alvo, visto que dardo base

a delimitacdo do conceito e especificacdes do projeto (MONTEMEZZO, 2003).

As informacdes coletadas devem ser utilizadas de forma criativa no desenvolvimento
de colecéo, auxiliando os profissionais a preverem o caminho do produto no mercado,
bem como, definir metas técnicas, funcionais e estéticas para os mesmos (SANCHES,
2010). A partir destas, sdo concebidos painéis de inspiracdo, nos quais sao
identificadas tendéncias de cores, materiais, bem como, fotografias e esbocos de
possiveis modelos (STONE, 2008). Em empresas maiores e com equipes de estilo, a
pesquisa acontece com a analise das colecdes anteriores, buscando pecas e
elementos que tiveram boa aceitacdo pelo publico, para serem replicados e
remodelados (RENFREW; RENFREW, 2010).

No segundo momento, na etapa de geracdo de alternativas ocorre a definicdo do
tema de colecdo (RECH, 2002) e a concepcao de alternativas de produtos, que
derivam dos conceitos gerados na etapa anterior. Essa geracgao é realizada por meio
de esbocos, desenhos e estudos de modelos (SANCHES, 2010), utilizando
ferramentas de desenho, manual ou digital e modelagem tridimensional
(MONTEMEZZO, 2003). Esse processo permite a realizacdo de estudos para a
configuracédo, variedade, dimensionamento da colecéo, definicdo de pecas a serem
produzidas e cronograma (TREPTOW, 2013). E importante que neste momento seja
avaliada a importancia de cada peca individualmente e para a colecdo (STONE,
2008).

Segue-se a selecdo e avaliacao de alternativas, em que séo escolhidos modelos de
acordo com as especificidades do projeto, delimitadas durante o planejamento
(SANCHES, 2010) que estejam adequados ao publico-alvo da empresa (RECH,
2002). Para a elaboracédo detalhada e defini¢cdes finais, é realizada a ficha técnica
(SORGER; UDALE, 2009), contendo um desenho planificado da peca e com
informacdes referentes aos materiais, cores, estampas e técnicas de montagem, para
auxiliar o desenvolvimento de modelagem (TREPTOW, 2013) e, posteriormente, a
construcdo das pecas-piloto dos modelos, podendo ser confeccionadas em material
similar ao produto final (STONE, 2008). Ap6s estarem concluidas, sdo apresentadas
para os colaboradores da area de estilo e comercial (RENFREW; RENFREW, 2010),
gquando sdo avaliadas questdes relacionadas a coeréncia com a geracdo de

alternativas, usabilidade, técnica e apelo comercial (SANCHES, 2010) bem como,
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caimento, impacto ambiental e custo. Apds essa avaliacao, € possivel corrigir erros
ou inadequactes (MONTEMEZZO, 2003).

Na etapa de producdo, ocorre a definicdo das matrizes para a producdo em série,
realizada ap0s correcdes ou adequacdes para os produtos, originadas na etapa de
avaliacdo (SANCHES, 2010). Posteriormente, sdo definidos quais materiais serao
usados, como serdo comprados e produzidos, levantando 0s custos, investimentos e
processos necessarios (STONE, 2008). Por fim, cada peca € desenvolvida em uma
numeracado especifica para servir de amostra, que sao pecas de vestuario
confeccionadas para feiras de lojistas (TREPTOW, 2013).

Com o mostruario finalizado, ocorre o langcamento da colecdo, com o objetivo de
divulgar os produtos, por meio de desfiles, showrooms, catalogos de vendas e internet.
Neste momento, as pec¢as sdo apresentadas para um grupo de compradores,
profissionais da area e imprensa especializada (SORGER; UDALE, 2009; TREPTOW,
2013). Esse processo pode ter o auxilio de um profissional de rela¢des publicas ou
ser desenvolvido pelo setor de comunicacdo da empresa (RENFREW; RENFREW,
2010).

Para a realizacdo da venda do produto de moda, as autoras sugerem que sejam
considerados os custos fixos e variaveis da producao para que possa ser estipulada
uma margem adequada de lucro (TREPTOW, 2013). Essas acfes devem ser
realizadas pelo estilista em conjunto com a equipe comercial da empresa (RENFREW,;
RENFREW, 2010).

Cabe notar que a sequéncia de etapas aqui apresentadas, tendo como base o0s
autores mencionados, pode ser aplicada a empresas que adotam o modelo de
negocio fast fashion com maior brevidade, visto as caracteristicas do mesmo. Tais
distintivas, no entanto, ainda podem impactar na totalidade de etapas praticadas por
essas confec¢des, podendo ser suprimidas, impactando direta ou indiretamente nos
atributos do produto desenvolvido, bem como, nas atividades desempenhadas pelos

profissionais envolvidos.

Por outro lado, é importante acrescentar que a prépria literatura produzida na area de
projeto de moda ainda permanece engessada e atrelada a conceitos de cunho
somente criativo, visto que somente trés autores consideram em suas proposi¢cdes

metodoldgicas etapas de lancamento e venda de produto. Salienta-se que a maioria
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dos autores pesquisados ainda engessa 0 ato de projetar a moda com um trabalho
meramente criativo e estilistico, esquecendo da importancia da viabilidade comercial
como subsidio para a manutencéo de uma empresa de moda no mercado. Além disso,
cabe salientar que muitos dos trabalhos publicados como livros, foram reeditados com

poucas modifica¢cdes nos ultimos anos.

Na proxima etapa deste estudo, sdo apresentados o conceito de slow fashion e
estratégias de design para a moda sustentavel, destinadas a concepcédo e producéo

de produtos sob o viés sustentavel.

2.2 SLOW FASHION E AS ESTRATEGIAS DE DESIGN PARA A MODA
SUSTENTAVEL

A filosofia por trds do slow fashion advém do slow food, concebida por Carlo Petrini
na Italia em 1986 (FLETCHER, 2008). A comida lenta € um movimento pautado na
busca pelo prazer ao se alimentar, de forma lenta, objetivando saborear cada
alimento, tendo como preceito o compromisso de respeitar a comunidade que produz

os alimentos e o meio ambiente em que os mesmos séo cultivados (JUNG; JIN, 2014).

O slow fashion contempla a concepcéo, producdo e o consumo de produtos de moda,
considerando a sustentabilidade ambiental e social, por meio da producéo de pecas
de vestuario que conjuguem apelo estético e consciéncia ambiental, social e
econdbmica. Envolve pensar sobre a origem da roupa e comprar algo que nao vai ficar
fora de moda logo depois de ser adquirido (ERTEKIN; ATIK, 2015). Visa projetar e
consumir melhor, objetivando abrandar o ciclo de moda, produzir em pequena escala,
com boa qualidade, de forma mais sustentavel e ética. Abrange o cuidado aos
produtores e comunidades locais, valor sustentavel percebido e diferenciacdo do

produto, a maximizacgdo de vida 0til e a flexibilidade de uso (JUNG; JIN, 2014).

E um movimento que busca modificar o pensamento dos consumidores, incentivando
as pessoas a comprar menos e buscar por itens de qualidade (FLETCHER, 2008). O
projeto que atua nesse segmento, deve enfatizar a sustentabilidade e praticas
ecologicas, verdes e éticas, sendo o foco de producéo a qualidade, com o0 uso de méo
de obra local, com foco na geracdo de renda. Para o consumo, as marcas devem
trabalhar insistentemente com a educacgao dos consumidores de moda, informando a

estes a importancia de adquirir um produto que terd um ciclo de vida ampliado
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(POOKULANGARA; SHEPHARD, 2013), para que eles desempenhem um papel ativo
na tomada de decisdes sobre as suas escolhas no momento da compra (CATALDI et.
al, 2010).

Enquanto processo, contempla a direcdo da industria de vestuario, de modo que a
mesma incorpore decisées mais conscientes em todos o0s niveis do complexo
processo téxtil e de confeccdo, desde a concepcéo das fibras até a venda do produto
(ERTEKIN; ATIK, 2015). O slow fashion preza pelo planejamento da produc¢do, bem
como o numero de trabalhadores necessarios, desafiando as empresas de moda a
incluir praticas sustentaveis, ambientais e éticas em seus projetos (CATALDI et. al,
2010).

Para a concepc¢ao de produtos de moda sob a 6tica do slow fashion, estratégias de
design foram sugeridas pelos autores Clark (2008); Barreto e Santos (2008); Fletcher
e Groose (2011); Jung e Jin (2014); Salcedo (2014); Gwilt (2014) e Santos et al.
(2016). Essas estratégias estdo no Quadro 2.

Quadro 2 - Estratégias para o design de moda sustentavel.

DESIGN DE PRODUTO DESIGN DE SERVICOS CICLO DE VIDA
Autenticidade _ _ Ciclo devida
Jung e Jin (2014) Design de sistema de
servigo pararoupas Barreto e Santos (2008)
Comércio e producdo justa Fletcher e Groose (2012)
Jung e Jin (2014) Santos et. al (2016) Salcedo (2014)
Clark (2008) Gwilt (2014)

Desenho de roupas novas
intrinsecamente mais
ambientalmente sustentaveis
Santos et. al (2016)
Melhoria ambiental de fluxos ao
longo da cadeia de Santos et. al (2016)
abastecimento
Santos et. al (2016)
Producédo local
Jung e Jin (2014)
Clark (2008)
Produto atemporal
Barreto e Santos (2008)
Clark (2008)
Jung e Jin (2014)
Redesenho ambiental das
roupas existentes
Santos et. al (2016)

Fonte: (adaptado de: BARRETO; SANTOS, 2008; CLARK, 2008; FLETCHER; GROOSE,
2011; GWILT, 2014; JUNG; JIN, 2014; SALCEDO, 2014; SANTOS et al., 2016)

A mudanca de estilos de
vida para um consumo
suficiente
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Segundo o0s autores, tais estratégias podem ser adotadas por empresas e
profissionais nas areas de design de produto, producéo, design de servico e ciclo de

vida, como apresentado a seguir.

Para o design de produto, Jung e Jin (2014) discorrem sobre a importancia da
autenticidade como qualificadora da concepcdo e producdo de produtos. Para os
autores, essa estratégia é incorporada ao produto por meio da habilidade técnica,
permitindo aos produtores dedicarem mais tempo em cada etapa de construcao de
uma peca de roupa, de modo a torna-los diferenciados, heterogéneos e de pequena

tiragem.

Para estratégia de produto atemporal, Jung e Jin (2014) e Clark (2008) discorrem
sobre a producao de produtos sustentaveis e sensoriais sendo 0 objetivo criar roupas
gue gerem experiéncias positivas junto aos consumidores, que tenham uma longa
vida util e que sejam mais valorizados. Para o consumidor, o produto € visto como um
investimento e continua a ser moda para além da temporada. Assim, a manutencao
da qualidade e da beleza torna-se importante, mas também incluem aspectos
sensoriais e fatores emocionais, que sdo a base para as escolhas ho momento da

compra.

Santos et al. (2016) propuseram a estratégia de desenho de roupas novas
intrinsecamente mais ambientalmente sustentavel . Aqui é considerada a
demanda de producdo de um produto para desenvolver novos artigos com maior
desempenho ambiental (VEZZOLI; MANZINI, 2008). Segundo os autores, € uma
abordagem de design que considera todo o ciclo de vida do produto, sendo destinada
a reduzir todos os materiais e energia empregados, bem como, os efeitos ambientais
dentro dos processos, desde a pre-producdo, producao, distribuicdo, buscando a

reducao de fases.

Santos et al. (2016) propdéem, em sequéncia, a estratégia de redesenho ambiental
das roupas existentes, que busca melhorar a eficiéncia ambiental com a selecao de
materiais de baixo impacto e fontes de energia, redesenho ambiental com a
substituicdo de materiais existentes por aqueles que se caracterizam por um menor

impacto. As principais intervencdes neste nivel estdo relacionadas com os materiais

3 A mesma esta ancorada nas estratégias de Design sustentavel propostas por Manzini e Vezzoli
(2008).
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utilizados, que sao caracterizados por toxicidade, naturalidade, reciclagem,

biodegradabilidade e renovabilidade.

Com relacédo as estratégias de comércio e producdo justa, Jung e Jin (2014)
apontam a necessidade de projetos slow fashion adotarem como diferencial a
equidade. Sobre esse principio, Clark (2008) discorre sobre sistemas de producéo
transparentes, com menos intermediacdo entre produtores e consumidores,
combinando transparéncia na linha entre o consumo e a producgéo. Estes sistemas de
producdo transparentes e menos intermediados também melhoram a colaboracéo

entre o designer, produtor e usuario, redefinindo seus papéis, segundo o autor.

Para a producdo local, Jung e Jin (2014) e Clark (2008) referem-se a utilizacédo e
valorizacdo dos materiais, recursos e habilidades locais. Busca-se com isso, segundo
0S autores, uma alternativa para diversificar aspectos estéticos e simbolicos dos
produtos, em vez de usar materiais e recursos homogéneos. Visa manter a
diversidade ecologica, social e cultural e incentiva novos modelos de negocios e

técnicas artesanais para construcdo de produtos de moda.

A estratégia de melhoria ambiental dos fluxos ao longo da cadeia de
abastecimento apresentada no estudo de Santos et al. (2016) atua no redesenho de
processos e operacdes em toda a cadeia de producéo do produto de moda, buscando
torna-lo mais eficientes em termos de recursos, evitando a poluicdo e a producédo de
residuos. Visa melhorar o desempenho ambiental dos fluxos operacionais (materiais
e informacéo), bem como os fluxos de processos (pessoas e maquinas), a fim de

tornar mais eficiente a utilizacdo de materiais e energia, sem alteracdo ao produto.

Santos et al. (2016) propuseram o design de sistema de servi¢go para roupas que
sugere como estratégia a integracdo de servicos associado a comercializacdo de
roupas, buscando elevar a percepcéo de valor e, a0 mesmo tempo, reduzir a
necessidade de consumo de material pelos consumidores. Para tanto, pode implicar
a reorganizacgao técnico-produtiva de empresas, visando suprir novas necessidades e
gerar ganhos socioambientais mais significativos. No entanto, segundo os autores,

exige aceitagao social, pois interfere na nogao de “posse” do vestuario.

Santos et al. (2016) indicaram uma evolugdo da estratégia anterior, denominada de
mudanca de estilos de vida para um consumo suficiente. Essa estratégia tenta

desenvolver atividades em uma esfera cultural que busca promover novos critérios
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sobre a percepcéo de satisfacdo e, a partir disso, modificar a estrutura de oferta e

demanda em prol do consumo suficiente.

Para o ciclo de vida do produto, a estratégia proposta por Barreto e Santos (2008)
projeto de novo vestuario intrinsecamente mais sustentavel procura estabelecer
solugcdes que melhorem o desempenho do vestuario em todas as etapas do ciclo de
vida do produto ainda na fase de projeto, partindo da concepg¢édo do produto e
passando por todas as etapas do ciclo de vida. Consiste no desenvolvimento de
solucdes de vestuario que, desde a origem, evitem ou eliminem os problemas que o

redesign ambiental busca minimizar.

Neste cenario, também é possivel citar as abordagens das autoras Gwilt (2014),
Salcedo (2014) e Fletcher e Groose (2011), que propuseram em suas obras
intervencdes a serem realizadas durante o processo de producédo, desenvolvimento e
pés-desenvolvimento de produtos de moda, de modo a torna-los mais sustentaveis
ambiental e socialmente. Salienta-se que a dimensdo econdmica da mesma teoria é
pouco mensurada nas obras das autoras, destacando-se como uma lacuna nas

abordagens apresentadas.

A patrtir do estudo apresentado por Lima et. al (2017), foi possivel tabular e identificar
estratégias que seriam aplicadas ao longo do ciclo de vida do produto. No trabalho
atual, optou-se por apresentar as proposi¢cdes de forma agrupada, em etapas, como

apresentado a seguir:

a) concepcao do produto: essa etapa adota estratégias mais sustentaveis
na escolha de materiais e processos produtivos para o desenvolvimento
de pecas de vestuario, visando o uso minimo de processos de
beneficiamento como o amaciamento e tingimento. O designer deve
conceber produtos por meio do design para a empatia, buscar por
matérias-primas de baixo impacto, minimizar o consumo de energia,
agua, a producdo de residuos e produzir os artigos de moda sem
desperdicio de materiais;

b) producéo dos produtos: para a segunda etapa, as autoras apresentam
estratégias para a construcdo dos produtos de moda, de modo a ser
realizada de forma ética, em que os trabalhadores sejam de
comunidades do entorno da empresa e tenham condi¢cdes adequadas
de trabalho, contemplando salario justo, jornada de trabalho adequada e
seguranca. Para a dimensdo ambiental deste quesito, novamente €&
apontado a importancia da escolha dos tipos de beneficiamento aos
téxteis de baixo impacto, objetivando uma produgcdo mais limpa;
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c) distribuicdo dos produtos: na terceira etapa, as autoras discorrem
sobre estratégias que apontam a importancia de a empresa atender as
necessidades das demandas, utilizando m&o de obra local e sem o
desperdicio de embalagens. E salientado que os produtos sejam
distribuidos por meio de transportes de baixo impacto. Os pontos de
venda devem ser eficientes, com pouco estoque e possuam um sistema
de logistica reversa®, apés o uso pelo usuario;

d) uso do produto: na quarta etapa, as autoras enfatizam estratégias para
gue o designer projete pecas de vestuarios que exijam cuidados de baixo
impacto, como poucas lavagens, auséncia de processos de
amaciamento e passadoria, bem como pecas que tenham seu conserto
facilitado, sejam multiuso, encaixaveis ou compostas por médulos. Além
disso, propde que os profissionais de design pensem na possibilidade
de customizacao, promovendo assim um prolongamento da vida util do
vestuario;

e) fim de vida: como Ultima etapa, as autoras apresentam alternativas para
reciclagem dos artigos de moda, partindo do principio da reforma até o
reuso dos materiais empregados. Isso ocorre por meio do uso de
técnicas como a desconstrucao e reconstrucao de roupas, objetivando a
renovacao do ciclo do produto e o upcycling®, evitando o descarte
prematuro, otimizando a vida util dos produtos.

Com relacédo ao fim de vida, as autoras Fletcher e Groose (2011), Salcedo (2014) e
Gwilt (2014) consideram que o produto de moda sustentavel ndo possui um fim, pois
é concebido e produzido por meio de um processo circular®, em que apés uma longa
utilizacdo, deve ter um ciclo reiniciado, de modo que a empresa produtora seja
responsavel pelo fechamento do mesmo. Entretanto, conforme a GLOBAL FASHION

AGENDA (2018) fechar o ciclo envolve minimizar o consumo de recursos, facilitando

4 O processo circular € viabilizado pela logistica reversa, que promove o retorno dos materiais ao ciclo
produtivo. Inclui todas as atividades logisticas de coletar, desmontar e processar produtos, usando
parte de produtos e/ou materiais, de modo a assegurar uma recuperacao sustentavel do ponto de vista
ambiental (REVLOG, 2009). A PNRS (Lei 12305/10) aponta que é um "instrumento de
desenvolvimento econémico e social caracterizado por um conjunto de a¢des, procedimentos e
meios destinados a viabilizar a coleta e a restituicdo dos residuos sélidos ao setor empresarial,
para reaproveitamento, em seu ciclo ou em outros ciclos produtivos, ou outra destinacéo final
ambientalmente adequada.” Entretanto, como discorrem Manzzini e Vezzoli (2008), é importante que
o durante o desenvolvimento do projeto de produto ja seja considerado essa premissa.

5 Upcycling significa usar um material ja utilizado ou o residuo de um produto tal como foi encontrado,
sem despender de mais energia na sua reutilizac&o. E um processo de recuperacdo que transforma os
residuos desperdicados em novos produtos ou materiais com superior qualidade e valor (SALCEDO,
2014; GWILT, 2014).

6 A moda circular pode ser definida como roupas, sapatos ou acessorios concebidos, produzidos e
fornecidos com a intengdo de serem usados e circularem de forma responsavel e eficaz na sociedade
durante o maior tempo possivel (BRISMAR, 2017).
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a reentrada dos mesmos na cadeia de valor, repetidamente, até que residuos se

tornarem biodegradaveis.

O atual modelo de negdcio, preconizado pela linearidade enfatiza a geracdo de
residuos em toda a cadeia de valor, enquanto um sistema de ciclo fechado procura
minimizar o desperdicio. Esse processo € definido como cradle to cradle’, pelos
autores Braungart e McDononough (2013), que sera desdobrado na secao desta tese

denominada Economia circular.

Por outro lado, para a dimensédo econémica, Gwilt (2014) reporta a necessidade de a
comercializacdo dos produtos ser realizada de forma justa, em que os produtos
tenham preco adequado, podendo ser praticado em diferentes publicos. Salcedo
(2014) propde nessa dimensao do projeto o uso das atitudes sustentaveis do negocio

como estratégia de diferenciacdo e vantagem competitiva.

Ja as autoras Fletcher e Groose (2011) propdem a transformacéo dos sistemas de
producdo e dos modelos de negdcios, adaptando formatos tradicionais. Para as
autoras, modificar a forma como o produto de moda é produzido e quais materiais sao
utilizados, ainda € pouco para contribuir efetivamente com o sistema de moda
sustentavel. Isto porque, modificando essas premissas, 0 aspecto econémico ainda
continuara igual, pois as pecas de vestuario continuardo sendo comercializadas por
grandes redes e lavadas da mesma forma pelos usuéarios. Como sugestées, sao
apresentadas a seguir possiveis atuacoes:

a) manter o estoque de recursos em nivel estavel, buscando atender as

necessidades de cada demanda;
b) comercializar artefatos incorporando custos sociais e ecologicos;
c) produzir em pequena e média escala;

d) produzir com trabalhadores e artesdos locais, promovendo a distribuigao
de renda em comunidades do entorno do negaocio;

e) trabalhar com légicas de compartilhamento e aluguel de roupas além da
venda.

Salienta-se que a literatura do slow fashion, bem como, as estratégias para o design

de moda sustentavel apresentam um volume de trabalhos cientificos mais expressivo

7 Em traducao livre, significa do berco ao berco.
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a partir do ano de 2008. Ha estudos destacados nessa area, especialmente pelos
autores mencionados nessa secao Clark (2008), Fletcher e Groose (2011), Gwilt
(2014), Salcedo (2014), Jung e Jin (2014) e Santos et al. (2016). Neste cenario,
relacionado as estratégias para o desenvolvimento e a producéo de produtos de forma
mais sustentavel, ha uma diversidade de estratégias apresentadas e, em alguns
casos, sao proporcionados cases desenvolvidos por empresas, com resultados

positivos.

Em contraponto, as abordagens apresentam lacunas relacionadas as formas de
lancamento, promocdo e comercializacdo de produtos, bem como, do
acompanhamento do produto pds-venda, em que acontecem as necessidades de
conserto e o descarte. Além disso, pode-se apontar que a competitividade destes
modelos de negdcio no mercado de moda ndo € mencionada em estratégias na
literatura. Mas surgem como sugestdo de autores para um caminho mais sustentavel
ambiental e socialmente, entretanto ndo apresentam formas efetivas para que as

mesmas possam ter retorno financeiro.

Ainda neste cenario, na proxima secao, € apresentada a integracdo de estratégias de
design para a moda sustentavel em modelos de metodologia para o projeto de moda

sustentavel.

2.3 METODOLOGIA DE PROJETO DE MODA SUSTENTAVEL

Gwilt (2012) apontou, em sua tese de doutorado, a importancia de integrar estratégias
de design sustentavel ao processo de desenvolvimento e producdo do produto de
moda. Em sua pesquisa, a autora levantou dados acerca de processos realizados em
empresas de moda e apurou que nao eram considerados durante o processo de
desenvolvimento e produgcdo de produto questdes como ciclo de uma peca de
vestuario, estratégias de fim de vida do vestuario, ou qualquer senso de
responsabilidade sobre os residuos produzidos por meio de processos produtivos nas
fabricas de origem. Para tanto, elaborou uma metodologia para o desenvolvimento
melhorado de produtos de moda, no segmento da alta costura, visando integrar
estratégias de design sustentaveis ao processo de desenvolvimento e producao de

produto de moda.
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A proposicao metodoldgica de Gwilt (2012) consiste em sete etapas, apresentadas de

forma circular, em que ndo ha fim de vida para o produto:

a) conceber um design que tivesse forte relagdo com o usuario;

b) selecionar tecidos, materiais e técnicas buscando facilitar a
desmontagem e/ou reciclagem posterior do produto;

C) utilizar processos que néo gerem residuos;

d) construir um vestuario que tenha durabilidade;

e) distribuir os produtos com envolvimento de fornecedores e produtores
locais,

f) auxiliar o usuario durante o uso dos produtos, com servi¢os de reparacao
de pecas e concebendo sistemas de servigco de produto;

g) concepcéo de mecanismos para reutilizacéo e reciclagem do produto.

Tendo por base este estudo de Gwilt (2012) para um segmento, Ruthschilling e Anicet
(2014) propuseram uma metodologia para o design de moda sustentavel, voltada a
fabricacdo em baixa escala produtiva, na qual o designer de moda € apontado como
elemento-chave para promover a mudanca na producdo de artigos de moda,
utilizando novos modos de desenvolvimento de produtos e alinhado as estratégias de

desenvolvimento sustentavel.

O modelo, de acordo com as autoras, € destinado a apoiar projetos em micro, pequena
e média escalas de producéo. Nessa proposicao, é apresentado uma metodologia de
projetacédo para o ciclo de vida do produto® de moda, com fases de concepcédo e
producdo para roupas sob medida, considerando as estratégias sustentaveis

apresentadas por Gwilt (2012).

Na proposicdo metodologica de Rithschilling e Anicet (2014), o processo que objetiva
o design de moda sustentavel acontece de uma forma ciclica, em que as estratégias

sustentaveis sdo desempenhadas pelo designer envolvido no projeto, de modo a

8Para Manzini e Vezzoli (2008), o ciclo de vida do produto pode ser definido como um conjunto de
atividades e processos, no qual cada um deles absorve certa quantidade de energia, resultando numa
série de transformacdes e liberando emissdes de naturezas diversas. Para os autores, as etapas do
ciclo de vida do produto séo: pré-producao, producao, distribuicéo, uso e eliminacgao.



37

integrar cada acdo em um determinado processo, que pode envolver artesaos,

comunidades locais e 0 proprio usuario.

Nessa metodologia, 0 processo de projetacao inicia na pré-produ¢do quando ocorre a
selecdo de materiais, partindo do uso de materiais reciclados e upcycling. Em
sequéncia, na etapa de producao, as autoras apontam a importancia da escolha da
mao de obra de artesdos e comunidades locais, buscando gerar trabalho e renda para

a regido do entorno do negacio.

Em sequéncia, Ruthschilling e Anicet (2014) apontam a importancia de a informacéao
desse processo se tornar conhecida pelo consumidor, como item de diferenca em
relacdo as empresas que atuam com producdo em larga escala, por meio de

participacdo do usuario em plataformas on-line.

Posteriormente, na etapa de uso, a proposicdo metodoldgica versa sobre os cuidados
de manutencdo da peca adquirida pelo usuario, se fazendo necessario que o
consumidor seja informado sobre os cuidados com a peca de forma adequada e clara,
primando pelo baixo impacto e, por fim, na etapa denominada como descarte, sdo
apontadas alternativas para retardamento do descarte das pecas (RUTHSCHILLING;
ANICET, 2014).

Essas atividades processuais se apoiam no papel fundamental do designer, como
citado anteriormente, que constréi uma rede e costura as acées com a importancia do
produto de moda sustentavel em (RUTHSCHILLING; ANICET, 2014):

a) promover o bem-estar do usuario com produtos confortaveis;
b) desacelerar o consumo por meio de artigos duraveis e atemporais;

c) buscar pela participacdo do usuario/consumidor no processo de
desenvolvimento e producdo do produto por meio da criagéo
compartilhada entre designer e usuario;

d) construir um sistema-servico, que auxilie na prorrogacdo do uso e
retardamento do descarte do produto.

Neste modelo, como salientado pelas autoras, o objetivo € minimizar os impactos
negativos e maximizar os positivos ao longo processo de desenvolvimento de produto.
No entanto, as acdes e 0s processos protagonizados pelo designer, ndo contemplam
0S aspectos econdmicos, necessarios para a sustentabilidade do negdcio. A Figura 2

apresenta a ilustracdo da metodologia de Riithschilling e Anicet (2014).
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Figura 2 - Metodologia de Riithschilling e Anicet (2014).

METODOLOGIA DE PROJETAGAO PARA DESIGN DE MODA SUSTENTAVEL
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. Estratégias sustentaveis

Fonte: (RUTHSCHILLING; ANICET, 2014)

Como apresentado na secdo anterior deste trabalho, que aborda as estratégias de
design para a moda sustentavel, na area de metodologia de projeto de moda

sustentavel a lacuna ainda permanece nos estudos pesquisados.

As etapas dessas metodologias destinadas ao desenvolvimento, producdo e poés-
producao de produto se colocam mais organizadas e estruturadas, de modo a auxiliar
profissionais e empresas que desejam implantar etapas produtivas em prol da
sustentabilidade. Mas, a comercializacdo, distribuicdo e logistica reversa dos
produtos, bem como, a forma de posicionamento dessas confec¢cbes apresentam-se

como uma lacuna para a area estudada.

7

Na préxima secdo, € apresentada a pesquisa que conceitua o desenvolvimento

sustentavel.
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2.4 DESENVOLVIMENTO SUSTENTAVEL

Nas proximas secdes deste trabalho, serdo abordados o conceito de desenvolvimento
sustentavel e a integracdo deste conceito ao processo de design, por meio do design
para sustentabilidade e do design para o comportamento sustentavel.

2.4.1 Conceitos iniciais

De acordo com o relatorio da Comissdao Mundial das Nacdes Unidas sobre Meio
Ambiente e Desenvolvimento, Relatério Brundtland ®, a sustentabilidade é a
capacidade de "satisfazer as necessidades do presente sem comprometer a
satisfacdo destas em geracdes futuras." (UNITED NATIONS, 1987). Neste cenario,
ha inimeros desafios que atentam para a erradicacdo da pobreza, bem como, o
excesso de consumo dos paises emergentes e em desenvolvimento, no qual ha
necessidade de sistemas socioecondmicos alternativos que considerem as relagdes

entre populacdo, consumo e meio ambiente (HART; DOWELL, 2011).

O desenvolvimento sustentavel € um meio de desenvolver nacfes e instituicdes,
integrando economia, sociedade e meio ambiente. Parte-se do pressuposto que o
crescimento econdémico deve considerar a inclusdo social e a prote¢cdo ambiental
(BUCHHOLTZ; CARROLL, 2014). As organizacfes existentes, que impulsionam a
sociedade, tém um importante papel a desempenhar para se atingir esse objetivo
(STEAD; STEAD, 2004).

O conceito amplamente difundido de desenvolvimento sustentavel apoia-se na
integracdo de questdes sociais, ambientais e econ6micas, constituindo o tripé
conhecido como triple bottom line. Concebido por John Elkington e difundido por meio
de sua publicacdo, no ano de 1997, “Cannibals with forks: the triple bottom line of 21st
century business”, a obra representou a migragdo de um modelo de negdcios
tradicional, que considerava apenas os fatores econdmicos na avaliagdo de uma
empresa, para um que considera a performance ambiental e social da organizagao

(ELKINGTON, 1997). A Figura 3 apresenta o tripé do desenvolvimento sustentavel.

°Primeiro documento a vincular as questdes de desenvolvimento do terceiro mundo com preocupacdes
ambientais, sendo identificado o crescimento da populacao e o aumento da pobreza no mundo como
as principais causas de degradacdo ambiental.
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A abordagem triple bottom line esta pautada em trés pilares, que consistem em:
negocios economicamente viaveis, ambientalmente saudaveis e socialmente
responsaveis, equilibrando as pessoas, 0 Planeta e o lucro das empresas (STEAD;
STEAD, 2004; LUEDECKE-FREUND, 2010).

Figura 3 - Dimensdes do desenvolvimento sustentavel.

Progresso Crescimento
Social econdmico Resultado econdmico
Competitividade

Direitos dos trabalhadores
Envolvimento com a

comunidade
Desenvolvimento

sustentavel

Preservagdo ambiental

Gestdo de residuos
Recursos renovaveis

Fonte: (adaptado de ELKINGTON, 1997)

Na base social, 0 autor aponta a necessidade de a empresa preocupar-se com 0S
direitos dos trabalhadores, com o seu envolvimento com a comunidade, com a
transparéncia de suas acdes, bem como, sua postura ética diante dos seus

colaboradores, consumidores e fornecedores (ELKINGTON, 1997).

Para a dimensdo ambiental, é proposta a ideia de que € imprescindivel a empresa se
preocupar com 0 meio ambiente, com 0S processos e insumos que utiliza na produgao
de seus produtos, de modo que a organizacdo busque por fontes renovaveis e, caso
necessario, realize de forma adequada a gestéao dos residuos produzidos e dos riscos
aos quais seus funcionarios e a préopria empresa estao envolvidos (ELKINGTON,
1997).

Com relagcéo a dimensao econdémica, o modelo apresenta a importancia de o negécio
prosperar, buscar competir igualmente no mercado com outras organizacdes e gerar

retorno aos acionistas e demais colaboradores, de modo a sustentar-se. Todas essas
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acOes, para o autor, devem surgir como um resultado econémico de todo o tripé
(ELKINGTON, 1997).

Elkington (1997) aponta a importancia da competitividade para o desenvolvimento
sustentavel do negécio. De acordo com Feurer e Chaharbaghi (1994), a
competitividade € a habilidade da empresa em atuar dentro do mercado, o ambiente
competitivo, requerendo suporte financeiro para investir em tecnologia e capital
humano, sendo as competéncias centrais e as capacidades a esséncia da
competitividade. Por essa razdo, € importante que as organizacoes se avaliem
constantemente, identificando lacunas, para melhorar sua posicdo no mercado,
buscando maximizar seu potencial de lucro, e o retorno financeiro as partes

interessadas, como colaboradores e acionistas.

Outra definicdo encontrada para o termo refere-se a competitividade ser uma
capacidade de as empresas se manterem no mercado, atingindo uma posi¢ao
competitiva superior aos concorrentes. Para serem competitivas, as empresas devem
investir na melhoria constante dos processos e no desenvolvimento de novos
produtos, oferecendo um valor superior para 0s consumidores com produtos
diferenciados (PLENTZ et al., 2015).

Man et al. (2002) dividem o termo em competitividade da empresa, como a soma da
competitividade dos produtos e servicos desenvolvidos pela organizacdo, e
competitividade do negécio em que uma combinacdo de fatores deve ser
constantemente avaliada de forma dinamica, levando em consideracéo tendéncias e

mudancas.

A competitividade poderia ainda ser identificada em termos de trés niveis de
agregacéo (NICOLESCU et al., 2011; POPA; STEFAN, 2015):

a) competitividade a nivel organizacional que se refere a capacidade da
empresa em relagcdo aos seus concorrentes, qualidade dos produtos,
custos mais baixos, ou a combinacdo destas vantagens para alcancar
desempenho econdmico a longo prazo;

b) competitividade de um setor, que trata da competitividade dentro de um
mercado que comercializa determinados produtos ou servicos;

c) competitividade do pais, que se refere a sua capacidade de distribuir
bens e servicos capazes de competir no mercado internacional e, ao
mesmo tempo, propde aumento da renda real e dos padrdes de vida aos
seus cidadaos.
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A competitividade do pais, ainda pode ser definida, como um conjunto de instituigdes,
politicas e fatores que determinam o nivel de produtividade de um pais, garantindo a
capacidade, também das geracOes futuras, de satisfazerem suas necessidades
(WORLD ECONOMIC FORUM, 2011).

Porter (1989) constituiu algumas teorias que buscam auxiliar empresas, de diversos
segmentos, a se posicionarem, buscando a competitividade. Entre essas, destaca-se

a Estratégia Competitiva, a Vantagem Competitiva e as Cinco For¢cas Competitivas.

A estratégia competitiva € a busca de uma posicdo competitiva favoravel em uma
industria, visando estabelecer uma posicéo lucrativa e sustentavel contra as forcas
gue determinam a concorréncia nesse ambiente. Duas questdes sao cruciais para a
sua escolha (PORTER, 2004):
a) a atratividade'® das industrias em termos de rentabilidade, em longo
prazo, e os fatores que determinam esta atratividade;
b) os determinantes!! da posicédo competitiva dentro de uma industria.

Mintzberg e Quinn (2001) consideram ainda a importancia da formulacdo e da
implementacdo da estratégia. No primeiro aspecto, sdo tomadas as decisdes, sendo
consideradas as oportunidades, os riscos, a necessidade de recursos de materiais,
técnicos, financeiros e gerenciais, bem como, as responsabilidades e aspiracées da
geréncia da organizacdo. Ja no segundo, € tracado o caminho que sera percorrido
para alcancar os resultados prospectados, apontando a estrutura, 0S processos e a

lideranca necessaria para obtencdo de éxito no que foi almejado.

Porter (1989) identificou trés estratégias genéricas que podem ser empregadas nas
empresas para competir no mercado. A primeira consiste em tornar a empresa Lider
no Custo, em que a organizacao deve produzir em grande volume, com o objetivo de
minimizar gastos do processo de fabricacdo, divulgagcéao e distribuicdo do produto,
tendo como principal atrativo frente aos concorrentes o preco. A segunda estratégia

genérica é a Diferenciagdo, tem como objetivo central fornecer aos consumidores

10 Atratividade esté relacionada as potencialidades de recursos inerentes ao crescimento em relacéo
ao concorrente (PORTER, 2004).

11 Refere-se a posicao diferenciada de cada empresa, sendo que uma pode ter uma posicdo mais
favoravel que a outra (PORTER, 2004).
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produtos diferenciados. Orienta a empresa a investir na imagem e marca e na
inovacao de seus produtos, a fim de se posicionar diante dos concorrentes. Para isso,
a pesquisa de mercado é essencial, bem como uma distribuicdo diferenciada dos
produtos oferecidos. A terceira estratégia genérica € o Foco, que consiste em escolher
segmentos ou nichos especificos, para que a empresa possa atuar em pequenas

fatias do mercado, por meio da diferenciacéo ou dos custos.

No entanto, para a formulagéo e implementacdo de uma estratégia para competir no
mercado, € necessario entender 0s recursos e as capacidades que um negocio
dispde, na chamada visdo baseada em recursos. Os recursos sao definidos como
ativos tangiveis e intangiveis, podendo ser fisicos, humanos, tecnoldgicos ou de
reputacdo. Capacidades sdo caracteristicas e habilidades gerenciais que formam
rotinas organizacionais. Os recursos e capacidades formam a base para estabelecer
e manter a vantagem competitiva (HADJIMANNOLIS, 2000).

A vantagem competitiva surge do valor que uma empresa consegue criar para seus
consumidores e que ultrapassa o custo de fabricagdo. A mesma tem sua origem nas
inUmeras atividades que a empresa executa durante um projeto: producéo, marketing,
entrega e suporte. Cada uma dessas atividades contribui com os custos da empresa
e pode gerar base para a diferenciacdo (PORTER, 1989).

Existem algumas fontes de vantagem competitiva e essas podem ser definidas pela
forma como as organizacdes estéo estruturadas, suas acdes e pelo seu modelo de
cadeia. Nesse sentido, mesmo que 0s concorrentes possuam cadeias similares,

existem diferencas entre as empresas. Essas disparidades se apresentam na cadeia

7

de valor de cada empresa, que € especifica, pois se refere as atividades
desempenhadas (PORTER; KRAMER, 2011).

As atividades envolvidas podem ser divididas em dois tipos, ou seja, atividades
(MARTINS; MERINO, 2011):

a) primarias que sdo acdes de nivel operacional, como a logistica interna e
externa, as operacoes, as atribuicbes do marketing, vendas e servicos,
sendo responsaveis por exercer funcdes especificas, consideradas pelo
autor de grande importancia para a vantagem competitiva;

b) de apoio que sédo ac¢des que prestam suporte ao nivel operacional para
exercer suas atividades de forma coerente e precisa. Sao direcionadas
ao planejamento das atividades estratégicas, buscando a resolucao de
problemas e definicho de novas estratégias de atuacdo. Pode-se
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considerar como atividades de apoio: suprimentos, desenvolvimento de
tecnologia, gestdo de recursos humanos e gestdo do negocio.

Nessa corrente, Hart e Dowell (2011)!? apresentaram como desdobramento a viséo
baseada em valor de recursos naturais. Trata-se de uma teoria de vantagem
competitiva baseada na relacdo da empresa com o ambiente natural, sendo composta
por trés estratégias inter-relacionadas:
a) prevencdo da poluicdo na empresa por todos os colaboradores
envolvidos, com metas estipuladas para cada um,;

b) gestdo de produtos que consiste em diferenciar produtos por meio do
controle da geracdo de residuos e emissbes de poluentes e
desenvolvimento sustentavel que incide sobre a minimizacdo de
emissoes, efluentes, uso de materiais virgens e insumos nao renovaveis;

c) legado de residuos de produtos de gastos, buscando fechar o ciclo do
produto.

Ainda segundo os autores, 0s negécios devem adotar tecnologias e produzir dentro
dos meios ecolégicos do planeta, bem como trabalhar para mudar o pensamento dos
consumidores, fornecedores, funcionarios ou gerentes que preferem tomar o caminho
ambientalmente mais destrutivo, para o desenvolvimento. Para isso, torna-se
necessario uma Vvisao corporativa, podendo atuar como estratégia, para posicionar a
empresa em longo prazo (HART; DOWELL, 2011)

Como fundamento para as teorias de competitividade, € possivel citar as Cinco Forcas
Competitivas concebidas por Porter (1989) a fim de auxiliar as empresas a
entenderem os diferentes componentes do mercado e como eles interferem na
competitividade. Sao elas: ameaca de novos concorrentes, pressao de produtos
substitutos, o poder de barganha dos compradores, poder de barganha dos

fornecedores e a rivalidade entre os concorrentes. Isto esta detalhado no Quadro 3.

Pode-se notar na pesquisa realizada para construcdo desta secdo, que o grande
desafio no desenvolvimento sustentavel esta em integrar os trés pilares do
desenvolvimento sustentavel, de forma que as dimensBes ambientais e sociais

estejam equiparadas com a dimensdo econOmica. Esse processo serve para

12 Este trabalho publicado no Journal of Management, apresenta uma revisdo do estudo anterior,
apresentado pelo mesmo autor em 1994,
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oportunizar competitividade as empresas com este propdsito em meio ao mercado, e

por consequéncia, oferte as mesmas, retorno financeiro.

Cabe ainda salientar que a grande dificuldade estd em alinhar a competitividade,

necessaria para a manutencdo de empresas no mercado aos principios da moda

sustentavel, visto a diferenca de discurso empregado pelos autores de marketing e

gestdo como Porter e Kramer (2006; 2011) aos proferidos pelos autores do

desenvolvimento e moda sustentaveis. Tal diferenca inviabiliza, pelo ponto de vista de

propoésitos, a aplicacdo de estratégias de um em outro.

Quadro 3 - Cinco Forgas competitivas.

FORCA COMPETITIVA

DEFINICAO

Ameaca de novos
concorrentes

Aborda a facilidade ou
dificuldade que um novo
concorrente tem ao iniciar no
mercado.

Quanto mais dificil for a entrada,
menor sera a concorréncia e maior
a probabilidade de lucros a longo
prazo.

Presséo de produtos
substitutos

E relacionada a facilidade com a

qual o comprador pode substituir

um tipo de produto ou servigo por
outro.

Aponta gque os substitutos se
tornam uma ameaga nédo apenas
guando oferecem uma fonte
alternativa para o comprador, mas
também quando proporcionam uma
melhoria na relacdo entre preco e
desempenho.

O poder de barganha
dos compradores

Manifesta-se durante o processo
de compra, podendo ser
identificado na exigéncia de
descontos, na pesquisa que 0
mesmo efetua para escolher o
produto que aos seus olhos é
mais atrativo, na preocupagao
com a qualidade do que adquire,
entre outros.

Esta diretamente relacionada com a
estratégia anterior.

Poder de barganha dos
fornecedores

Sinaliza o poder dos
fornecedores frente as empresas,
pois as mesmas necessitam dos
fornecedores para adquirirem
material para atender novas
demandas e repor produtos no
mercado

Um fornecedor ndo depende
apenas de um comprador para
efetuar suas vendas. Além disso, 0s
produtos de um fornecedor sao
unicos e esse poder de barganha
por eles realizado, pode dificultar a
produ¢é@o de uma organizacao ou
mesmo o preco praticado por ela.

Rivalidade entre os
concorrentes

O nivel de competicao em um
setor € moldado pela rivalidade
existente entre os competidores.

A competicdo é mais intensa em
setores onde o crescimento seja
lento, o nimero de empresas
competindo é alto, empresas com
altos custos fixos, com restricdo de
tempo para venda, com alto custo
de armazenagem e concorrentes
com estratégias muito diferentes.

Fonte: (adaptado de PORTER, 1989).
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Na proxima secdo, € apresentada a pesquisa que conceitua o design para

sustentabilidade.

2.4.2 Design para sustentabilidade

O conceito de sustentabilidade tem evoluido ao longo das ultimas quatro décadas e,
especialmente, a forma como pode ser incorporado as empresas para equilibrar a
prosperidade econdmica, justica social e ecossistema (BUCHHOLTZ; CARROLL,
2014). A sustentabilidade empresarial visa atender as necessidades das partes
interessadas direta e indiretamente, sem comprometer a sua capacidade de satisfazer
as necessidades das futuras partes interessadas (DYLLICK; HOCKERTS, 2002).

Atualmente, o papel das empresas com o0 desenvolvimento sustentavel € a
sustentabilidade empresarial, tendo como principio a insercdo do triple bottom line,
gue busca a continuidade no mercado e o crescimento da organizacdo a partir de sua
viabilidade econdmica, além da coexisténcia harménica com o meio ambiente e
sociedade (LUEDECKE-FREUND, 2010).

Conforme dados da Accenture (2012), obtidos por meio de entrevista com 224
executivos, as razdes principais apontadas para o investimento e incorporacdo da

sustentabilidade no atual modelo de negdcio, séo:

a) em primeiro lugar: as expectativas do consumidor, que diante do cenério
atual de degradacéo ambiental, espera que as empresas se posicionem
frente ao fato;

b) em segundo lugar: a motivacdo pessoal do executivo, que sente
necessidade de sua empresa rever perspectivas e acoes de mercado
pelo viés sustentavel;

c) em terceiro lugar. a possibilidade de o negdcio obter crescimento
mudando praticas e economizando recursos;

d) em quarto lugar: a diferenciacédo da concorréncia.

O livro Capitalismo Natural aponta a importancia de quatro capitais para o adequado

funcionamento da economia (HAWKEN et al., 2013):

a) capital humano composto pelo trabalho e inteligéncia, cultura e
organizacao;

b) capital financeiro composto pelo dinheiro, investimento e instrumentos
monetarios;
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c) capital manufaturado onde destaca-se infraestrutura, maquinas,
ferramentas e fabricas;

d) capital natural onde estdo os recursos, sistemas vivos e 0s servicos do
ecossistema.

O sistema industrial, que é difundido atualmente, utiliza as trés primeiras formas de
capital para transformar o capital natural no material que movimenta a vida de todas
as pessoas: automoveis, ferrovias, cidades, pontes, casas, alimentos, medicamentos,
hospitais, escolas. Nesse sentido, o debate sobre o clima € uma questédo publica,
porque envolve todos (HAWKEN et al., 2013).

Em meio ao conceito de desenvolvimento sustentavel, ha ainda a preocupacéo da
insercao desta premissa no desenvolvimento de novos produtos e, por conseguinte,
na atividade inerente ao projeto de design. Neste cenério, surgiu o conceito do Design
for Sustainability (DfS) que aborda a integracdo dos critérios ambientais, sociais e
econdmico ao processo de desenvolvimento do produto, juntamente com elementos
gue servem para minimizar impactos adversos ao longo de seu ciclo de vida (CRUL;
CAREL DIEHL, 2009). Na Figura 4, é possivel visualizar a integragdo do tripé da
sustentabilidade ao produto desenvolvido por meio do projeto de design para

sustentabilidade:

Figura 4 - Design para sustentabilidade.

Ambiental

TO

Social Econdmico

Fonte: (adaptado de CRUL; CAREL DIEHL, 2009)

No entanto, mesmo que haja o desejo de profissionais e empresas em incorporarem
preceitos de design para sustentabilidade a seus projetos, algumas questdes devem

ser avaliadas, bem como a inter-relacdo delas para o sucesso do projeto.



48

Especificamente, cinco pontos necessitam ser avaliados, pois 0s mesmos configuram
a possibilidade do projeto de design, a ser desenvolvido, ter viabilidade técnica,

econdmica e comercial (DEUTZ et al., 2013):

a) o conhecimento dos designers acerca de questdes ambientais;
b) a extensao do projeto;

C) 0s requisitos legais;

d) restricbes econdmicas;

e) restricbes dentro da cadeia de suprimentos.

Durante o processo de desenvolvimento de produto, podem ser adotadas estratégias
gue visam a reducdo de impactos e a promocao de desenvolvimento sustentavel:
inovagao incremental e inovagao radical (CRUL; CAREL DIEHL, 2009). Tidd e
Bessant (2015) apresentam os dois tipos de inovagdo como grau de novidade, sendo
gue a inovacao incremental trata de um aperfeicoamento em um produto/ servico,

processo, posicdo ou paradigma e, a inovacao radical, adota um fazer diferente.

Para a inovacao incremental, Crul e Carel Diehl (2009) apresentam o redesenho de
produtos existentes, em que devem ser avaliados pela equipe de design todos o0s
processos e materiais utilizados em seu desenvolvimento e producdo, buscando
reduzir impactos negativos, como a producao de residuos, e elevar os positivos, como

a melhoria de eficiéncia do produto durante o uso.

A inovacédo incremental relacionada a sustentabilidade de produtos, por exemplo,
também foi abordada por Hawken et al. (2013), na forma de duas estratégias para a

producao de artefatos:

a) a produtividade radical dos recursos, em que apresenta objetivos da
ecoeficiéncia®, referindo-se ao aumento da produtividade dos recursos,
buscando a obtencdo de um produto ou processo igual, usando menos
material e energia;

b) o biomimetismo, que aborda uma ciéncia que produz solucdes
inovadoras por meio do estudo de designs naturais, processos e
sistemas®4. Conforme Benyus (1997) a mesma estuda os modelos da

13 O conceito de ecoeficiéncia diz respeito a busca por atender as necessidades das pessoas e do
negocio, reduzindo os impactos negativos ao meio ambiente.

14 Esse método pode ser aplicado de duas maneiras distintas: a biologia-design, onde um fenémeno
biolégico contempla uma solugéo de design; ou design — biologia, onde o inovador inicia a pesquisa
com o problema no design, e depois revisa quais e como 0s organismos estéo atingindo aquele objetivo
(PANDREMENOS et. al, 2012).
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natureza, buscando conhecer, para depois imitar ou inspirar-se para
resolver problemas humanos.

Como contraponto, Crul e Carel Diehl (2009) apresentam a inovacao radical de
produtos, em que um artefato é concebido de uma nova configuragdo, que integra o
tripé da sustentabilidade desde o inicio de seu desenvolvimento. Para os autores,
esse processo, no entanto, se apresenta como mais arriscado, visto que 0 processo
de desenvolvimento e producao de produto ndo proporciona como ponto de partida
um produto finalizado, dando margem a erros e a um projeto de alto custo. Entretanto,
0S autores comentam que as empresas devem avaliar os riscos que podem a
acometer ao longo do processo de desenvolvimento de novos produtos:

a) as empresas assumem um maior nivel de risco, quando novos produtos

e mercados séo desenvolvidos simultaneamente;

b) as empresas que desenvolvem novos produtos com similaridades
tecnoldgicas e de mercado as linhas de produtos existentes, assumem
um risco menor. Além disso, o produto resultante pode ser direcionado
para uma nova classe de consumidores;

c) as empresas podem desenvolver novos projetos que ndo estao
relacionados tecnologicamente com a linha de produtos existente,
abrindo precedentes para uma demanda de mercado destinada aos
seus consumidores atuais;

d) as empresas podem procurar novos negécios que nao se relacionam
com a tecnologia atual da empresa, bem como, com produtos ou
mercados em que tenha experiéncia. Neste caso, estard correndo
maiores riscos e necessita planejar mais suas acoes.

Crul e Carel Diehl (2009) explicam que as inovacfes do tipo radical tendem a
apresentar resultados mais eficazes a longo prazo, pelo fato de integrarem a
sustentabilidade desde o inicio do projeto. Tal afirmagdo corrobora com um
apontamento do Férum Econémico Mundial (2010), quando foi mencionado que as
mudancgas incrementais para a sustentabilidade sdao bem-vindas, mas ineficazes.
Embora possam contribuir com a sustentabilidade, isso ocorre apenas na superficie e
nao atinge a raiz de um modelo de consumo. Contudo, Crul e Carel Diehl (2009)
mencionam a importancia de cada empresa calcular os riscos e 0 tempo necessario

para o desenvolvimento de novos produtos.

Para tanto, a integracdo do tripé da sustentabilidade ao design do produto € um

processo complexo, pois envolve varias areas de empresa como producéo, marketing,
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financeiro e compras. Além disso, a dimensédo da empresa é considerada como um
fator importante subjacente a este desempenho, dado, especialmente, a questdes de
disponibilidade dos colaboradores e conhecimento especializado (DEUTZ et al.,
2013).

Outra possibilidade de integracédo da sustentabilidade apresenta-se na abordagem do
sistema-produto (PSS) para o design para sustentabilidade. A mesma foi formulada
para que as empresas transitem da producéo de um produto isolado, para um projeto
mais integrado, que contemple servicos. Manzini e Vezzoli (2008) definem o PSS
como uma estratégia de inovacdo em que o foco do negdécio de uma empresa migra
do projeto e da comercializacdo de produtos fisicos para uma atividade de projetar e
comercializar um sistema de bens e servigos, que atuam de forma conjunta para

satisfazerem uma demanda especifica do consumidor.

A partir dos anos 1990, este conceito surgiu para redefinir as modalidades do design
no contexto da cultura de projeto, bem como, das relagdes intrinsecas nessa atividade.
Enquanto proposta, retrata um conjunto de caracteristicas imateriais e intangiveis que
se somam aos aspectos formais do trabalho até entdo tradicional dos designers.
Estuda os atributos existentes no ambito fisico, do servico, da comunicacédo e dos
valores imateriais de um produto, considerando o processo de pagamento e pos-
venda do cliente (CELASCHI, 2000).

O sistema produto ou sistema design € semelhante aos conceitos de design
estratégico, onde o design é considerado de forma dinAmica e complexa por meio da
interacdo entre produto, comunicacao (catalogos, graficos, homepage e embalagens),
mercado (pontos de venda, feiras, showrooms) e servico (DE MORAES, 2010). Este
sistema é uma ferramenta de design para a sustentabilidade e objetiva reduzir a
materialidade, optando pela satisfacdo. Para os autores, o PSS tem como
caracteristica a mudanca de enfoque de produtos fisicos para um sistema integrado

que visa oferecer solucdes para os consumidores (MANZINI; VEZZOLI, 2008).

A economia de servico e de fluxo, abordada por Hawken et al. (2013), por exemplo,
trata de uma alteragdo na relacdo entre produtor e consumidor. No lugar de uma
economia na qual os bens s&o produzidos e vendidos, instala-se uma economia de
servicos em que o0s consumidores obtém valor tomando bens emprestados ou

alugando-os em vez de compra-los.



51

Com relacédo ao ciclo de vida do produto, a abordagem DFS baseia-se na avaliacéo
de todo o ciclo de vida de um produto em prol da sustentabilidade. O inicio desse
processo de avaliacdo deve ocorrer na extracdo, processamento e fornecimento de
matérias-primas e energia necessarias para o produto, passando pela producédo do
produto, distribuicdo, uso (e possivelmente reutilizacdo e reciclagem) e sua

disposicéo.

Para os autores, uma variedade de impactos ambientais e sociais ocorre em diferentes
fases do ciclo de vida do produto e devem ser contabilizados de forma integrada.
Como principais fatores ambientais estdo 0 consumo de insumos como agua, recursos
nao-renovaveis e energia em cada estagio do ciclo de vida, producédo de materiais de
saida como residuos sélidos e quimicos, aguas residuais, emissodes e fatores como
ruido, vibracao e radiacdo (CRUL; CAREL DIEHL, 2009). Essa importancia de reverter
a destruicdo do planeta por meio de sustentacdo, restauracdo e expansdo dos
estoques do capital natural é apontada também como estratégia por Hawken et al.
(2013) no livro Capitalismo Natural.

Ainda com relacéo ao design para o ciclo de vida do produto, € possivel mencionar o
conceito cradle-to-cradle, exposto brevemente na sec¢ao 2.2 desta pesquisa. Segundo
esse conceito, o design industrial deve processar de forma diferenciada os nutrientes
bioldgicos, materiais biodegradaveis, que devem voltar de forma segura ao meio
ambiente; e os nutrientes técnicos, recursos que nao sdo produzidos de forma
continua pela biosfera, como metais e plasticos, que é importante que sejam
reaproveitados continuamente em processos industriais, sem perda de qualidade.
(BRAUNGART; MCDONONOUGH, 2013).

Trata-se de um projeto de produto que inclua pensar sobre o fim de vida dos materiais
empregados, para que estes ndo tenham fim no descarte, e sim, a possibilidade de
ingressarem novamente no mercado, em processos produtivos, por meio da
desmontagem ou serem descartados na natureza de forma segura (HOBSON, 2015;
STAHEL, 2016)

Este processo também é pioneiro na distingdo entre medidas eficientes em dois
subtipos: as de reducéo, que consistem em medidas de minimizagéo e compensacao,

prevalentes nas estratégias de sustentabilidade atuais e as efetivas, que visam nao
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apenas minimizar os danos, mas também otimizar os ganhos em dire¢cdo a um impacto
positivo (BRAUNGART; MCDONONOUGH, 2013).

Este cenéario abre precedente para um meio de producdo e comercializacdo
alternativo, em diferentes atores, como empresas, profissionais e instituicoes, atuam
de forma coordenada para que todo o processo diminua os danos ao meio ambiente

e possibilite gerar retorno as pessoas e as empresas (MORENO, 2016).

Ja como principais fatores sociais, estdo as politicas trabalhistas, processos de
producdo que utilizam produtos quimicos, geracdo de produtos que possam afetar
adversamente os consumidores e consumo insustentavel de materiais que afetam os
ecossistemas, biodiversidade e as comunidades locais (CRUL; CAREL DIEHL, 2009).

Na nova agenda de desenvolvimento sustentavel da ONU, composta por dezessete
objetivos de Desenvolvimento Sustentavel, é citada em uma meta a geracao de
trabalho decente para todos. De acordo com este objetivo, as pequenas e médias
empresas que se comprometem com o processamento industrial e com as indastrias
manufatureiras, sdo responsaveis por gerar empregos e também por propiciar aos
seus empregados um ambiente seguro, com remuneracao e jornada de trabalho

adequadas?®® (NACOES UNIDAS, 2015).

Como desdobramento para o design que integra o tripé da sustentabilidade ao seu
projeto, a literatura da area, a partir da tese de doutorado de Lilley (2007), apresentou
um novo Vviés para esse tema: o Design for Sustainable Behavior (DFSB). O design
para o comportamento sustentavel visa reduzir os impactos negativos ambientais e
sociais dos produtos, administrando a interacdo dos usuarios com 0S mesmos.
Através do projeto de produtos, os designers podem deslocar o comportamento do
usuario para padrdes de consumo mais sustentaveis, superando a lacuna de intengéo

e comportamento entre valores e agdes cotidianas (LILLEY, 2009).

Para Wendel (2014), projetar para a mudanga de comportamento consiste em

conceber produtos que contém bom design e auxiliam a mudangca de comportamento

15 Em pesquisa realizada pela Accenture (s/d) com executivos de grandes organizagdes do setor
privado, 88 % dos entrevistados consideraram que o0s objetivos para o desenvolvimento sustentavel,
eleito pelas NagGes unidas séo relevantes para o negdcio e 87% afirmaram que 0s mesmos sdo uma
oportunidade essencial para o negdécio repensar suas abordagens, visando a criacdo de valor
sustentavel.
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dos usuarios. Para tanto, esse tipo de projeto objetiva auxiliar as pessoas a fazer

coisas que elas querem fazer, mas que ainda nédo tenham conseguido realizar.

O DFSB auxilia o usuario a realizar um comportamento que ele esta disposto a fazer.
Desse modo, a mudanca de comportamento acontece no sentido de possibilitar a
execucao de um comportamento almejado pelo usuario, possibilitado por um artefato
(MUNIZ; SANTOS, 2015).

O design para comportamento sustentavel influencia o comportamento do usuario, por
meio do design, para que o mesmo obtenha beneficios sociais e ambientais. Contudo,
para que o projeto obtenha éxito, o designer e/ou a equipe de projeto necessitam
(LOCKTON et al., 2010):

a) compreender o comportamento do usuario;
b) definir um comportamento alvo;

c) aplicar estratégias para a promocao da pratica de comportamentos
sustentaveis.

Lilley (2007) prop6s uma sequéncia de estratégias para que o designer possa projetar
0 comportamento sustentavel, guiando sua tomada de decisdo ao longo do projeto. A
primeira etapa é a interacédo, denominada pela autora como eco feedback, que fornece
sinais auditivos, visuais ou tateis como lembrete para os usuarios sobre o uso
adequado dos recursos, guiando a mudanca de comportamento. A segunda etapa é
a direcdo de comportamento, que incentiva os usuarios a se comportarem de forma
direcionada pelo designer, por meio de restricdes incorporadas ao projeto durante o
desenvolvimento, agindo como a manutencdo da mudanca de comportamento. A
terceira etapa é a tecnologia persuasiva, que emprega métodos para mudar o que 0

usuario pensa ou faz, atuando como a garantia da mudanca.

Lockton et al. (2010) conceberam o método de design com intencédo'®, que objetiva
auxiliar designers durante a geragdo de conceitos, que influenciam o0s
comportamentos do usuério na melhoria de desempenho e na reducédo de erros
durante o uso. Segundo o0s autores, 0 ponto de partida para 0 método é a existéncia
de um produto, servico ou ambiente de um sistema, em que o comportamento dos

usuarios € importante para o seu funcionamento, ou no qual seria desejavel alterar a

16 Design with Intent Method- DWI.
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forma como o mesmo é usado. Neste cenario, o objetivo do processo de design é
modificar ou redesenhar o sistema para influenciar o comportamento dos usuarios em

relacdo a um comportamento-alvo.

O processo apresentado na Figura 5, inicia no briefing de design, composto pelo modo
de percepcdo e o modo de inspiracdo, que definirdo o futuro comportamento do
usuario (LOCKTON et al., 2010).

No modo de inspiracéo, o designer inspira-se em um conjunto de padrbes de design
disponiveis em cartas. Os mesmos sdo aplicaveis a uma ampla gama de
comportamentos-alvo, agrupados em seis diferentes lentes, representando
perspectivas disciplinares particulares sobre o uso do design para influenciar um
comportamento especifico (LOCKTON et al., 2010).

Figura 5 - Método design com intencéo.
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Fonte: (LOCKTON et al., 2010).

Os padroes ilustrados nas cartas apresentam exemplos de diferentes campos,
atuando como um gatilho criativo. O uso de exemplos ilustrados como um espacgo de
ideias destina-se a permitir que os designers entendam os padrbes rapidamente,

mesmo quando a nomenclatura ndo é familiar (LOCKTON et al., 2010).

Lise the pabierms
and examplas

concept solutions
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No modo de percepcdo, o designer formula um resumo com diversos
comportamentos-alvo, descrevendo possiveis interacdes. Para cada comportamento
alvo, é apresentado um subconjunto dos padrées de concepg¢do mais aplicdveis de
cada lente, ilustrado com exemplos, variando o nuamero dependendo do

comportamento alvo, entre quinze e vinte padrdes aplicaveis (LOCKTON et al., 2010).

Este modo concebe um conjunto de padrbes que séo aplicaveis ou foram aplicados a
problemas semelhantes por outros designers, em outros contextos. Cada padréo é
descrito e as vantagens e desvantagens discutidas com notas sobre sua
implementacdo. Da mesma forma, as reacfes do usuario e sua eficacia séo
analisadas. A partir dos padrdes prescritos, conceitos de design podem ser gerados,
necessitando, segundo os autores, de uma aplicacdo anterior, em contextos de
mudanca de comportamento (LOCKTON et al., 2010).

As seis lentes, apresentadas no Quadro 4, sdo uma forma de agrupar padrdes de
design que compartiiham consideracdes semelhantes, compreensdo de

comportamentos ou suposicées sobre como influenciar 0s usuarios.

Wendel (2014) sistematizou o0 processo de design para a mudanca de

comportamento!’. O autor definiu um processo composto por quatro etapas:

a) entender: envolve a compreensao de como 0s usuarios tomam decisdes,
para criar possibilidades de acbGes e, posteriormente, selecionar
estratégias para mudanca de comportamento;

b) descobrir: quando sao elaborados os objetivos do comportamento, estes
devem estar alinhados com as caracteristicas dos usuarios e com as
acdes que se pretende promover;

c) projeto: momento no qual € projetado o plano comportamental e é
guando sao obtidas as historias dos usuarios, para ser definido o design
do produto bem como, sua interface;

d) refinar: quando sdo confeccionados prototipos funcionais para serem
coletados dados qualitativos e quantitativos sobre o comportamento dos
usuarios para avaliagbes de impacto. Neste momento, poderdo ser
realizados adequacbes ao produto, objetivando direcionar o0s
comportamentos desejados e refinar a proposta de design.

17 Designing for Behavior Change.
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Quadro 4 - Seis lentes.

Baseia-se em técnicas utilizadas para influenciar o comportamento do
usuario em arquitetura, urbanismo e disciplinas afins, como a gestéo
do trafego. Enquanto as técnicas tém sido desenvolvidas no ambiente
construido, muitas ideias podem ser aplicadas na interagé@o e design
de produto, mesmo em softwares ou servi¢os; pois utilizam a estrutura
dos sistemas para influenciar o comportamento.

Arquitetural

Trata de desvios do comportamento alvo como "erros" que o projeto
A prova de erros pode ajudar a evitar, tornando mais facil para os usuarios a ndo
cometerem erros.

Combina ideias de semantica de produtos, semiética, psicologia
ecoldgica e psicologia Gestalt, com as percepcdes dos usuarios em
relagdo a padrfes, significados, como interagem com os sistemas e o
uso de metéaforas.

Visual

Baseia-se em economia comportamental, observando como as
pessoas tomam decisfes, e como isso é afetado por

heuristicas. Esse conhecimento pode ser usado para influenciar o
comportamento da interacao.

Representa o campo emergente da tecnologia persuasiva, onde 0s
computadores, telefones celulares e outros sistemas com interfaces
sdo usados para persuadir os usuarios: a mudanca de atitudes e
comportamento pode mudar por meio de informacao contextual,

Cognitiva

Persuasiva

Busca conferir aos produtos seguran¢a, de modo que sejam
Seguranca observados todos os aspectos, prevenindo acidentes ou ferimentos
ao usuario.

Fonte: (adaptado de LOCKTON et al., 2010)

Tais proposicles, segundo os autores mencionados, buscam auxiliar os designers
durante o projeto de produto, a incorporar a sustentabilidade ao projeto (CRUL;
CAREL DIEHL, 2009; HAWKEN et. al, 2013); como, também, intencionalmente, por
meio do projeto, auxiliar o usuario a mudar seu comportamento, em prol da
sustentabilidade (LILLEY, 2007; 2009; LOCKTON et al., 2010; WENDEL, 2014).

A literatura apresentada traz possibilidades, traduzidas por métodos, que podem
auxiliar os profissionais de design e empresas a conceberem produtos que a partir do
projeto, integre a sustentabilidade ao projeto de produto, em etapas de

desenvolvimento, durante a producéo do artefato e ao uso.
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Na proxima secdo, serd apresenta a pesquisa que fundamenta o conceito de

economia circular.

2.4.3 Economia Circular

Nos ultimos anos, a economia circular esta sendo mais discutida em todo o mundo,
destacando-se como uma maneira de superar o modelo atual de producéo e consumo,
que se baseia no crescimento continuo e no aumento do fluxo de recursos
(GHISELLINE et. al, 2016). Promovendo a adocdo de padrdoes de producao de
produtos em um ciclo de vida fechado, dentro de um sistema econdémico, a economia
circular busca aumentar a eficiéncia do uso de recursos para alcancar um melhor
equilibrio e harmonia entre economia, meio ambiente e sociedade (BRAUNGART E
MCDONONOUGH, 2013).

Kirchherr et. al (2017) analisou sistematicamente 114 definicdes de economia circular,
propostas em trabalhos cientificos nos ultimos dezoito anos. Segundo os autores, foi
possivel identificar que até o ano 2012 o conceito de economia circular tinha se
aproximado de forma efetiva dos componentes dos 4Rs (reducédo, reciclagem,
reutilizacdo e recuperacao). Posteriormente, o discurso de pesquisadores da area
passou a dar conta de um projeto sistémico, orientado a um microssistema, em que
h& necessidade de reforma de todos os sistemas que compde a atividade humana
(CONTICELLI e TONDELLI, 2014; LINDER et al., 2017)

Nos trabalhos desenvolvidos por Stahel (2013) e Kamar (2015) é apontado que a
economia circular abre precedente para o desmembrar o crescimento da degradacéo
ambiental, justamente por este formato econémico preconizar a producédo de bens,
por meio da extensao do ciclo de vida de outros produtos a partir da reciclagem. Seu
principio norteador baseia-se nos recursos geridos por uma ldgica circular de criacdo
e reutilizacdo. A cada término de uma etapa, durante o ciclo de vida, um novo ciclo de
vida é iniciado para cada material (BRAUNGART E MCDONONOUGH, 2013).

Dessa forma, o modelo linear em que o produto tem seu fim de vida no descarte é
substituido por um sistema ciclico, onde os materiais e produtos sao usados e
circulam entre seus usuarios pelo maior tempo possivel, de uma maneira

ambientalmente segura, eficaz e justa (BRISMAR, 2017). Neste cenario, se permite
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que um artefato seja desmontado e que seus recursos sejam reutilizados
(BRAUNGART e MCDONONOUGH, 2013), inseridos no processo produtivo de novos
produtos e circulem novamente no mercado. Além disso, fontes de energia renovaveis
sdo priorizadas e qualquer impacto ambiental indesejado é evitado ou minimizado
(MORENO, 20186).

Scott (2015) compreende o conceito de economia circular, como uma variante de
economia industrial que busca o desperdicio zero e que lucra com dois tipos de
insumos materiais, 0s biolégicos que sdo aqueles que podem ser reintroduzidos na
biosfera de forma restaurativa, sem danos ou residuos (ou seja: eles quebram
naturalmente); e os materiais técnicos, que podem ser continuamente reutilizados sem

danos ou desperdicios.

Neste cenario ainda € possivel, segundo a Ellen Macarthur Foundation (2014),
repensar as praticas econdémicas atuais, incluindo-se no desenvolvimento sustentavel.
A partir da premissa do fechamento do ciclo de vida dos produtos, se busca a redugéo
no consumo de matérias-primas, energia e agua. A Figura 6 apresenta um diagrama

que ilustra o fluxo da economia circular.

Este processo fundamenta-se em trés principios (HOBSON, 2015), que serao
apresentados a seguir. Cada um € direcionado para os desafios relacionados a
recursos e sistemas que a economia industrial enfrenta (ELLEN MACARTHUR
FOUNDATION, 2014).

e Principio 1: Consiste em preservar e aumentar o capital natural, controlando
estoques finitos e equilibrando os fluxos de recursos renovaveis. Inicia na
desmaterializacdo dos produtos e servicos. Quando h& necessidade de
recursos, o sistema circular seleciona-os com sensatez e, sempre que possivel,
escolhe tecnologias e processos que utilizam recursos renovaveis ou
apresentam melhor desempenho. Uma economia circular também aumenta o
capital natural estimulando fluxos de nutrientes no sistema e criando as
condicdes necessarias para a regeneracao (como, por exemplo, a do solo).

e Principio 2: Busca otimizar a producao de recursos, fazendo circular produtos,
componentes e materiais no mais maximizando continuamente a utilidade,

tanto no ciclo técnico quanto no biolégico. Projeta para a remanufatura, a
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reforma e a reciclagem, de modo que componentes e materiais continuem
circulando e contribuindo para a economia.

e Principio 3: Fomenta a eficacia do sistema, identificando pontos negativos e
excluindo-os dos projetos. Busca com isso a reducédo de danos a produtos e
servicos de gque os seres humanos precisam, incluindo alimentos, mobilidade,
habitagédo, educacéo, saude e entretenimento. Além disso, este principio avalia
a gestdo de recursos como terra, ar, agua e poluicdo sonora, bem como, a

liberacdo de substancias toxicas e mudanca climatica.

Figura 6 - Diagrama da economia circular.
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Fonte: (ELLEN MACARTHUR FOUNDATION, 2014).

Entretanto, segundo o estudo de Ritzén e Sandstrém (2017) a economia circular é
pouco implementada nas organizagfes devido, especialmente, a barreiras de cunho
financeiro, estrutural, operacional, atitudinal e tecnolégico. Tais barreiras identificadas

sdo em parte semelhantes as barreiras para a integracdo de questbes de
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sustentabilidade em geral. No entanto, para os autores, elas revelam dificuldades
ainda mais severas, pois a perspectiva de negoécios precisa ser integrada, levando as

questdes de sustentabilidade a um nivel estratégico.

Em contraponto, o conhecimento da economia circular esta concentrado em grandes
industrias e disperso entre pequenas e médias empresas. Para Stahel (2016) é
importante que este conteudo seja inserido na formagéao académica e profissional dos
profissionais envolvidos em projetos de produtos. Para fortalecer a incorporagao da
economia circular por empresas, € necessario que as pequenas e medias empresas
contratem profissionais que tenham o know-how econdmico e técnico para mudar os

modelos de negdcios.

Para Stahel (2016) o desenvolvimento sustentavel requer mudancgas disruptivas e
inovagdes radicais e € necessario integra-lo a empresas de todos os portes. Projetar
produtos para reutilizacdo precisa se tornar a norma, bem como, fazer uso de sistemas
modulares, por exemplo. Entretanto, para o autor, mais pesquisas sao necessarias
para convencer empresas e governos de que a economia circular € viavel, a partir da
integracao entre sustentabilidade e desenvolvimento de negdcios, que o modelo de

Economia Circular oferece.

Na préxima secdo, € apresentada a pesquisa que conceitua o modelo de negdcio,

bem como, aborda os tipos de modelos de negdcio social e sustentavel.

2.5 OS MODELOS DE NEGOCIO SUSTENTAVEIS

As proximas secdes deste trabalho serdo destinadas a elucidar conceitos sobre
modelo de negdcio, suas representacdes na area da moda, bem como, suas relagbes

com a sustentabilidade.

2.5.1 Conceitos iniciais

O modelo de negocio € a estrutura de uma empresa, em que perpassam as pessoas,
processos e atividades, envolvendo como a mesma cria, entrega e captura o valor
para todos os seus stakeholders (TEECE, 2010). A criacao de valor esta no centro de
todo o modelo de negdcio, sendo as oportunidades de negdcios, novos mercados e

fluxos de receita os fatores-chave para as empresas capturarem o valor. A captura de
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valor € sobre como obter receitas da prestacdo de servicos ou informacdes aos
usuarios e consumidores (JORGENSEN; PEDERSEN, 2013).

Este modelo se constitui de um conjunto, em que sao considerados aspectos
econdmicos, operacionais e em niveis estratégicos. Cada nivel é constituido por um
conjunto de variaveis de decisdo, que se relaciona, nas areas de estratégia, producéo
e economia, em gue se destinam a criar vantagem competitiva em mercados definidos
(LUEDECKE-FREUND, 2010; BOCKEN et al., 2014).

Ja o nivel identifica solu¢des que permitam as empresas capturarem valor econémico,
enquanto geram valor ambiental e social. Trata-se de valor tangivel e intangivel que
flui entre as partes interessadas no sentido de identificar relagbes, trocas, interacoes
e oportunidades para uma maior colaboracdo e a criacdo de um valor que seja
mutuamente benéfico (PORTER; KRAMER, 2011; SCHALTEGGER et al., 2011).

Para Osterwalder e Pigneur (2010), a configuracdo de um modelo de negécio deve

ser embasada em oito areas, sendo elas:

a) proposta de valor: apresenta uma visao geral dos produtos e servigos da
empresa,;

b) consumidores-alvo: sdo segmentos de consumidores a quem uma
empresa quer oferecer valor;

c) canal de distribuicdo: descreve os varios meios através dos quais a
empresa interage com seus consumidores;

d) relacionamento: explica o tipo de ligacdo que a empresa estabelece
entre si e seus varios segmentos de consumidores;

e) configuracdo de valor: descreve o arranjo de atividades e recursos
disponiveis para a empresa,

f) competéncia central: define as competéncias necessarias para executar
0 modelo de negdcios da empresa;

g) rede de parceiros: retrata a rede de acordos de cooperacdo com outras
organizacfes que sdo necessarias para oferecer eficiéncia e distribuir
valor;

h) estrutura de custos: resume as consequéncias monetarias da empresa
de meios utilizados no modelo de negdcios;

i) modelo de receita: descreve a forma como uma empresa ganha dinheiro
através de uma variedade de fluxos de receitas.

Alguns autores (BOCKEN et al., 2013; JORGENSEN; PEDERSEN, 2013; YUNUS,

2010) tém utilizado o conceito de modelo de negdécio para analisar novas formas de


http://www-emeraldinsight-com.ez45.periodicos.capes.gov.br/doi/full/10.1108/CG-06-2013-0078
http://www-emeraldinsight-com.ez45.periodicos.capes.gov.br/doi/full/10.1108/CG-06-2013-0078
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negocios, como por exemplo as estruturas que levam em conta 0s aspectos sociais
no modelo de negdcio social e inclusivo, bem como, as premissas sociais, ambientais
e econdmicas no modelo de negdcio sustentavel. Para o Conselho Empresarial
Mundial para o Desenvolvimento Sustentavel (2008, p. 13), o modelo de negdcio
inclusivo é "[...] aquele que procura contribuir para a reducéo da pobreza através da
inclusdo de comunidades de baixa renda dentro de sua cadeia de valor, sem perder

de vista o objetivo final de negdcio, que é a geracéo de lucro”.

s

Este modelo é caracterizado pelo envolvimento do setor de baixa renda em trés
formas (YUNUS, 2010):

a) como consumidores, em que as comunidades de baixa renda sao o
principal alvo do negécio e as empresas fazem produtos e servicos
disponiveis a um preco acessivel;

b) como fornecedores, distribuidores ou parceiros de negocios, em que
esses atores estdo envolvidos na sua cadeia de valor e as empresas
contribuem para a criacdo de emprego e partilha de conhecimento, mas
como alvo a populagdo média ou alta renda local, mercados tradicionais,
globais e locais sem fins lucrativos ou organizacoes internacionais;

c) como consumidores, fornecedores, distribuidores ou parceiros de
negocios, em que esses grupos sao os alvos e atores envolvidos na
cadeia de valor da empresa.

Em paralelo, Yunus (2010) identificou quatro componentes de um modelo de negdcio

social, sdo eles:

a) proposicao de valor para as partes interessadas e o produto/ servico;
b) equacéo de lucro sociais (lucro social e o lucro ambiental);
c) a cadeia de valor (cadeia interna de valor e cadeia de valor externa);

d) equacao de lucro econdmico (receitas de vendas, a estrutura de custos
e capital empregado).

O modelo de negodcio social se desenvolveu, emergindo das proposicoes de
Osterwalder et al. (2005) e de Yunus (2010), sendo composto por sete areas, que
incluem treze componentes, sendo eles: oferta, governanga, ecossistema, excedente,

equacao de lucro econémico e equacao de valor social.
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A oferta é caracterizada pela proposta de valor!® que é o beneficio oferecido pela
empresa por meio de produtos e servi¢os. Este componente integra: o0 mercado, que
inclui o segmento de mercado e os segmentos de consumidores que uma empresa
quer atender; a relacao’®, que descreve a comunicacgéo estratégia e tipo de conexao
que a empresa estabelece com 0s seus consumidores; e a distribui¢cdo, a qual
descreve 0s varios canais que uma empresa utiliza para chegar a seus consumidores
(YUNUS, 2010). Neste momento, deve ser observado e entendido pela empresa qual
o produto/servigco que ela oferta, bem como, qual o valor que a mesma quer construir
e ofertar para seus consumidores, sociedade e meio ambiente (BOCKEN et al., 2015;
JOHNSON, 2010; JORGENSEN; PEDERSEN, 2013).

A governanca inclui o conjunto de processos ou leis que gerem a relacdo entre as
partes interessadas, bem como os objetivos que a empresa adota (YUNUS et al.,
2010; WORLD BUSINESS COUNCIL FOR SUSTAINABLE DEVELOPMENT, 2008).

O ecossistema inclui a cadeia de valor?®, que se refere a cadeia de atividades para
uma empresa opera em um setor especifico, bem como os recursos, que delineiam a
gama especifica de competéncias de uma empresa e a rede de parceiros, que se
refere a rede de cooperacdo e de acordos com outras organizacdes, que Sao
necessarias para oferecer de forma eficiente e a distribui¢céo do valor (YUNUS, 2010).
As empresas que tém uma boa compreensao dos seus recursos tém maior chance de

se juntar com 0s parceiros relevantes para alcancar vantagens competitivas.

A empresa deve viabilizar a entrega do valor, de modo a pontuar quais sao as

atividades, recursos, canais, fornecedores e tecnologia necessarios para fornecer

18 O valor é construido de dentro para fora da empresa. Depois de estar internalizado, ele passa a guiar
acOes e as atitudes da organizacao. Cada marca de moda, além de ofertar um valor, deve ter como
meta estabelecer um relacionamento com o seu cliente, de modo que se assemelhe a uma relagcao
pessoal, onde seja proxima, verdadeira e sincera. Pela sua importancia, esse tipo de relacionamento
permite criar significados e posicionar a marca (CARVALHAL, 2014).

19 Por meio de um relacionamento mais profundo com o cliente uma empresa pode criar didlogo de
longo prazo com o usuario do produto e através deste, conceber novas oportunidades de negdcios,
nova compreensao das verdadeiras necessidades e desejos do cliente, e entendimento do perfil do
mesmo. Simultaneamente, a empresa pode comunicar seus valores e praticas para os consumidores
e, assim, criar confianca e fidelizacdo de consumidores para a marca. Mediante esta abordagem, o
foco da empresa passa a ter um pensamento econdmico, a longo prazo, de forma sustentavel. Assim,
a satisfagéo do cliente e valor do cliente vai estardo no centro das praticas da empresa (NIINIMAKI,
2014).

20 A Cadeia de valor é dividida em atividades primarias (logistica de entrada, operacdes, logistica de
saida, marketing, vendas e servico) e atividades de suporte (infraestrutura, gestdo de recursos
humanos, desenvolvimento tecnolégico, aquisicdo ou compra). (PORTER, 1985).
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esse valor aos consumidores, sociedade e meio ambiente, como foi estipulado na
etapa anterior. E importante que as marcas viabilizem essa entrega de forma préxima
de seus consumidores, envolvendo-se (CARVALHAL, 2014; JOHNSON, 2010;
JORGENSEN; PEDERSEN, 2013).

O excedente descreve como a empresa gere a diferenca entre a saida real gerada e
seu consumo de caixa atual. A equacao de lucro econdémico, quando a relacdo entre
a estrutura de custos e receitas de uma organizacao € positiva, e por fim, a equacéao
de valor social, que descreve a forma como a empresa gera beneficios sociais
(YUNUS, 2010). A empresa deve ponderar quais custos a mesma tera em todo esse
processo. E importante que sejam pontuados e detalhados os custos necessarios para
todo o processo, o fluxo da receita e como a empresa ganhara dinheiro e capturar
outros tipos de valor (PORTER; KRAMER, 2006).

O modelo de negdcio sustentavel alia a entrega de valor econémico aos valores
ecolégicos e ou sociais, para uma ampla gama de partes interessadas, incluindo meio
ambiente e a sociedade. Nele é possivel criar vantagem competitiva por meio de valor
superior ao cliente, identificando oportunidades no mercado, contribuindo para o
desenvolvimento sustentavel da empresa e da sociedade. Os conceitos de
sustentabilidade moldam a forgca motriz da empresa e de sua tomada de deciséo
(BOCKEN et al., 2014; STUBBS; COCKLIN, 2008).

Bocken et al. (2014) desenvolveram oito modelos de negocios sustentaveis??,
baseado em pesquisa bibliografica e empirica. No estudo, sintetizado no Quadro 5, os

autores apresentam a proposta e a captura de valor de cada arquétipo.

Quadro 5 - Arquétipos de negocios sustentaveis.

MODELO PROPOSTA DE VALOR CAPTURA DE VALOR
Diminuic&o de custos,
Maximiza o uso de vantagem de pre¢os em
materiais e eficiéncia Produz mais, utilizando menos relac@o aos concorrentes e
energética recursos e gerando menos residuos. contribuicdo positiva para o

meio ambiente e sociedade.
Economia e custos ambientais

Criavalor a partir de | Utiliza o residuo para producgdes, de reduzidos através da
residuos modo a aproveitar algo subutilizado. reutilizacdo de materiais.
Continua

2! Traducdo livre da autora.



Quadro 6 - Arquétipos de negdcios sustentaveis (conclusao).

Substitui meios
tradicionais por
energia renovavel e
processos naturais

Reduz os impactos ambientais e
aumentar a resiliéncia do negécio.

Receitas associadas a novos
produtos e servicos,
Reducéo do uso de recursos e
emissdo de combustiveis, bem
como do envio de residuos
sintéticos para aterros
sanitarios.

Entrega
funcionalidade, em
vez de propriedade

Fornece servicos que satisfagcam as
necessidades dos usuérios, sem
produtos fisicos.

Expanséo do negécio para
novos mercados potenciais,
possibilitando aos
consumidores novas formas de
consumo.

Adota um papel de

Envolve-se com todas as partes

O bem-estar e a salde das
partes interessadas, incluindo

gestor interessadas no negocio, garantindo | colaboradores, fornecedores e
saulde e longo prazo e bem-estar. clientes, geram beneficios a
longo prazo para 0 negdcio.
Reducédo do consumo
Incentiva a Promove solucdes que reduzam o excessivo e, por consequéncia,
suficiéncia consumo fisico. uso de material e energia.

Tem a finalidade do
negacio voltada para
asociedade e o

Prioriza a sociedade e o0 meio
ambiente, buscando estreitar
relacées com a comunidade do

Propde beneficios a um maior
namero de pessoas, para além
dos colaboradores da

ambiente entorno de negécio. empresa.
Necessita de uma taxa paga,
variavel (franquia,
Desenvolve Fornece solugdes sustentaveis em licenciamento) ou fixa (fusbes
solucdes de grande escala, visando maximizar os e aquisicdes) para escalonar
escalabilidade beneficios para a sociedade e para o uma solucéo /
vertical empreendimento, que propicie

ambiente.

aos parceiros beneficios
mutuos.

Fonte: (adaptado de BOCKEN et al., 2014).

Na pesquisa apresentada, os autores objetivaram categorizar e explicar diferentes
modelos de negécio sustentavel, buscando ofertar mecanismos para auxiliar o
processo de incorporacdo da sustentabilidade aos negdécios em geral, além de
possibilidades de atuacdo mais sustentavel a organizacdes ja existentes ou que
desejam adotar um modelo de sustentabilidade empresarial.

Entretanto, como mencionado pelos autores Schaltegger et. al. (2011) em seu estudo,
pode-se notar na pesquisa bibliografica realizada, que o principal desafio nesse
cenario é a concepcdo de modelos de negdcio sustentaveis que permitam as
empresas obterem valor econémico para si aliando a proposi¢éo de beneficios sociais

e ambientais para a sociedade.

Na préxima secdo, é apresentada a pesquisa que aborda os negocios sustentaveis
na area da moda, bem como, as formas de negécio que estdo surgindo frente ao

cenario de sustentabilidade.


https://translate.googleusercontent.com/translate_f#15
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2.5.2 Modelo de negd6cio sustentavel na moda

O setor de vestuario tem sido cada vez mais analisado quanto aos seus efeitos sobre
0 meio ambiente, as pessoas, e especialmente, sobre como ocorrem seus processos

de fabricacéo e suas cadeias de suprimentos globais (KUNDTAK et al., 2015).

A insercdo da sustentabilidade a todas as areas do negdécio de moda é considerada
uma alternativa para reestabelecer a competitividade da cadeia téxtil (ASSOCIACAO
BRASILEIRA DA INDUSTRIA TEXTIL E DE CONFECQAO, 2013). Traz a
possibilidade de tornar mais eficientes os processos de producéo nas suas diferentes
etapas, abrindo espaco para a inovacédo, oferecendo maneiras de reduzir custos e
riscos, aumento da fatia de mercado, receitas e o desenvolvimento tecnoldgico,

reforcando as potencialidades existentes (CATALDI et al., 2010).

No caso de empresas desenvolvedoras de produto, esta insercdo pode ser realizada
em trés tipos de processos (TEXTILE EXCHANGE, 2012; SALCEDO, 2014):

a) primarios: que compreendem da producao da fibra téxtil ao fim de uso
do produto de moda;

b) secundarios: que permeiam o funcionamento da empresa, pelo viés dos
servigos gerais realizados, como limpeza e reparos aos setores, como
recursos humanos, financeiro e comercial;

c) paralelos: que se referem aos setores de marketing, com o uso de causas
e a acao social que é importante estar atrelada ao processo de gestéo
de todo o negécio.

Nestes cenarios, por exemplo, 0s processos primarios que contemplam o processo
de desenvolvimento e producéo de produto, encontram desafios desde a confecc¢do
(ERTEKIN; ATIK, 2015). Conforme Nagurney (2006) uma das preocupagdes
constantes de um negdcio sustentavel, especialmente na area da moda, € sua cadeia
de suprimentos, que consiste no sistema de organizaces, pessoas, atividades??,
informacgdes e recursos envolvidos na movimentacdo de um produto ou servigco do

fornecedor ao cliente.

A forma como os produtos sdo produzidos, deve ser constantemente mapeada,

identificando todos os processos e subprocessos envolvidos, bem como trabalhadores

22 Envolvem a transformacdo dos recursos, matérias-primas e componentes em produto acabado
(PORTER,1989).
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e empresas, caso a producdo ou parte dela seja terceirizada (NAGURNEY, 2006). E
possivel afirmar que o principal diferencial de negécios de moda sustentavel seja seu
processo produtivo e é neste aspecto, em que tantas etapas e atores estao envolvidos,
que as empresas devem estar atentas para que o todo busque a sustentabilidade.
Isso se deve, especialmente, a crescente aparicdo de noticias referentes a condicdes
improprias de trabalho oferecidas a trabalhadores da industria téxtil e de moda. A
cadeia de fornecimento sustentdvel é o que serd capaz de sustentar o negécio,
atendendo as necessidades relacionadas a qualidade implicita nos produtos e ao
preco (FUTURE LEARN?3, 2016).

Dybdahl (2015) realizou um estudo com cinco empresas da Noruega, a fim de
identificar como estavam organizados seus modelos de negdcio sustentavel. Na
pesquisa, ela identificou que as empresas tinham como estratégia de negdécio a
utilizacdo de recursos locais, bem como, uma cadeia de valor local. Essas
caracteristicas, no entanto, eram possiveis porque as empresas produziam produtos
em &, atemporais e realizam um trabalho constante de conscientizagdo com o
consumidor, cujo objetivo € que os mesmos compreendam as peculiaridades do

produto e das atividades envolvidas na produc¢éo do produto.

Com relacdo a comercializagcdo, a empresa de moda sustentavel desenvolvedora de
produtos, deve encontrar um mercado em que possa atuar. Para tanto, deve conhecé-
lo, em termos de dimens&o, concorréncia e possiveis consumidores. E importante
enfatizar que o negocio de moda sustentavel deve ter diferenciais também neste
aspecto em relacdo as marcas de moda atuantes em outro modelo de negd6cio, como
o fast fashion, por exemplo (FUTURE LEARN, 2016). Partindo do pressuposto que os
produtos produzidos com intencdo sustentavel sdo confeccionados em micro ou
pequena escala, a forma como séo vendidos deve ser alternativa, visto que o formato

tradicional de varejo praticado ndo contempla pequenas producdes (GWILT, 2014).

Para a distribuicdo do produto, a empresa sustentavel de moda necessita primar por
uma logistica na qual o comércio local seja contemplado e as distancias comerciais

mais longas, sejam atingidas de formas mais sustentaveis, com meios alternativos de

23 Algumas das informag@es apresentadas nesta se¢do foram obtidas pela autora durante a realizagao
do curso (na modalidade a distancia) Sustainable Fashion Business no Future Learn, no periodo de
agosto a setembro de 2016.
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transporte, ocorrendo o uso adequado de energia e combustiveis (SALCEDO, 2014;
MANZINI; VEZZOLI, 2008).

Em paralelo, € possivel mencionar possibilidades existentes entre os modelos de
negocios sustentaveis de moda, para além da oferta de produtos, proposta
predominantemente por marcas, incluindo a oferta de servicos, como uma estratégia
de design e de negdcio sustentavel. Essas iniciativas objetivam promover o valor do
uso para além da posse do produto (ARMSTRONG et al., 2015; SANTOS et. al, 2016).

Ainda no estudo de Armstrong et al. (2015), foi evidenciado que um relevante nimero
de empresas de moda que atuam sobre a 6tica do PSS se apresentam em forma de
aluguel de roupas e acessorios, servicos de customizacao, conserto e o redesenho,
em que um profissional transforma uma peca de vestuario para reduzir a dependéncia
de novos recursos e, a0 mesmo tempo, aumenta a qualidade e a longevidade do

produto aliado a satisfacéo do cliente.

Em contraponto, podem ser apresentadas alternativas de PSS para negdcios de
moda, como (MODEFICA, 2016; GLOBO FASHION AGENDA, 2017):

a) a locacdo de pecas de vestuario e acessorios em uma biblioteca de
roupas?*, possibilitando ao usuario um tempo de uso determinado;

b) consultoria de moda sustentavel?® na qual um sistema de consultoria
de moda, por meio de duas profissionais, busca conhecer a
personalidade e as atividades do usuario, objetivando construir um
closet com um numero reduzido de pecas e promover a cultura do
consumo consciente de moda;

c) biblioteca de moldes? em que moldes de marcas reconhecidas no
mercado, ficam disponiveis para que o proprio usuario confeccione sua
peca, ampliando o0 acesso justo e responsavel de pessoas a roupas de
marca,;

24 A biblioteca de roupas Klederei foi a primeira iniciativa concebida neste sentido em Hamburgo,
Alemanha. Foi langcada em 2012 pela dupla Paola Fendel e Thekla Wilkening. (MODEFICA, 2016).
Em Sé&o Paulo, estabeleceu-se a roupateca, com um sistema de assinatura mensal, que possibilita
ao usuario acesso a um guarda roupa compartiihado (ROUPATECA, 2018).

25 Consultoria Closet detox, localizada em Porto Alegre/RS. Disponivel em: www.closetdetox.com.br.

26 O projeto Atelié Vivo esta localizado em S&o Paulo, e trata-se de uma biblioteca publica de
modelagens e um espaco de construcdo de roupas, que propicia aos visitantes a experiéncia de
produzir suas préprias roupas, a partir de modelos doados por estilistas. A iniciativa € do grupo de
pesquisa em processos criativos e propostas estéticas do grupo Maior que eu, com coordenagéo e
desenvolvimento da Dani Yukari, Gabi Cherubini, Karla Girotto e Thatiana Yumi Kurita. (MODEFICA,
2016).


https://www.facebook.com/pages/Ateli%C3%AA-Vivo/1003581742999224?fref=photo
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d) uma crescente demanda de espacgos colaborativos?’, nos quais séo
organizados lojas e/ou espacos de trabalho para comercializar produtos
de pequenos ou iniciantes designers/marcas, facilitando o acesso destes
ao mercado.

e) servicos de coleta, desmontagem e reciclagem de téxteis e de
vestuario?.

f) lojas que comercializam roupas e acessoérios de segunda méo?°.

E interessante pontuar que as organiza¢ées em torno de coletivos de moda também
tém ganhado notoriedade, justamente pela necessidade de pequenas marcas ou
designers iniciantes tém em se alocaram no mercado de moda e trilharem um caminho
que vislumbre a competitividade diante de marcas conceituadas ou grandes varejistas
(CORNELL FASHION COLLECTIVE, 2016). Esse modelo de organizacdo pode
reduzir as demandas materiais e de capital para o desenvolvimento e producao de
produtos de moda, contribuindo para o aumento do poder de barganha e
competitividade das organizacdes locais. Isso se da em decorréncia das vantagens
devido a proximidade e compartilhamento de ativos tangiveis e intangiveis. Esse
esforco de relacBes entre empresas, de diferentes portes, inclusive, pode contribuir
para acelerar o processo de tornar a industria da moda mais sustentavel3® (SANTOS,
2016). No entanto, exige que as empresas estejam em sintonia com as partes
interessadas e estejam determinadas a criar valor compartilhado (DYBDAHL, 2015).

Nota-se que novos modelos de negécio de moda sustentavel tém surgido ao redor do

mundo, mas, no entanto, ha certa dificuldade em encontrar o registro destes em

27 Espacgo Vila flores, localizado na cidade de Porto Alegre/ RS abriga artistas e empreendedores
residentes nas areas de moda, design, arquitetura e gastronomia. (ASSOCIACAO CULTURAL VILA
FLORES, 2018)

28 A Ong retalhar em Sdo Paulo é um exemplo de prestacdo de servicos de reciclagem de artigos
provenientes de uniformes de empresas. As pecas sdo desmontadas e encaminhadas para empresas
de desfibramento e retornam ao processo produtivo em empresas automobilisticas e de construcéo
civil. Ha ainda a possibilidade de artigos serem desmontados e retornarem como componentes de
produtos artesanais confeccionados por parceiros da mesma organiza¢do. (ONG RETALHAR, 2018)

29 Como exemplo é possivel citar a loja Tag de lux, localizada na cidade de Novo Hamburgo /RS. Por
meio de uma curadoria de pecas realizada pela proprietaria do espaco, séo selecionados, higienizados
e acondicionadas pegas de segunda méo em um espago comercial de moda. A proprietaria ainda presta
servigo de consultoria as clientes, para orienta-las na atividade de compra das pecgas. (TAG DE LUX,
2018)

30 Postagem realizada pelo professor Dr. Agnaldo Santos no grupo Rede de moda sustentavel, em
novembro de 2016.
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trabalhos cientificos, visto que esses formatos sdo bastante recentes. Entretanto, a
partir de que foi encontrado, € possivel afirmar que a literatura que discorre sobre
estes modelos de negdcio possui algumas lacunas, especialmente, quanto a clareza
de apresentacao sobre a estrutura destes modelos, bem como, a forma como eles se
posicionam frente ao mercado, como competem, e, como comercializam seus

produtos visando o retorno financeiro e por consequéncia, o lucro.

Na proxima secao, € apresentada a pesquisa realizada acerca do papel do designer
e do designer de moda nas organizacdes e na incorporacao da sustentabilidade pelas

empresas.

2.6 O PAPEL DO DESIGNER: ORGANIZACOES, MODA E SUSTENTABILIDADE.

O designer, profissional responsavel pela concepcao de artefatos, ao longo tempo,
modificou aos poucos a caracteristica do seu trabalho. Da preocupacdo com o
desenvolvimento de produtos atraentes pelo apelo estético, pelas formas livres, pelas
propostas funcionais, ricas em ornamentos, bem como aos produtos tecnolégicos, o
design de produtos passou a ser mais amplo e complexo (BORJA DE MOZOTA et al.,
2011).

O profissional de design passou a auxiliar no processo de decisbes das empresas,
sendo considerado como parte importante da gestdo das organizagfes. Em 1984,
Kotler e Rath ja apontavam a importancia do design como um processo estratégico
gue busca otimizar a satisfacdo do consumidor e a rentabilidade da empresa, por meio
de diferentes alavancas, como melhor desempenho, forma, durabilidade e valor em
relacdo a produtos, ambientes ou identidades. Foi conferido ao designer um carater
baseado no planejamento e na busca de resultados, sendo que projetos isolados e de

cunho meramente operacional foram perdendo espago (MARTINS; MERINO, 2011).

Perks et al. (2005) buscou identificar o papel do designer no contexto de um nucleo
de desenvolvimento de produto, em empresas de médio a grande porte no Reino
Unido. No estudo, a autora identificou trés papéis desempenhados pelo profissional
durante o projeto: o designer como uma especialidade funcional, o designer como

parte de uma equipe multifuncional e o designer como lider de processos.


http://www.sciencedirect.com/science/article/pii/S016649721400008X#bib104

71

Os designers apresentados na primeira categoria concentram-se exclusivamente no
design. Suas tarefas basicas consistem em receber o briefing e realizar pesquisas
suficientes para informar seu préprio projeto. O conjunto de aptiddes desenvolvido
para este objetivo se centra nas habilidades de design tradicionais, que incluem

estética, visualizacéo e habilidades técnicas (PERKS et al., 2005).

Na segunda categoria, é utilizada uma abordagem de equipe durante todo 0 processo
de desenvolvimento. Nela, o design é identificado como importante para o
desenvolvimento do produto, visto que os profissionais de design atuam como
jogadores-chave na equipe e séo incentivados a apoiar outras funcées, como por

exemplo, participar de testes internos de confiabilidade (PERKS et al., 2005).

Na terceira categoria o designer atua como lider do processo de desenvolvimento de
produtos, tendo um papel importante dentro da organizacéo para conduzir 0 processo
de inovacdo. Os profissionais de design conduzem e apoiam as a¢des em todo o
processo de desenvolvimento e em um amplo escopo de atividades funcionais em

diversas areas da empresa (PERKS et al., 2005).

Em cada uma dessas categorias, o papel do designer varia de acordo com as escolhas
gerenciais envolvidas. No primeiro cenario, por exemplo, o designer se dedica
principalmente aos aspectos estéticos do produto. Ja no segundo, participa na tomada
de deciséo relacionada com o desenvolvimento de produto, juntamente com outros

especialistas. No ultimo cenério, o designer € o lider do processo (PERKS et al., 2005).

7

Para Zurlo (2010), o designer é caracterizado por um conjunto de capacidades
relacionadas a fazer coisas que tenham importancia visual e perceptiva. Essas

habilidades, segundo o autor, podem ser divididas em trés momentos interconectados:

a) capacidade de ver: consiste em observar os fenbmenos além da
superficie, buscando obter a esséncia das coisas, colocando-se com
curiosidade diante do fenébmeno observado. Essa capacidade pode ser
aplicada ao observar materiais, processos, experiéncias de uso, formas
de armazenagem, distribuicAo e entrega de produto, bem como
exigéncias comerciais produzidas por parceiros, fornecedores e
consumidores;

b) capacidade de prever: € entendida como capacidade de antecipacao
critica do futuro. E um exercicio de previséo, que interpreta e antecipa,
dados muitas vezes limitados ou parciais, filtrando de forma consciente
conhecimentos e informacdes para ter ideias. Isso é ter sensibilidade


http://www.sciencedirect.com/science/article/pii/S016649721400008X#bib104
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para apreender por meio de sinais frageis de mudanca, transpondo de
forma concreta em cenérios;

c) capacidade de fazer ver. € a capacidade que mais suporta a acao
estratégica, visto que torna visivel o campo do possivel e é um
instrumento potente, que pode acelerar o processo de decisdo. Busca
tornar os conceitos abstratos em material tangivel, tornando as previsées
mais compreensiveis.

Na atualidade, € amplamente reconhecido que o design € um fator importante que
contribui para o sucesso das empresas devido ao seu potencial para aumentar a
competitividade (HERTENSTEIN et al., 2013). No entanto, estes profissionais acabam
por terem uma importancia ainda maior quando se fala em sustentabilidade e,
especialmente, na incorporacao dela por empresas. Conforme Koéhler et al. (2013), os
designers atuantes na concepcao de produtos pelo viés sustentavel, tém dois

caminhos a seguir:

a) operacional: o profissional atua em melhorias incrementais dos produtos;

b) estratégico: o designer busca conceber novos sistemas de produtos que
visam integrar o tripé da sustentabilidade ao projeto.

Van der Velden (2016, p. 21) aponta que “[...] os designers de moda séo identificados
como potenciais atores que podem contribuir de forma efetiva para uma industria da
moda mais sustentavel.”. Na mesma pesquisa, a autora afirma que para a ascensao
de uma industria de moda sustentavel, os designers devem receber durante a sua
formacao, contetdos sobre o ciclo de vida de materiais utilizados para a construgéao
de produtos de moda, bem como, formas mais sustentaveis de produzir os mesmos
(técnicas de costura, modelagem e corte). Além disso, segundo Van der Velden
(2016), o profissional de design de moda deve atuar em alguns pontos, apresentados
a sequir:

a) precisa concentrar-se na fase de producdo de materiais, isto é, a

producdo de fibras e tecidos. E importante que conhecam com
propriedade os materiais existentes no mercado;

b) deve procurar utilizar tecidos naturais ao invés de acrilico, poliéster,
elastano e nylon;

c) necessita conceber produtos em tecidos feitos de fios de espessura
maxima possivel, para que as pecas produzidas tenham maior
durabilidade;


http://www.sciencedirect.com/science/article/pii/S016649721400008X#bib70
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d) precisa acelerar a transicdo sustentavel, por meio da concepcéo de
sistemas de producéo fisicos em combinagcdo com tecnologias digitais,
buscando reduzir a concepcéo de residuos;

e) necessita informar constantemente a administracdo da empresa sobre
0s impactos ambientais e sociais do vestuario em geral e dos projetos
previstos;

f) deve apoiar o setor de marketing, promovendo a estratégia de
diferenciacdo de mercado, por meio do desenvolvimento e producéo
com intencao sustentavel.

E necessario pontuar que os designers de moda escolhem os materiais e processos
de producao e, também, estdo muitas vezes envolvidos no marketing, tendo influéncia
nos processos de comunicagao dos seus produtos aos consumidores (ARMSTRONG
et al., 2015). Torna-se entdo importante que esses profissionais considerem a
implicacdo mais ampla e a mais longo prazo de suas atividades, o que enfatiza a
necessidade de uma mudanca no pensamento de design e educacéo sobre e para a
sustentabilidade (ANDREWS, 2015).

Como desenvolvedores de conceitos, os designers sdo os atores-chave para criar
sistemas de produto-servico (ARMSTRONG et al., 2015), que se adaptem e se
flexibilizem de acordo com a capacidade do local em que estardo inseridos
(FLETCHER; GROOSE, 2011).

Com relacdo ao desempenho do profissional frente a sustentabilidade, Fletcher e
Groose (2011) apontam quatro possiveis atuacdes para o designer de moda

sustentavel, visando a incorporacdo da sustentabilidade na moda:

a) o designer pode atuar como educador-comunicador, disseminando
informacdes as industrias e aos consumidores, auxiliando estes atores a
compreenderem melhor materiais, processos e praticas de
sustentabilidade;

b) como ativista, operando em diferentes campos, promovendo a moda
sustentavel e articulando parcerias entre diferentes instituicdbes que
beneficiem industrias, comunidade e meio ambiente;

c) como facilitador em que atue buscando implantar estratégias de design
sustentavel de modo viavel;

d) empreendedor que concebe novos modelos de negocio centrados na
sustentabilidade, em que o sucesso do mesmo é medido em termos
sociais, ambientais e econdmicos.
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Como papel, o designer necessita responder e atender as necessidades das pessoas,
desenvolvendo produtos e servigos técnica e economicamente viaveis (ANDREWS,
2015). Na era da sustentabilidade, este profissional tem o desafio intensificado, visto
sua responsabilidade em moldar a forma de como os produtos e servicos sao
construidos (MORENO et al., 2016), coordenando todo o processo de incorporacéo
da sustentabilidade e construindo relacbes com um grande numero de pessoas
envolvidas, como costureiras, modelistas, cortadores, auxiliares e alta gestdo da

empresa para tornar o mesmo possivel (GWILT, 2014).

Pode-se observar durante a pesquisa realizada para construcao desta secao, que o
profissional de design de moda possui importancia significativa na incorporacéo de
preceitos de sustentabilidade em empresas de moda, bem como, na gestdo e

articulacéo desses processos, para gue 0S mesmos sejam viaveis e eficazes.

No entanto, conforme o Ethical Fashion Forum (2015) identificou em entrevista
realizada com designers de moda sustentavel na Alemanha, o papel deste profissional
na incorporacao da sustentabilidade em empresas varia de acordo com a autonomia
gue possui para desenvolver ou reformular produtos e processos. Nessa pesquisa,
alguns profissionais relataram que apds um longo periodo atuando em empresas do
modelo fast fashion, sem a possibilidade de implantar mudancas, optaram por deixar
o0 emprego e empreender em marca independente, com propésitos de moda

sustentavel.

Na proxima se¢do do trabalho, sdo apresentadas as consideragfes referentes a

pesquisa bibliogréfica realizada para a construcao deste capitulo.

2.7 CONSIDERACOES SOBRE O REFERENCIAL TEORICO

A pesquisa bibliografica apresentada neste capitulo foi desenvolvida, como
mencionado no inicio do texto, por meio de analise em referéncias de artigos, livros e
teses, especialmente em plataformas internacionais, visto o tema de estudo ser
considerado recente. Apoés realizar a pesquisa e construir o referencial para este

estudo, observaram-se algumas questdes, que serdo pontuadas.
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2.7.1 Sobre as proposi¢cdes metodoldgicas para a moda

Para a secao destinada a apresentar proposicées metodologicas para o processo de
desenvolvimento e produ¢do do produto de moda, como ja& mencionado, a autora
evidenciou nas metodologias pesquisadas, majoritariamente, etapas destinadas a
concepcao do produto, dado que os autores consultados forneciam processos para
pesquisa, geracao e avaliacdo de alternativas. No entanto, para etapas posteriores, a
partir da conclusdo da peca-piloto, a autora identificou trés autores (SORGER,;
UDALE, 2009; RENFREW; RENFREW, 2010; TREPTOW, 2013) que apontam em
suas proposicdes etapas para o lancamento, distribuicdo, venda e pos-venda do

produto, destacando-se nos outros quatro trabalhos pesquisados, uma lacuna.

Com relacéo as referéncias apresentadas na sec¢ao de slow fashion e metodologia de
projeto para a moda sustentavel, observou-se que os autores mencionados trazem
um significativo aporte para o trabalho de designers de moda e empresas,
especialmente, nas etapas de pesquisa, selecdo de materiais, desenvolvimento e

producéo de produto.

Entretanto, este aporte torna-se pouco delimitado, quando mencionado em outras
etapas, como a distribuicdo, lancamento, venda e pds-venda do produto, abrindo
precedente para inviabilidades, no momento em que, pelo menos para autora, nao
sdo apresentadas claras estratégias e/ou procedimentos que possam ser utilizados a
partir da etapa de distribuicdo de produto. Salienta-se que autores como Fletcher e
Groose (2011), Gwilt (2014) e Salcedo (2014) apontam a necessidade das empresas
e designer primarem por processos menos impactantes ao meio. No entanto, néo

apontam claramente como esses processos podem ser realizados.

2.7.2 Sobre o desenvolvimento sustentavel e economia circular

Nas sec¢Oes seguintes, em que foram abordados o desenvolvimento sustentavel e o
design para sustentabilidade, a autora observou convergéncias entre as teorias
apresentadas e identificou nos métodos exibidos na secdo de design para
sustentabilidade, como o design para comportamento sustentdvel proposi¢cdes
lineares, que permitem entendimento e possibilidade de aplicacdo pratica em
empresas de design, especialmente, as que possuem interesse no tema e estrutura
para a implementacdo (LILLEY, 2009; LOCKTON et al., 2010; WENDEL, 2014).
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Entretanto, ndo foi identificado nos métodos estudados indicacdes ou referéncias que
dessem conta da aplicacéo das teorias em empresas de moda, surgindo neste sentido

como uma lacuna pratica.

Ainda é possivel apontar nesta secao, tendo em vista a importancia para a construcéo
desta tese de doutorado, a teoria sobre economia circular. Por meio da pesquisa
realizada, foi possivel entender a indissociabilidade do conceito a sustentabilidade do
produto de moda, especialmente, pela necessidade do fechamento do ciclo do produto
(BRISMAR, 2017). Tal questdo surge com emergéncia visto esta lacuna ter sido
identificada nas proposicdes teoricas da moda sustentavel, que se concentram a
propor estratégias de design, como ja exposto aqui, em etapas projetuais de pesquisa
e selecdo de materiais, bem como, em etapas confeccionistas de modelagem e

costura.

2.7.3 Sobre a emergéncia de novas configuracdes de negdcio sustentavel

Posteriormente, na secdo de modelo de negdcio sustentavel identificou-se estudos na
area (ELKINGTON, 1997; STEAD; STEAD, 2004; LUEDECKE-FREUND, 2010), onde
foi possivel identificar a importancia de o negocio sustentavel ter sua estrutura
alicercada sobre pilares econdmicos, sociais e ambientais. Ao ver da autora € inegavel
a indissociabilidade dos mesmos para a configuragcdo de um negdcio sustentavel.
Desta forma é imprescindivel projetar e executar produtos que considerem esses trés
pilares, criem valor e relacionamentos mais profundos com os consumidores, que
reforcem caracteristicas e posicionamentos deste tipo de empresa (CARVALHAL,
2014; JOHNSON, 2010; JORGENSEN; PEDERSEN, 2013).

Em contraponto, na se¢cdo de modelo de negdécio sustentdvel na moda, a autora
encontrou dificuldades na obtencdo de referéncias no campo cientifico, visto a
novidade do tema e recentes estudos na area em questdo (ARMSTRONG, 2015;
DYBDAHL, 2015; SANTOS et. al, 2016).

Por outro lado, foi possivel identificar a emergéncia de novos modelos de negécio na
area de moda, caracterizados pelo viés da prestacao de servigco, que contribuem para
descaracterizar o consumo da posse de produto de moda (MODEFICA, 2016;
GLOBAL FASHION AGENDA, 2017). Assim, este cenario que se apresenta com

recente nos trabalhos no campo de pesquisa e novas configuracdes de negdcio
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evidencia a contribuicdo que este estudo fara a este campo de pesquisa, ainda pouco

explorado.

2.7.4 Sobre o papel do designer no cenério

Por fim, na secdo destinada a elucidar o papel do designer de moda na
sustentabilidade, a autora encontrou alguns autores que tratam com importancia o
tema, conferindo ao profissional de design diversos papéis de relevancia e
responsabilidade, tanto em empresas da area como na sociedade atual (FLETCHER;
GROOSE, 2011; GWILT, 2014).

De forma convergente, os autores citam ainda a importancia de as universidades
trabalharem conceitos mais amplos e integrados de sustentabilidade (MORENO,
2016), desde o inicio do curso de Design e Design de moda, evidenciando a
incorporacdo do tripé da sustentabilidade a atuacdo do profissional (VAN DER
VELDEN, 2016). De todo o modo, identificou-se que o tema vem sendo recentemente
abordado em estudos cientificos da area de pesquisa e necessita, portanto, de

maiores contribuicoes.

Frente aos achados da pesquisa bibliogréfica e as lacunas encontradas em alguns
pontos da pesquisa, este trabalho investigara as estratégias de design aplicadas ao
processo de pés-producdo de produto, compreendido por etapas de comunicacao,
venda, distribuicdo, acompanhamento da experiéncia do consumidor, logistica reversa
e reciclagem. Objetiva-se que as empresas de moda possam pensar em estratégias
de design para a circularidade no inicio de projeto de produto, para lanca-lo no
mercado, comercializa-lo, acompanhar processo de experiéncia do consumidor,

logistica reversa e reciclagem, fechando assim o ciclo do produto de moda.

No proximo capitulo, sdo apresentados os procedimentos metodolégicos

desenvolvidos para atingir aos objetivos propostos nesse estudo.
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3 PROCEDIMENTOS METODOLOGICOS

Neste capitulo, sdo apresentados os procedimentos metodologicos da presente
pesquisa, que objetiva elaborar estratégias de design para circularidade de produtos
de moda. S&o expostos nesta secao do trabalho: o tipo de pesquisa utilizada, sua
caracterizacédo e abordagem, a delimitacdo e amostragem, as técnicas para coleta e

analise de dados.

3.1 CARACTERIZACAO DA PESQUISA

A pesquisa é um processo racional e sisteméatico, que tem como objetivo proporcionar
respostas aos problemas que séo propostos, por meio do emprego de procedimentos
cientificos. A presente pesquisa define-se como aplicada, pois, objetiva gerar
conhecimentos para aplicacao pratica, dirigidos a solucéo de problemas especificos e
interesses locais (MARCONI; LAKATOS, 2010).

Com relacdo a natureza, este estudo serd uma pesquisa exploratoria, visto que tem
como finalidade desenvolver e esclarecer conceitos e ideias sobre: o projeto de moda
sustentavel em microempresas, o0 modelo sustentavel dos negocios estudados e a
atuacao no designer de moda neste contexto, tendo em vista a formulacdo de novos
conceitos, bem como, questdes pesquisaveis para estudos posteriores (MARCONI;
LAKATOS, 2010).

A presente pesquisa apresenta-se como qualitativa, onde busca compreender as
razdes e motivacées do contexto do problema (MALHOTRA, 2012). O ambiente é a
esfera do projeto de produto de moda sustentavel em microempresas € a fonte dos
dados. Tal questédo reporta a importancia de o pesquisador estar em contato direto
com os objetos de estudo (FLICK, 2009).

Na proxima secdo, € apresentado o processo de pesquisa realizado nesta tese de
doutorado, bem como, as etapas e os instrumentos de coletas e andalise de dados

utilizados.
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3.2 APRESENTACAO DA PESQUISA

Os procedimentos metodologicos deste estudo, dividem-se em seis etapas, como

apresentado na Figura 7:

Figura 7 - Desenho de pesquisa.

OBJETIVO ( TECNICA

Contextualizagio — Contextualizar o cenario da pesquisa —>‘ Pesquisa bibliografica

Mapear iniciativas de empresas slow fashion

Mapeamento — na regido metropolitana de Porto Alegre /RS — Pesquisa documental

Entender o modelo de negécio e o

papel do designer nas empresas ‘ Entrevista

Entendimento —_—

—+ Analisar os dados obtidos na entrevista —

: Analise de contetido
Comparar os achados das entrevistas

com a teoria de moda sustentavel —

Elaborar um conjunto de estratégias de design Esbogo
para etapas de pés-producdo de produto

Proposigao

Ancorar as estratégias propostas em cases de .
—— empresas e nas praticas empiricas das empresas — Confrontacao
estudadas

Fonte: (elaborado pela autora).

Na contextualizacdo, foi construida uma pesquisa bibliogréfica, que teve como
alicerce material tornado publico em relacdo ao tema de estudo. Buscou-se levantar
dados, em bases nacionais e internacionais que contém artigos de revistas, livros,
teses e outros documentos. Como principal vantagem de uso desta técnica, esta a
possibilidade de maior cobertura do fenbmeno em comparacdo com alguma outra
técnica de pesquisa direta, especialmente quando se trata de obtencdo de dados
muito dispersos. Ela propicia a analise sob uma outra perspectiva, permitindo ao
pesquisador chegar a conclusdes novas (MARCONI; LAKATOS, 2010).

Para este estudo, foram analisados artigos cientificos e obras da area, para construir
o referencial tedrico apresentado no capitulo 2. Essa etapa esteve centrada na teoria
referente aos temas de processo de desenvolvimento de produto de moda, slow

fashion, desenvolvimento sustentavel, design para sustentabilidade, economia
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circular modelo de negdcio sustentavel, negdocio sustentavel de moda e papel do

designer.

A etapa seguinte, intitulada mapeamento, teve como objetivo mapear iniciativas de
empresas de moda sustentavel da regido metropolitana de Porto Alegre/RS e Vale do
Taquari/RS. Para a selecdo destes atores, foi empregada a técnica de pesquisa
documental, que se baseia em materiais que nao receberam um tratamento analitico
ou que podem ser reelaborados de acordo com os designios da pesquisa. Os

documentos utilizados nessa etapa do estudo, se classificam como primarios3.

A definicdo da amostragem a ser pesquisada, baseou-se na estrutura proposta pelo
método de Malhotra (2012), em que se configura populacdo-alvo 32, arcabouco

amostral®, técnica de amostragem?3#, tamanho da amostra e execucao®.

Para definir a populacdo-alvo desta pesquisa, foi utilizada a técnica de pesquisa
documental, para encontrar possiveis empresas participantes para o estudo. Nesta
etapa, foram adotados como critérios a localizacdo, o porte, tempo de existéncia e

orientacdo da organizacdo ao tema da sustentabilidade, como descrito a seguir:

e localizacdo: a empresa deveria estar situada na regiao estipulada;

e porte: ser microempresa, para compreender como empresas
menores € CcOom menos recursos implementavam processos
sustentaveis;

e tempo de existéncia: ter no minimo 1 ano de vida, para minimizar o
risco de fechamento do negdcio durante o processo de pesquisa;

BN

e ser orientada a sustentabilidade: no que tange os materiais,
processos e formas de comercializacéao;

e veicular informacdes sobre o processo produtivo, escolha de
materiais e meios de comercializagdo em sites e redes sociais
préprias, buscando facilitar o acesso da pesquisadora a tais dados.

Ap0s 0 mapeamento inicial, apresentado e analisado no capitulo 4, foram

encontradas trinta e nove iniciativas de modelos de negdécio sustentavel na area da

31 Apresentam-se como 0s que nao receberam tratamento analitico prévio, como: documentos oficiais,
reportagens de jornal, cartas, diarios, filmes, fotografias, gravagoes. (MARCONI; LAKATOS, 2010).

32 Consiste nos elementos que compartilham algum conjunto de caracteristicas que possuem as
informacdes procuradas pelo pesquisador (MALHOTRA, 2012).

33 Apresenta uma lista ou conjunto de instru¢des para identificar a populagéo-alvo (MALHOTRA, 2012).
34 Exibe a forma como a amostra foi selecionada (MALHOTRA, 2012).

35 Apresenta o método escolhido para a realizacdo da coleta de dados (MALHOTRA, 2012).
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moda, nas cidades de Porto alegre, Novo Hamburgo, Trés Coroas e Lajeado. Tais
negocios produtores de artigo de moda nos segmentos de vestuario, calcados e

acessorios.

Para esta etapa, foram pesquisados os sites das marcas, bem como as redes sociais
das mesmas, visando encontrar maiores subsidios que respondessem aos critérios
adotados, apresentados anteriormente. Como critérios selecionados para analisar 0s
dados obtidos nessa etapa foram elencados:

a) Materiais: naturais, reciclados ou reaproveitados;

b) Producao: propria, sob demanda, terceirizada em cooperativas ou
terceirizada em atelieres;

c) Comercializacao: feiras, e-commerce, loja fisica.

d) Segmento: vestuario feminino, vestuario masculino, vestuario sem
género, acessorios, calcados.

Essa etapa de pesquisa, teve seus dados analisados por meio de uma tabela,
apresentada no apéndice A deste trabalho, com quais foi possivel entender melhor o
cenario encontrado. Partindo desta premissa, foi selecionada a amostra apresentada

no Quadro 6.

Neste trabalho, a técnica de amostragem se deu pelo método de amostragem por
julgamento, descrito por Malhotra (2012) como uma forma de definicdo de amostra
em que os elementos participantes sédo selecionados pelo julgamento do pesquisador.
Neste cenario, a autora optou por selecionar um terco da amostra pesquisada (treze
empresas), atentando-se para:
a) Os segmentos atuantes das marcas: de acordo com o julgamento da
pesquisadora era importante que a entrevista contemplasse 0s cinco

segmentos levantados durante a pesquisa documental (feminino,
masculino, sem género, acessorios e cal¢cados);

b) A localizagdo da empresa, tendo em vista a comodidade da
pesquisadora;

c) O interesse e disponibilidade das marcas em participar da pesquisa,
mediante o contato da pesquisadora.

Apds esse processo, foi iniciado o contato da pesquisadora com as microempresas

relacionadas como possiveis participantes da pesquisa. O mesmo se deu pelo envio
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de e-mails, em que eram expostos 0s objetivos da pesquisa, os métodos de coletas

de dados e a importancia do estudo para a area da moda sustentavel. Posteriormente,

a pesquisadora obteve treze retornos positivos, culminando na amostra selecionada

apresentada no quadro 6.

Quadro 7 - Amostra selecionada.

IDENTIFICACAO

LOCALIZACAO

TEMPO

SUSTENTABILIDADE

Empresa A

Porto Alegre/RS

4 anos

- Materiais: naturais e reciclados

- Colecdes atemporais (1 ao ano)

- Pequena escala

- Comercializacdo on-line, loja fisica e feiras.

Empresa B

Porto Alegre/RS

4 anos

- Materiais: reciclados e reaproveitados (lona da
caminh&o e nylon de guarda-chuva)

- Producéo por demanda

- Processo artesanal

- Comercializacéo on-line, loja fisica e projetos
para empresas.

Empresa C

Porto Alegre/RS

2 anos e
meio

- Materiais: naturais (18) e reciclados (pet)
- Colecdes atemporais (1 de inverno e 1 de verdo)
- Processo artesanal (tingimento e construgéo das

pecas)

Empresa D

Porto Alegre/RS

lanoe
meio

- Materiais: naturais e reciclados

- Cole¢des atemporais (conjunto de produtos
lan¢ados no inverno e verao)

- Producéo prépria

- Comercializacdo on-line, loja fisica e feiras.

Empresa E

Porto Alegre/RS

3 anos

- Materiais: naturais e reciclados

- Grupo de produtos produzidos desde o inicio da
marca, com algumas inserc¢des (conceito de
guarda-roupa capsula)

- Processo artesanal (tingimento natural)
-Producéo terceirizada em cooperativas locais

- Comercializacdo on-line, lojas fisica e feiras.

Empresa F

Porto Alegre/RS

7 anos

- Materiais naturais e reciclados

- Colecdes com pecas atemporais (camisetas,
calcas e mantas)

- Produg&o propria,

- Comercializacdo on-line, loja fisica e feiras.

Empresa G

Porto Alegre/RS

lanoe
meio

-Materiais naturais e reciclados

- Grupo de produtos produzidos desde o inicio da
marca, com algumas inserc¢des (conceito de
guarda-roupa capsula)

- Processo artesanal (tingimento natural e
construcdo das pecas). - Comercializacdo on-line,
loja fisica e feiras.

Empresa H

Porto Alegre/
RS

2 anos

-Materiais naturais e reciclados

- Colecdes atemporais

- Estampas proprias

- Pecas sem género

- Processo artesanal (construcdo das pecas)
- Comercializacao on-line, loja fisica e feiras.

Empresal

Porto Alegre/RS

5 anos

-Materiais: reciclados

- Producéo sob demanda

- Projetos para empresas

-Processo artesanal.

-Producéo terceirizada em cooperativas
-Comercializag8o on-line.
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EmpresaJ Laje Quadro 6- Amostra selecionada (concluso). lados

- Pecas sem género
- Processo artesanal.
- Comercializagdo on-line, loja fisica e feiras.

Continua

Empresa K Porto Alegre/RS 2 anos - Materiais reaproveitados

- Aluguel de pecas

- Processo artesanal

- Upcycling

- Customizacao

- Comercializacdo em loja fisica

EmpresalL Novo 6 anos - Materiais reaproveitados e reciclados
Hamburgo/RS - Produtos fixos

- Calcados e mochilas sem género

- Processo artesanal.

- Comercializacdo em loja fisica e feiras de rua.

Empresa M Porto Alegre/RS 4 anos - Materiais naturais, reaproveitados e reciclados
- Produtos fixos

- Calcados sem género

- Processo artesanal.

- Comercializac¢éo on-line e loja fisica.

Fonte: (elaborado pela autora).

Para a execucdo da coleta de dados inicial, foi utilizada a técnica de entrevista para
levantar informacdes acerca dos processos empiricos realizados no interior das
marcas de moda sustentavel. A etapa de entrevistas € intitulada no estudo como
entendimento do fenbmeno. Ela consiste na aplicacdo de pesquisa em
microempresas da Regido Metropolitana de Porto Alegre, Vale dos sinos e Vale do
Taquari/ RS. Como instrumento de coleta de dados foi utilizado a entrevista
semiestruturada, com o qual se objetivou levantar dados em maior profundidade,
permitindo a autora liberdade para explorar mais amplamente cada questédo
(MARCONI; LAKATOS, 2010). Com relagéo ao tipo, este instrumento se apresentou
como entrevista focalizada, visto que ha um roteiro preliminar de questbes, mas a
pesquisadora pode realizar outros questionamentos, mediante a necessidade de
esclarecimentos (ANDER-EGG, 1978).

No Quadro 7 é apresentada a sintese desse processo, que serad desdobrado no

decorrer do capitulo cinco.

Quadro 9 - Sintese do processo de amostragem.

x ARCABOUCO TECNICA DE

POPULACAO-ALVO AMOSTRAL AMOSTRAGEM TAMANHO DA AMOSTRA

Pesquisa Amostragem por
. . 39 empresas
Designers e /ou documental julgamento

Gestores de empresas . Amostragem por 13 representantes de

Entrevista .
julgamento empresas
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Fonte: (adaptado de Malhotra, 2012).

Durante este processo de estudo, a pesquisadora buscou dados acerca da estrutura
da empresa, seu processo produtivo e o papel do designer de moda neste ambiente.

No Quadro 8, é apresentado o roteiro da entrevista:

Quadro 10 - Roteiro da entrevista.

Como a empresa comecgou? Quanto tempo?
Como € a estrutura do negécio?

MODELO DE Qual papel desempenham os proprietarios?
NEGOCIO A empresa possui um designer ou equipe de design? Que papel
desempenham?

Quais sao as dificuldades encontradas?

Quais sao as fontes de matérias-primas para os produtos?
DESENVOLVIMENTO | Como séo os fornecedores?
E PRODUCAO Como é concepc¢ao de produto?
Como é producao de produto?
Qual a escala de producéo para os produtos?
Como sao descartados os residuos?

Como é a comunicacao de produto?
COMUNICACAO E Como é a venda de produto?

VENDA Como é o relacionamento com o cliente?
Como é a p6s-venda de produto?

) Como ¢ a logistica reversa?
POS-VENDA Como é o descarte dos produtos da empresa?
Como é o fim de vida do produto?

Fonte: (elaborado pela autora).

Posteriormente, a etapa de analise dos dados se valeu da técnica de andlise de
conteudo. A mesma tem como caracteristica principal a andlise das diferentes
mensagens emitidas pelos sujeitos, podendo envolver a fala, escrita e comportamento
dos respondentes (BARDIN, 2011). Como este estudo utiliza entrevista
semiestruturada, acredita-se que essa ferramenta seja a mais adequada para

decodificar os dados.

A analise das respostas ocorreu por quesito, utilizando o método mencionado. O
modelo grafico utilizado para apresentacao foi adaptado de Franco (2008) que implica
na apresentacdo em separado das falas identificadas dos atores, seguida da
construcdo de categorias, a partir do sentido das mensagens emitidas. As falas sao
apresentadas em totalidade (Apéndice B), e a partir delas foram identificados sentidos

nas mensagens, embasando a criacdo de categorias de andlise.
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Apos definir as categorias, as mensagens foram agrupadas pelo significado e
tabuladas para posteriormente serem analisadas textualmente. Neste momento, cada
pergunta contou com uma analise descritiva relacionando as mensagens produzidas
pelos sujeitos através de fala durante a pesquisa documental e entrevista pela autora

nas empresas apés a mesma.

Como complemente ao processo de andlise, no capitulo seis foi realizada uma
comparacdo dos achados obtidos durante a entrevista com a teoria de moda
sustentavel apresentada no referencial tedrico desta pesquisa. Tal processo segue

uma indicacao de analise proposta por Bardin (2011).

Posteriormente, foi realizada a etapa intitulada proposicado apresentada no capitulo
sete da tese. Neste momento, sdo propostas estratégias de design para etapas de
pos-producédo de produto, visando contribuir com a estruturacéo da circularidade dos
produtos de moda em microempresas. Essa contribuicdo visa instrumentalizar
designers e gestores a considerarem a sustentabilidade da concepcao a reciclagem

dos produtos.

Nesta etapa da pesquisa, foi realizada a ancoragem das estratégias de design em
cases de empresas e n0s processos empiricos das empresas participantes. A mesma
foi realizada por meio do estabelecimento de relacBes entre as praticas ja adotadas
pelas empresas estudadas e por outros exemplos que poderiam ser implementados,

que foram pesquisadas e apresentados no referencial tedrico desta tese.

Como ultima etapa da pesquisa, sera apresentado o fechamento deste estudo, por
meio das consideracdes finais e das sugestdes para futuras pesquisas no capitulo
oito.

No proximo capitulo, serdo apresentados e analisados os dados provenientes da

pesquisa documental.
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4 APRESENTACAO E ANALISE DOS DADOS DA PESQUISA DOCUMENTAL

A presente pesquisa foi realizada entre os meses de maio e julho do ano de 2017.
Como mencionado no capitulo anterior, a proposta de utilizagdo desta técnica de
coleta de dados tinha o objetivo de mapear as marcas de moda sustentavel existentes
nas cidades de Porto Alegre, Novo Hamburgo, Trés Coroas e Lajeado buscando por
meio de dados primarios. Tinha como propdsito entender como a sustentabilidade
estava presente nestes negocios, especialmente com relagdo ao uso de matérias-
primas, processos produtivos empregados, comercializagdo e segmento produtivo em

que atuam.

Tendo em vista este cenario, a pesquisadora optou por consultar dados primarios,
disponibilizados pelas proprias microempresas em seus sites e redes sociais como
facebook e instagram, especialmente por estas ferramentas serem bastante utilizadas

na atualidade, tanto por empresas quanto por pessoas fisicas.

Por meio desta, foram identificadas trinta e nove marcas de moda, que tinham sua
atuacao ha mais de um ano e meio e apresentavam em suas redes sociais e em sites
proprios, informacbes sobre materiais utilizados, processos produtivos e de

comercializacdo, bem como segmento em que atuavam.

Para auxiliar o processo de andlise, foi construido um quadro, que esta apresentado
no Apéndice A deste trabalho. Neste, foram dispostas as informacdes obtidas por meio
da pesquisa documental e organizadas por areas denominadas como: materiais,
producgdo, comercializacdo e segmento. Esse modelo de denominacao seré replicado

em secoes, a fim de facilitar a compreensédo dos dados.

4.1 MATERIAIS

Neste critério foram pesquisados 0s materiais que as trinta e nove empresas de moda
sustentavel mencionavam como matérias-primas para seus produtos, em suas redes

sociais, bem como, em sites proprios quando eram identificados. Por meio desta
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pesquisa documental, foi possivel elencar trés principais tipos de materiais utilizados,

sao eles: os materiais naturais, os reciclados e os reaproveitados.

Com relagéo aos materiais naturais, destacam-se as matérias-primas que se originam
da natureza. Elas podem ser de origem vegetal, obtidas através de plantas como o
algodao, mineral obtida através de rochas ou pedras e animal, como a la e o couro
(PEZZOLO, 2007). No cenario pesquisado, apareceram quatro materiais naturais em
especial, utilizados para a confeccdo de vestuério: o algodao organico, presente em
67% das microempresas, a la em 15%, e o linho e a seda em 9% das microempresas,

respectivamente, conforme mostrado na Figura 8.

Figura 8 - Uso de materiais naturais.

9%

M Algoddo organico EL3a M Linho Seda

Fonte: (elaborado pela autora).

Com relacdo ao algodao orgéanico, este apresenta-se como um material que é
cultivado sem a presenca de pesticidas e com meios de manejo naturais, em que
podem ser empregados técnicas artesanais para prote¢cdo da plantacdo, como
aplicacao de urinas de animais para prevencdo de pragas (JUSTA TRAMA, 2016).
Estes diferenciais em relacdo ao algoddo comum aparecem fortemente nos discursos
das marcas em seus canais de comunicacdo, por meio de explicagbes descritivas e
imagens, como um meio de justificar o uso e como bandeira de diferenciacéo e
sustentabilidade.
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A 1&, que aparece como o segundo material mais utilizado nas microempresas
pesquisadas, destaca-se como um material bastante produzido na regido da
campanha do estado do Rio Grande do Sul, especialmente na cidade de Bagé. Em
grande parte, isso se deve pelo fato da mesma regido ser grande criadora de ovinos
e a la é um coletado a partir da tosquia, e ocorre em periodos especificos do ano. No
entanto, a 1a que é utilizada pelas empresas pesquisadas apresenta como diferencial,
mencionado nas redes sociais e sites das mesmas, 0 processo de tosquia dos
animais, que tem como principio a tentativa de ndo estressar o animal por meio de
amarras, bem como, o processo de fiacao e tingimento da &, em que sao utilizados

corantes naturais, em processos mais artesanais (AURORA MODA GENTIL, 2017).

Ainda com relacdo ao uso de materiais naturais, as microempresas apresentam em
menor escala a utilizacdo do linho. Neste caso o diferencial apresentado € que a
plantacdo da fibra ndo acontece no Brasil, que aparece contribuindo apenas com
processos tecelagem e tingimento. Tal situacdo, além de dificultar o processo de
compra, por torna-lo mais demorado, acaba encarecendo o tecido, dificultando a
comercializacao de pecas produzidas no mesmo (BRISA SLOW FASHION, 2017).

Por fim, a seda utilizada e apresentada nos documentos pesquisados é produzida pela
empresa Casulo Feliz, localizada no estado do Parana. Como diferencial produtivo, a
seda produzida pela empresa tem menos intervencées no maquinario e procura
utilizar o maximo de residuo dos casulos, diferenciando assim da producao de seda
convencional, em que tais excedentes sao descartados por apresentarem fibras mais
curtas e serem considerados de qualidade inferior. Ainda apresenta como diferencial
0 processo de tingimento, que utiliza corantes de origem natural (CASULO FELIZ,
2018).

No que diz respeito aos materiais denominados como reciclados, assim como
representado na Figura 9, aparecem quatro materiais: o0 PET em 57 % das

microempresas, o jeans em 19%, a borracha em 14 % e a prata de Raio-X em 10%.

O material conhecido como PET é produzido®® a partir da reciclagem de garrafas PET

pela industria, em que a partir do plastico original, h&a a reciclagem, transformando-o

36 Para ser produzido, as garrafas Pet sdo recolhidas e enviadas em fardos para a reciclagem. Apoés,
passam por um processo de selecdo, lavagem, moagem e secagem, que origina um produto chamado
flake. Esse material é fundido a 300°C e, posteriormente, é filtrado para eliminar residuos sélidos,
pedras e metais. Depois é resfriado com agua, ele é moido, transformando-se em chips verdes e
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em fibra téxtil. Grande parte dos tecidos provenientes deste material, tem sua fibra
misturada com outro componente, como por exemplo o algodao, visando dar maior
maleabilidade e conforto ao tecido (MAXITEXI, 2018).

Figura 9 - Uso de materiais reciclados.

M Jeans MW PET mBorracha Prata de RX

Fonte: (elaborado pela autora).

Em contraponto, o Jeans reciclado é utilizado em quatro microempresas produtoras
de vestuario. Ele surge como uma op¢do ao consumo do jeans convencional, por
apresentar-se como mais sustentavel, devido a utilizacdo de jeans ja usado na

formulagdo do reciclado em uma mistura com algodao virgem?3”.

transparentes, dependendo neste caso, da cor original da garrafa. Em sequéncia, os chips séao
misturados e passam por um processo de extrusdo a 300°C, transformando-se em pasta. Neste
momento, séo enviados para uma bomba, passando por pequenos furos, em que sdo determinadas a
espessura das fibras, onde sé&o lubrificados e reunidos em tambores. Saindo dos tambores, o material
€ reunido e passa pelos processos de estiragem, onde é esticado e termofixacdo, onde é fixado por
meio do calor. Neste processo, as fibras saem molhadas, passando em seguida por um secador.
Depois de secas, as fibras passam pelo processo de cardagem, onde séo fiadas (MAXITEXI, 2018).

87 Com relacdo ao processo de producdo, no primeiro momento, todos os metais, como ziperes e
rebites, sdo cortados do jeans. Depois, o restante da peca é cortado em pequenos pedacos, colocado
em uma magquina que os processa para que retornem a fibra de algodao. Posteriormente, essas fibras
sdo misturadas com algodédo virgem, para conferir resisténcia e melhor desempenho as fibras, que
serdo transformadas em novos fios. Apés a conclusdo desta etapa, os fios séo tingidos usando a cor
indigo e 4gua. Neste momento, um purificador de agua € usado para limpar a 4gua apds 0 processo.
Depois da coloracao, os fios ingressam numa maquina, onde ocorre a tecelagem, que transforma os
fios em tecido e por fim, ocorre o controle de qualidade, visando identificar inadequacdes no tecido
produzido (MUDJEANS, 2018).
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A borracha reciclada € proveniente dos residuos de borracha da industria calcadista.
Os pequenos pedacos triturados sdo misturados a uma massa de borracha virgem,
qgue serve para dar liga. A borracha que origina desse processo tem uma cor mais
clara e apresenta pequenos pontos coloridos, que sdo os pedacos que foram
triturados e reciclados (AMBIENTE VERDE, 2018).

No entanto, ainda existe a possibilidade de concepc¢ao pela industria de uma borracha
reciclada, na cor preta. Para isso, o excedente de borracha obtidos de outras
empresas, ao invés de triturado em pedacos, € moido e vira pé. Esse material tem
cerca de metade da composi¢cao misturado com massa virgem, mas tudo na mesma
cor, criando um efeito monocromatico, diferente da borracha mais clara (AMBIENTE
VERDE, 2018).

A prata de Raio- X é obtida por meio de um processo quimico3, em que algumas
solugcdes e processos sao aplicados para a obtencdo de prata pura. Trés marcas
identificadas por meio da pesquisa documental realizada, confeccionam acessoérios
como brincos, colares, pulseiras e anéis a partir deste tipo de prata. Em seus canais
de comunicacdo, as marcas mencionam a origem do material, mas, no entanto, nao
informam ao consumidor maiores detalhes do processo de obtencdo da matéria prima,

0 que impossibilita a avaliagdo do mesmo.

Com relacdo aos materiais reaproveitados, aparecem cinco principais materiais,
sendo caracterizados como: excedentes da industria 63 %, roupas de brechd 16 %,
nylon de guarda-chuva 11 %, e por fim, cadmaras de pneu e lona de caminhdo em 5

%, respectivamente (Figura 10).

7z

O excedente da industria € caracterizado pelas empresas em seus canais de
comunicacdo como todo o tipo de sobra de material, que pode incluir tecidos nobres,
tecidos de malha, tecidos da industria coureiro-cal¢adista, bem como insumos
metalicos (fivelas, botdes), ziperes e ilhoses. Esses materiais séo obtidos por meio de

parcerias entre as marcas de moda sustentavel e as empresas produtoras dos

38 A radiografia é tratada com uma solucdo a base de agua sanitaria. A partir disso, é extraido um
residuo sélido que contém a prata e o mesmo é tratado com hidroxido de sodio, em agua aquecida por
15 minutos. Nesta fase, obtém-se o 6xido de prata que esta misturado com impurezas. Posteriormente,
faz-se 0 aquecimento do oxido de prata com uma solugao de sacarose por 60 minutos, obtendo-se a
prata impura sélida que ainda néo apresenta brilho. Por fim, é feito o aquecimento da prata a 1.000°C
por 60 minutos numa mufla (um tipo de estufa) e obtém-se a prata pura e com brilho.
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excedentes ou ainda, por meio da comercializacdo destes materiais por um valor

abaixo de mercado.

Figura 10 - Uso de materiais reaproveitados.

B Excedente da industria B Camara de pneu B Lona de caminhdo

Nylon de guarda-chuva B Roupas de breché

Fonte: (elaborado pela autora).

J& a camara de pneu € obtida em oficinas mecéanicas e utilizada para confec¢édo de
acessorios como bolsas, carteiras e pochetes. Ela € limpa por meio de lavagem,
aberta e cortada de forma manual. Depois dos moldes cortados, € costurada em
maquina especiais, chamadas de maquinas de braco. Ja a lona de caminh&o, obtida
pelas empresas por meio de doacles, é utilizada também para a confecgédo de
acessorios, em especial mochilas. As marcas produtoras enfatizam em seus canais
de comunicacao essa utilizacdo devido ao material ser mais resistente (REVOADA,

2017).

4.2 PRODUCAO

No que tange a producao dos produtos, as microempresas utilizam basicamente
quatro modelos de producao: confeccdo prépria aparece em 53%, seguida pela
terceirizacdo em ateliers 27%, terceirizagdo em cooperativas 13% e a producao sob
demanda 7% (Figura 11).
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A producédo prépria € desenvolvida pela maioria das empresas, especialmente nas
produtoras de vestuario e acessorios, como joias. Acontece quando a empresa
desenvolve toda a producédo do produto, contemplando etapas de modelagem, corte,
costura e acabamento, no caso de confeccdo de vestuario, ou ainda, corte de

materiais, confec¢céo da peca e acabamentos, no ramo de joalheria.

Figura 11 - Modelos de producéo.

M Prépria M Sob demanda  m Terc. Cooperativas Terc. atelieres

Fonte: (elaborado pela autora).

Ja a producéo terceirizada em ateliers, aparece mais em empresas com menos tempo
de vida. Estes ateliers sdo constituidos por pequenas confecc¢des, normalmente
empresas familiares, localizadas muitas vezes na propria residéncia do proprietéario,
gue recebem prontos os esbocos de modelos da empresa contratante, com as
dimensbes a serem desenvolvidas. ApGs o atelier contratado € responsavel pelo
desenvolvimento da modelagem, do corte, da costura e do acabamento, entregando
assim ao contratante a peca finalizada (LIMA,2014).

Esse tipo de atelier, conhecido também como facgdo domiciliar, por ser uma empresa
instalada na propria residéncia, acaba fornecendo um servigo mais em conta, quando
comparado a empresas prestadoras de servico de maior porte. E utilizado por
empresas que necessitam de menores quantidades e maior diversificacdo de
modelos. No entanto, sdo contratados pelas microempresas de moda sustentavel por

apresentarem mais informac¢des de como ocorre 0 processo produtivo, visto que as
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empresas contratantes tém acesso aos processos produtivos de forma facilitada,

podendo interagir com os responsaveis no decorrer dos mesmaos.

A producédo em cooperativas predomina em empresas que tem um mix de produto
mais enxuto, com poucos modelos de pecas e maiores quantidades de produto. Neste
cenario, se destacam como contratantes as empresas que ja possuem esbocos de
modelos e modelagens prontas, onde a cooperativa ira atuar no corte e na costura
das pecas. As cooperativas se diferenciam dos outros tipos de faccao industrial,
porque tem como sistematica a formacao de profissionais e a distribuicdo igualitaria
de renda, de modo que todos os cooperados trabalhem igualmente (JUSTA TRAMA,
2016).

Por fim, ocorre em menor nimero a producdo sob demanda. Neste caso, a
microempresa atua de forma a evitar a producdo de estoques de produtos. Sendo
assim, ela organiza num primeiro momento a venda de produtos, estabelecendo um
tempo e minimo de pedidos para um determinado lote de pecas (GWILT, 2014;
SALCEDO, 2014). Esse lote é produzido de forma que possa cobrir os custos de
producdo, em que se incluem matérias-primas, remuneracdo de pessoal, custos de
energia e maquinario (REVOADA, 2017).

4.3 COMERCIALIZACAO

Como modelo de comercializacdo de produtos, as microempresas pesquisadas
adotam pelo menos trés meios para efetivarem a venda: e-commerce 36%, lojas

fisicas 34% e feiras de rua 30% (Figura 12).



94

Figura 12 - Modelo de comercializac&o.

M Feiras M E-commerce M Loja fisica

Fonte: (elaborado pela autora).

Mesmo apresentando leve diferenca na porcentagem, o e-commerce € praticado por
mais de 90 % das empresas pesquisadas. O mesmo apresenta-se de duas formas:
no primeiro, as empresas possuem seu proprio e-commerce, em que administram
todo o site e sdo responsaveis pelo envio dos pedidos e no segundo, participam de e-
commerces coletivos, que se destinam a comercializar produtos com intencao

sustentavel.

Esse fato acaba refletindo também na presenca dessas empresas em lojas fisicas.
Pelo menos 10 empresas que comercializam seus produtos em lojas fisicas estéo
dentro de coletivos de moda, que s&o espacos que abrigam algumas marcas,
especialmente mais jovens, que ndo conseguiriam se manter sozinhas, devido as
altas taxas e carga tributaria. Neles, as marcas comercializam seus produtos, dividem
as tarefas de administracéo do local e venda dos produtos, além de dividirem custos

e responsabilidades.

Com relacao as feiras, as empresas de moda pesquisadas participam de forma ativa
das feiras de rua ou em locais fechado, como bares. Sendo este um movimento que
cresceu nos Uultimos anos, especialmente na cidade de Porto Alegre/RS, as
microempresas procuram participar, divulgam o0s eventos em seus canais de
comunicacao visando aproximar-se e conquistar novos consumidores. Este modelo
de comercializacdo acaba aproximando produtores e consumidores, possibilitando
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gue ambos se conhecam e que o processo de concepcéo e producdo de produto seja

compartilhado por meio de conversas informais no momento da venda.

No entanto, como ponto negativo deste modelo aparece fortemente o clima, ja que
muitos eventos sdo cancelados, muitas vezes com dois dias de antecedéncia, por

constatacdo de mudanca no tempo, especialmente, ameaca de chuvas fortes.

4.4 SEGMENTO

No quesito segmento, as microempresas se enquadram em cinco segmentos de
mercado. A Figura 13 mostra que o vestuario feminino aparece com 43%, seguido
pelo acessorio com 26%, vestuario sem género e o calcado com 11% e por fim,

vestuario masculino com 9%.

Figura 13 - Segmentos de mercado.

M Vestuario feminino M Vestuario masculino H Vestuario sem género

Acessorios M Calcados

Fonte: (elaborado pela autora).

O segmento feminino aparece em maioria como oferta de produtos pelas empresas
de moda sustentavel. Neste cendrio as microempresas produzem em maior nimero
vestuario, com materiais de origem natural, como o algodao, seda, linho e reciclados,
como jeans e Pet. Produzem seus produtos por meio de terceirizacdo em cooperativas
locais, ateliers ou ainda producédo prépria. Com relacdo a forma de comercializacéo,
este se d& por meio de lojas proprias quando estao presentes em coletivos de moda,

e-commerce quando atuam em seus proprios espacos e em feiras de rua,
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especialmente, quando sdo marcas mais jovens e estdo buscando tornar-se

conhecidas.

O segmento de acessérios vem em sequéncia. Nesta parcela de mercado estao
presentes produtos como bolsas, bijuterias e joias. A producéo destes itens destaca-
se como sendo em maioria propria, onde os proprios proprietarios desenvolvem as
pecas de forma artesanal. Ha& dois casos de empresas, que produzem maior
quantidade de produtos, em que a producdao é terceirizada em ateliers. Comercializam

seus produtos através de comércio on-line.

Com relagdo ao segmento de calgcados, as microempresas utilizam materiais de
origem reciclada, como a borracha e o tecido PET e excedentes da industria, como
couro. Tem sua producédo terceirizada em pequenos ateliers da regido do vale dos

sinos e comercializam seus produtos por meio de e-commerce, loja fisica e feiras.

Ja o vestuéario sem género aparece como produto em duas marcas. Essa proposta de
produto apresenta-se como um vestuario com modelagem basica, em produtos como
camisas e camisetas, que podem ser utilizados por ambos os sexos. Com relacdo ao
processo de producdo e comercializacao, este segue a linha do que é aplicado no

vestuario feminino.

O vestuério masculino € ofertado em uma marca pesquisada. Ele é oferecido pelas
marcas em paralelo com produtos de vestuario feminino, sendo, portanto, uma linha
de produtos. Com relacdo a producao e a forma de comercializacdo, segue a linha
adotada pelas microempresas para o vestuario feminino. Cabe ressaltar, que por meio
da pesquisa, ndo foram identificadas marcas que produzam apenas vestuario

masculino.

No préximo capitulo, serdo apresentados e analisados os dados obtidos por meio de

entrevistas.
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5 APRESENTACAO E ANALISE DOS DADOS DA ENTREVISTA

Este capitulo apresenta treze entrevistas realizadas em empresas de slow fashion,
situadas nas cidades de Porto Alegre, Novo Hamburgo e Lajeado. Como mencionado,
as perguntas estdo centradas no modelo de negdcio, desenvolvimento e producgéo de
produto, comunicacao, venda e pos-producao de produto nessas empresas. Por este

motivo, as questdes sdo apresentadas em sec¢des assim identificadas.

A analise das respostas ocorrerd por quesito, utilizando como método para
decodificacdo a analise de conteudo, Bardin (2011). O modelo grafico utilizado para
apresentacao é adaptado de Franco (2008) que implica na apresentacéo em separado
das falas identificadas dos atores seguida da construcdo de categorias, a partir do
sentido das mensagens emitidas. As falas sdo apresentadas primeiramente em
totalidade, e a partir disso, séo identificados sentidos nas mesmas e entdo categorias
sao criadas. Esta analise busca extrair o maximo de informacées de cada quesito. Por
este motivo, em algumas respostas mais de uma categoria foi apresentada. Por fim,
apos definir as categorias, as mensagens sao agrupadas pelo significado e tabuladas

para posteriormente serem analisadas textualmente.

Abaixo das respostas sera acrescentada uma tabela com as categorias desenvolvidas
para analise de cada questdo e em seguida, cada pergunta contard com uma analise
descritiva relacionando as mensagens produzidas pelos sujeitos através de fala

durante a entrevista.

5.1 MODELO DE NEGOCIO

Essa secao do trabalho foi concebida com o objetivo de entender como as empresas
comegaram 0 negocio, qual a sua estrutura de negocio atualmente, o papel dos
proprietarios e as dificuldades encontradas pelo negdcio. A seguir serdo apresentadas

as questodes, seguidas pelas categorias e analise textual dos dados.

Como primeira pergunta, foi questionado as empresas como elas haviam comec¢ado
e a quanto tempo estavam no mercado. De acordo com a fala dos respondentes para

esta questédo, foram concebidas sete categorias de analise:

- Relacionado a conscientizacdo sobre sustentabilidade;



- Relacionado a empresa ter mais de 3 anos;

- Relacionado a empresa ter mais de 1 ano;

- Relacionado a empresa ter mais de 5 anos;

- Relacionado a criagdo de um negocio com impacto social;
- Relacionado ao TCC da faculdade dar inicio a empresa;

- Relacionado a vontade do proprietario empreender.

Tabela 1 - Distribuicdo de situacdes explicitadas pelos respondentes para o inicio e tempo de
existéncia no mercado.

Situacdo explicitada NUumero de empresas
Relacionado a conscientizag&o sobre sustentabilidade
- (...) amarca desde o inicio ela tem ideia, esse gas sustentavel, mas
inicialmente ela comegou com trabalho de upcycling.
- (...) que tem muito a ver com o0s nossos pilares: slow fashion,
veganismo e feminismo (...)
- (...) e como eu tinha trabalhado antes em empresas de fast fashion
e estava tentando dar um significado para mim enquanto profissional
de design, eu vi que eu queria ter uma marca com propoésito,
diferente daquilo que eu vinha fazendo antes
- Eu comecei a pensar na marca, bastante tempos antes. Eu
trabalhava numa industria de fast fashion para as classes C e D. Eu
me questionava muito sobre o modelo de negécio, sobre o que eu 7
produzia.
- As duas estavam com a ideia de trabalhar com sustentabilidade
(...
- Entdo a gente comecou a pensar, como de fato a gente faria a
diferenca da moda e por isso, que a gente foi para o lado da moda
sustentavel.
- Os dois projetos j4 se preocupavam com a questdo de pds-
consumo, de moda consciente, de alguma forma ja tinham essa
preocupacéo.
Relacionado a empresa ter mais de 3 anos
- Entdo a empresa comecou em 2014 (...)
- A empresa comecou em julho de 2015 (...)
- (...) amarca saiu para rua em dezembro de 2015. 5
- (...) lancou a marca para o mundo em 2013.
- A gente vai fazer 4 anos em janeiro do ano que vem (...)
Relacionado a empresa ter mais de 1 ano
- (....) aempresa come¢ou em marc¢o de 2016;
- A marca existe desde setembro de 2016 (...)
- Em 2014 eu abri 0 CNPJ e em 2015 eu comecei a fazer as coisas 4
para venda mesmo.
- (...) final de novembro de 2015 a gente comecou.
Relacionado a empresa ter mais de 5 anos 3
- A marca comecou com uma MEI (microempreendedor individual),
criada pela minha irmé em 2011 (...).
- A gente comegou a pensou sobre (...) na metade de 2013
- A gente ta mercado a 7 anos (...)
Relacionado a criagdo de um negdcio com impacto social 3
- (...) era ser um negocio social, foi um processo diferente de pensar
a empresa.

Continua
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Tabela 1 - Distribuicdo de situagdes explicitadas pelos respondentes para o inicio e tempo
de existéncia no mercado (concluséo).
- (...) entdo a gente decidiu trabalhar com mulheres, de qualquer
faixa etaria, que precisassem de uma fonte de renda e um pouco
capacitadas para o tricd, croché ou tear.
- (...) a gente viu que para atender mais criangas, nds teriamos um
custo muito maior, foi quando iniciamos a ideia da marca. Ela existe
para manter os custos dos projetos sociais.
Relacionado ao TCC da faculdade dar inicio a empresa
- (...) meu TCC da faculdade, a ideia surgiu ali;
- Depois, fiz o TCC sobre isso, sobre os retalhos de tecido em moda 2
festa (...)
Relacionado a vontade proprietario empreender
- Desde 2007, a gente ja tinha vontade de empreender, alguma coisa
relacionada com sustentabilidade. 2
- No inicio era um projeto, muito da minha vontade, de ter uma
marca, empreender (...)

Fonte: (elaborado pela autora).

Para esta questdo, como motivo mais explicitado para o inicio do negocio apareceu a
conscientizacdo sobre o tema sustentabilidade. Neste quesito, foi possivel identificar
na fala dos entrevistados que este posicionamento se deu hum primeiro momento na
forma como os mesmos conduziam sua vida particular e, consequentemente, inspirou
a abertura do negdcio. Atrelado a isso, ainda foi mencionado por eles o desejo de
contribuir de forma positiva com o pensamento dos demais atores do coletivo, por
meio do incentivo ao consumo de produtos preocupados com o meio, utilizando a

moda como um condutor para tal.

Em sequéncia, foi possivel identificar pela autora o tempo de existéncia das empresas
participantes. Primeiramente, foram identificadas que cinco empresas possuiam mais
de trés anos de existéncia. Nestes casos em especifico, foi possivel perceber que
algumas delas tiveram importante participagdo na expansdo do cenario de Porto
Alegre, por terem iniciado grande parte dos negocios de moda com viés sustentavel
na cidade. Tal questdo fez com que as mesmas enfrentassem grande resisténcia em

termos de mercado inicial e dificuldade em introduzir seus produtos no mercado.

Por outro lado, percebeu-se que mais quatro microempresas possuiam pouco mais
de um ano de implantacdo. Muitas delas acabaram por citar durante a entrevista
nomes das marcas gue até entdo, protagonizavam o cenario da moda sustentavel na
cidade, expondo dessa forma que se inspiraram nas marcas que iniciaram neste
mercado em Porto Alegre, bem como, que as mesmas eram cases de sucesso que

poderiam ser seguidos.
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Posteriormente, apareceram nas falas dos respondentes as empresas que tinham
mais de cinco anos de mercado. Nestes casos, as mesmas protagonizaram a
implantacdo de um novo modelo de negécio de moda, que por meio da
sustentabilidade, desenvolviam e produziam seus produtos de forma diferenciada do
gue até entdo acontecia na cidade. Foi possivel identificar por meio da entrevista a
significativa dificuldade que estas empresas enfrentaram no inicio do negdcio,
justamente por ndo terem muitas referéncias de modelos parecidos, préximos, e pelo

pioneirismo do que estavam desenvolvendo enquanto produto e processo.

Em sequéncia, apareceu na resposta de trés entrevistados o desejo inicial de
estruturar um negocio que tivesse como principios, a sustentabilidade e o impacto
social. Neste cenério foi possivel identificar a indissociabilidade entre estes dois

conceitos, na fala e na conducéo do negdcio destas trés empresas.

Por fim, apareceram duas categorias: a primeira foi a presenca do trabalho de
conclusao de curso de Design de moda, como condutor da escolha e do modelo de
negocio a ser implantado, apontando a importancia deste tipo de trabalho no incentivo
ao empreendedorismo do aluno; e a segunda a vontade pessoal de dois entrevistados

em empreender e terem o préprio negocio.

Na segunda questdo realizada, foi questionado aos respondentes como era a
estrutura do negdécio. Tendo em vista as respostas dadas pelas respondentes para

esta questédo, foram criadas seis categorias de analise:
- Relacionado a socios e prestadores de servico;

- Relacionado ao proprietario e prestadores de servicos;
- Relacionado aos sécios e funcionarios;

- Relacionado aos sécios e funcionarios;

- Relacionado aos soécios e estagiarios;

- Relacionado ao proprietario e estagiario.
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Tabela 2 - Distribuicdo de situacdes explicitadas pelos respondentes para a estrutura do negocio.

Situacao explicitada

NUumero de empresas

Relacionado a s6cios e prestadores de servico

- Basicamente eu toco a parte da gestdo, e mais duas pessoas que
colaboram com gestdo e com a comunicacdo, relacionado aos
projetos de produto que a gente realiza e tem as artesas.

- E tem uma empresa de comunicacéo, lita, que acabamos de fechar
com eles.

- A estrutura societaria ainda sdo duas pessoas, eu sou do Design
e 0 Bruno da administracdo. 2016/2017 a gente comegou um
processo de internalizacdo de todas as etapas, que vao resultar
nesse més a gente vai implementar do nosso espaco da estrutura
de producéo.

- (...) comecei sozinha e faz uns 5 meses entrou uma sdcia, que
trabalhou comigo em outra empresa. Eu trabalho com a cooperativa
Univens que faz as minhas pegas.

- E basicamente eu e o Pedro, a gente faz tudo: modelagem, peca
piloto, estamparia, comunicacgdo, financeira. A producdo a gente
terceiriza (...)

- Hoje a estrutura sou e o Gabriel, que é o meu sécio. Ele entrou faz
um més e pouco, mas ele ja acompanha a marca desde o inicio. A
Unica coisa que a gente terceiriza é a producgédo, o resto € a gente
que faz.

Relacionado ao proprietario e prestadores de servi¢cos

- Hoje a gente é MEI, eu nédo tenho funcionarios, eu trabalho com
prestacéo de servi¢os, acho mais vantajoso para os dois lados.

- A estrutura continua sendo somente comigo, ndo tenho atelier.
Quem produz hoje é a cooperativa Univens, no Sarandi e tenho o
contato de uma tricoteira que faz algumas pecas para mim.

- A gente terceiriza toda a nossa producdo em fabricas parceiras.

Relacionado aos sdcios, funcionarios e prestadores de servico
- (...)a gente t& com seis pessoas no total, incluindo eu e a Iti. Cinco
aqui em Porto Alegre e uma em Sao Paulo. Temos também nossos
ateliers parceiros.

- No6s duas as sécias, a gente tem duas pessoas no administrativo,
as duas vendedoras das lojas, uma pessoa que fica em Sao Paulo
gue é responsavel pelo e-commerce, duas pessoas no produto e
duas pessoas no marketing. Temos um atelier parceiro, na regiao de
Taquara que produz todo 0 nosso cal¢cado.

Relacionado aos sd4cios e estagiérios
- A gente tem uma menina que nos ajuda a costurar que é a Lorraine,
nossa estagiaria hoje, que pega direto na costura.

1

Relacionado ao proprietario e estagiarios
- Agora eu estou com mais duas meninas que me ajudam, ficam 4
horas cada uma, mas vem todos os dias.

1

Fonte: (elaborado pela autora).

Ao obter as respostas para esta pergunta, foi possivel identificar que todas as

empresas possuiam uma estrutura bastante enxuta, que prioriza difundir a moda

sustentavel e ao mesmo tempo, busca a reducdo de custos. Neste contexto, como

categoria mais presente em termo de estrutura, apareceu a configuracdo de socios

executando a gestdo de processos e prestadores de servigo locais, com énfase nas

etapas produtivas de modelagem, corte e costura. De forma mais reduzida, esta
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configuracdo também aparece em duas empresas que possuem um proprietario e

prestadores de servico nas mesmas areas.

Importante notar que em grande maioria, essas empresas possuem menos de trés
anos de existéncia e os prestadores de servigo sdo constituidos por cooperativas ou
ateliers localizados na regido metropolitana de Porto Alegre. Foi identificado pela fala
dos entrevistados que esta foi a forma encontrada para que os mesmos, difundam

suas propostas e consigam manter-se no mercado.

Ja no segundo cenéario identificado, aparecem duas empresas que se constituem
pelos socios que atuam em &reas de gestdo e desenvolvimento de produto,
funcionarios que atuam em areas administrativas e de desenvolvimento de produto e
prestadores de servico, que atuam em areas produtivas, como corte, costura e
modelagem. Nesta categoria, foi possivel identificar que as empresas configuradas
desta forma, possuiam mais de trés anos do mercado e j4 estavam mais consolidadas

no mesmo, produzindo de forma constante e em maior volume.

Por fim, surgem novamente duas constituicdes similares, onde aparecem a figura dos
sécios ou do proprietario individual, como gestores e responsaveis pelo
desenvolvimento do produto, aliados, normalmente, a um ou mais jovens que atuam
como estagiarios na producédo de produto, especialmente na costura das pecas. Nos
dois casos, foi possivel perceber que tal situacdo é reflexo da impossibilidade das
empresas, com menos de dois anos, de arcarem com os custos de um funcionario de
carteira assinada. Mesmo necessitando de profissionais com uma carga horéaria de
trabalho maior, elas optam por estagiario, com até seis horas de trabalho diarias, por

conta dos custos.

Para terceira pergunta, foi questionado sobre o papel que o0s proprietarios
desempenham nas empresas. Conforme as respostas dos entrevistados para esta

pergunta, foram desenvolvidas duas categorias de analise:
- Relacionado a divisdo de atividades entre os sécios, por areas afins;

- Relacionado ao proprietario realizar todas as atividades.
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Tabela 3 - Distribuicéo de situacdes explicitadas pelos respondentes para o papel desempenhado
pelo proprietério.
Situacao explicitada NUumero de empresas
Relacionado a divisdo de atividades entre os sécios, por areas
afins
- Tudo o que é direcionado a parte de producéo é mais a Estilista 1.
(...)eu digo o servico de costureira, a gente vai antes pra conhecer o
local de trabalho (...).
- (...)faco a modelagem, a primeira peca piloto, depois que a gente 8
aprovar todos os acabamentos. A Melina cuida bem mais, se a
gente vai fazer um editorial, ela que entra em contato com modelo,
fotografo.
- A gente se divide em areas afins (...).
- As atividades tdo bem interligadas, mas, acaba que eu fico mais
com a modelagem, acompanho a producéo, e o Pedro fica mais com
a comunicacgéo, estratégias.
- Eu sempre tive uma concentragdo na comunicacao, no branding da
marca, que é muito meu chao (...). E a parte de produto, muito a
gente fez muito juntas e claro que tem um aporte de materializacédo
de Iti, porque € muito o chao dela.
- Eu, minha esposa e mais uma pessoa a gente coordena.
- O s6cio faz mais a parte comercial, porque eu ndo gosto muito. A
parte estratégica os dois fazem. E produto & mais comigo,
desenvolvimento, estamparia e também financeiro, notas,
atendimento.
- Todo mundo acaba se colocando em tudo, (...), mas a gente tem
uma divisdo, a partir da formacao e da experiéncia de cada um
Relacionado ao proprietério realizar todas as atividades
- Na verdade, tudo o que precisa para a marca 3i funcionar.
- Todos, eu faco financeiro, comercial, desenvolvimento de produto. 5
- Na verdade tudo, que ndo envolvendo a costura, tudo.
- Olha, depende do ponto de vista, eu faco tudo.
- Tudo, do inicio ao fim.

Fonte: (elaborado pela autora).

Para essa pergunta, foi possivel identificar na fala dos respondentes que o papel mais
desempenhado pelos proprietarios € aquele que considera as expertises de cada
sécio. Nas oito falas que apresentaram essa sinalizacdo, foi possivel perceber que
desde o nascimento das empresas, a organizacao das atividades se deu desta forma,
justamente pelos atores envolvidos consideraram mais assertivo proceder desta
forma. Nesta fala, estdo presentes em grande parte sécios que se aliam por meio de
saberes complementares, normalmente um é da area de design e outro da area
comercial. Além disso, na maioria dos casos construiram em conjunto o negocio desde
0 inicio.

Ja na segunda categoria foi identificado que a realizacdo de diversas atividades do
negécio se d4 em maioria, quando o proprietario esta individualmente a frente de
negdécio. Na maioria das falas, identificou-se que as empresas possuem menor tempo

de mercado em relacéo a categoria apresenta acima. Além disso, observou-se que os
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proprietarios possuem formacao em design de moda e sentem dificuldade com as

areas gerenciais do processo como um todo.

A quarta questéo arguiu os entrevistados quanto a presenca do design no modelo de
negocio, especialmente, se as microempresas possuiam um design ou equipe de
design atuante no negoécio. De acordo com as respostas dos entrevistados, foram

concebidas as quatro categorias de analise apresentadas a seguir:
- Relacionado ao proprietario ser ou pertencer a equipe de design;
- Relacionado a empresa trabalhar com Cocriagao;

- Relacionado a empresa ter designers prestadores de servico;

- Relacionado a empresa ter designers contratados.

Tabela 4 - Distribuicdo de situacdes explicitadas pelos respondentes para a atuagéo do design ou
equipe de design na empresa.

Situacdo explicitada Nimero de empresas
Relacionado ao proprietario ser ou pertencer aequipe de design
- A Estilista 1 e o Estilista 2 que vao ta decidindo os tecidos das
proximas coleg8es, o que vai ser feito em relacdo aos fornecedores
também porque além da nossa pesquisa constante (...). 9
- Equipe de design sou eu de novo (...).
- Essa parte de design é mais comigo (...).
- O que eu fago, a parte de pesquisa, tipo de produto, o que tem a
ver com a marca. Eu faco a ficha técnica do produto, modelo se for
ou quem vai modelar ou passo a modelagem para pessoa que faz
pra mim.
- A minha formag&o é em Design de produto (...)
- Eu desmembro os produtos, para melhorar inclusive os processos,
para melhorar vendas.
- A marca possui dois designers que se dividem nas atividades.
- A designer tem o mesmo papel da proprietaria (...).
- O design dos produtos fui eu quem criou (...).
Relacionado a empresa trabalhar com cocriacdo
- (...) a gente trabalha num processo de cocriagéo.
- (...) a gente trabalha com outros profissionais da area,
principalmente na area de comunicacdo, de desenvolvimento de 4
produto. Design de moda e outros.
- O processo € muito coletivo, especialmente no que tange a
criatividade, a gente sempre coloca as coisas muito na roda.
- Nos trabalhamos com cocriagéo (...).
Relacionado a empresa ter designers prestadores de servico
- (...) mais esses colaboradores externos como o Evilasio. 2
- A gente tem alguns profissionais que sdo autbnomos, do tipo um
modelista de calcados, a designer de superficie
Relacionado a empresa ter designers funcionérios 1
- (...) hoje a gente tem duas designers de produto no time

Fonte: (elaborado pela autora).
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Em nove empresas foi identificado que o proprietario ou um dos sécios atua na equipe
de design ou € o designer individual da empresa. Nessas atuacfes, foi possivel
identificar que os mesmos, em ambos 0s casos, tém uma participacao efetiva durante
todas as fases do projeto de produtos, mesmo quando a producdo é terceirizada. Além
disso, a autora do estudo identificou que cerca de sete desses profissionais que atuam
na area tém formacao superior em design de moda e que dois ndo possuem. No
entanto, esses profissionais que n&o possuem graduacdo, tem importantes

experiéncias de mercado, anteriores a constituicdo da empresa de moda sustentavel.

Em sequéncia, quatro empresas mencionaram que trabalham com o processo de
Cocriacao, nestes casos duas empresas possuem designers com formacado em moda
e duas empresas possuem profissionais com outras areas de formacao. Em ambos
0S casos, é possivel mencionar que o0 processo de cocriacdo se desenvolve em
parceria dos sécios com os prestadores de servicos, que como mencionado na
pergunta dois desta entrevista, atuam nas areas de producéo de produto. Desta forma,
a cocriacdo parte de um principio em que é considerado as possibilidades de
construcdo de produto, as técnicas que os prestadores de servico possuem para
desenvolvimento e o que cada empresa tem ofertado ao consumidor, em termos de

produto de moda sustentavel, que tém obtido éxito nas vendas.

Posteriormente, identificou-se nas falas dos respondentes que duas empresas
possuem designers de moda e superficie, que sdo contratados para trabalhos
especificos. No primeiro caso, o designer de moda contrato atua como consultor de
moda, identificando potencialidades na marca e orientando os trabalhos dos
prestadores do servico, a fim de adaptar ou reconfigurar produtos. No segundo caso,
a empresa contrata um designer de superficie quando necessita de novas estampas

para os produtos.

Por fim, apareceu a presenca de designers de produtos contratados em uma empresa.
Neste contexto, os designers ndo socios, possuem formacao superior em design de
produto e atuam exclusivamente no setor de desenvolvimento de produto. Cabe
mencionar, que esta empresa € a mesma que contrata o designer de superficie para
trabalhos pontuais, destacando desta forma a importancia que os sécios da mesma

conferem ao setor dentro do negécio.
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Em sequéncia, a pergunta de numero cinco buscou compreender quais eram as
dificuldades encontradas pelas empresas entrevistadas. A partir das respostas dos
respondentes, seguem a seguir, oito categorias de analise desenvolvidas para essa

questéao:

- Relacionada as matérias-primas;

- Relacionado a falta de recursos/ sustentabilidade financeira;
- Relacionada aos fornecedores;

- Relacionada a comunicacao;

- Relacionada a producéo;

- Relacionada a insercédo no mercado;

- Relacionada ao modelo de negdcio;

- Relacionada as vendas.

Tabela 5 - Distribuicéo de situacdes explicitadas pelos respondentes para as dificuldades
encontradas pelas empresas.

Situacdo explicitada Nimero de empresas
Relacionada as matérias-primas
-S&o os desafios do reaproveitamento, de conseguir trabalhar com
essa proposta, sem fazer com que a producéo fique onerosa, que
dificulte paras as artesds. Tem todo um processo anterior, de
descaracterizacdo do material, ou até mesmo uma adequacao para
a modelagem (...).
- A matéria-prima também é uma dificuldade, porque as vezes tu
imaginas um produto de tricd, e na la as vezes ele fica pesado.
- A gente tem muita dificuldade de encontrar matérias-primas que 6
tenham esse lado sustentavel (...).
- (...) é sempre a questdo de encontrar a matéria-prima mais
adequada.
- O pre¢o da minha matéria-prima é absurdo (...).
- (...) tem pouca oferta e quanto tem também n&o necessariamente
ndo sdo empresas estruturadas, entdo a gente tem que ir atras
materiais experimentais.
Relacionado a falta de recursos/ sustentabilidade financeira
-Tem muitas, a primeira é a falta de recursos. Os recursos e
investimentos sdo todos proprios, sempre foi minha familia que
investiu no negoécio, e como a gente vive de inverno, temos
praticamente trés meses para o boom de faturamento. 3
- No inicio a grande dificuldade era a falta de capital, até hoje isso é
dificuldade, numa outra realidade de investimento.
- (...) pra mim a questéo financeira, eu apanho um pouquinho.
- (...) a grande questéo é ter a sustentabilidade financeira, que é
muito complexo.
Relacionada aos fornecedores

Continua
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Tabela 5- Distribuicao de situacdes explicitadas pelos respondentes para as dificuldades

encontradas pelas empresas (conclusdo).

- As vezes, o fornecedor tem, as vezes ele ndo tem (...).

- A primeira dificuldade foi achar fornecedor de matéria-prima boa,
de preco ok, que valesse a pena e que combinasse: boa qualidade,
bom atendimento (...).

- Acho que dé para ressaltar, com certeza a parte de fornecedores.

Relacionada a comunicagao

- A questdo da comunicagédo a gente ainda ta engatinhando.

- O mais dificil é isso: fazer a pessoa parar, pensar e comparar. O
gue ela vai estar ganhando comprando isso e ndo aquilo

- Agora no coletivo as coisas estdo mudando, mas no inicio tinha
muita a questdo de educar o consumidor, deles entenderem o que é
0 algodao organico, qual a diferenca do meu produto para o de
magazine, por exemplo?!

Relacionada a producéao

- (...) como tornar o processo produtivo todo mais barato, porque é
muito caro, nas etapas né?!

- Outra dificuldade que eu encontro € a expertise das minhas
artesds, as vezes a gente pensa num produto e elas ndo conseguem
confeccionar, ou levam muito tempo pra pegar o produto, enfim, elas
engatinham, elas precisam de tempo pra se adaptar a um novo
produto.

- A outra dificuldade é questé@o de da conta da producéo, porque a
gente faz sob demanda, s6 que a gente tem que suprir a loja
também.

Relacionada a inser¢cdo no mercado

- Qualquer marca, qualquer empresa, vai ter de dificuldade,
independente do produto que ela langar, porque é uma coisa nova.

- Em segundo momento, de entrar no mercado, que foi muito dificil,
principalmente na moda, entre o distribuidor e o produtor, ha um
abismo (...).

- Com relacdo a insercdo do produto no mercado, no inicio a gente
teve uma dificuldade, n6s estabelecemos como estratégia que a
gente iria chegar em algumas lojas que a gente achava que iriam
nos apoiar, comprar nossa ideia. A quitanda, que foi uma que fechou,
foi uma das primeiras lojas que a gente foi. Ela apoiou e comprou.
Mas, teve outras lojas gue ndo entendiam muito o género neutro.

Relacionada ao modelo de negdécio

- (...) os projetos do SEBRAE néo alcangavam seus objetivos, por
negligenciar a realidade, do que é uma microempresa. Nem eles
entendiam isso.

- Ai a gente teve dificuldade em escalar a producao, e ainda assim,
permanecer sustentdvel. Porque para tu produzir com uma
cooperativa, tem toda uma cadeia.

- Se tu pegas um negdcio que ja existe, modelos tu tens varias
referéncias. Agora quando ndo existe parecido com 0 que tu estas
concebendo, é mais dificil.

Relacionada as vendas
- E a questéo das vendas.

1

Fonte: (elaborado pela autora).

A categoria que mais apareceu foi relacionada a compra de matéria-prima pelas

empresas. Como situacdes que apareceram nas falas dos entrevistados, estdo: a

dificuldade em buscar e encontrar materiais que sejam sustentaveis e que tenham

preco que possibilite a compra, ja que em muitos casos o preco do insumo inviabiliza



108

a producéo; seguidos pela possibilidade de comprar pequenas quantidades, ja que
em diversas situacdes fornecedores estipulam um minimo que é inatingivel para as

microempresas estudas.

Depois, aparecem as questdes relacionadas ao aspecto financeiro das empresas, e,
em especial a sua manutencao no mercado. Segundo os respondentes, em diversos
momentos falta recursos para investimentos e ha dificuldade, especialmente, para
proprietarios que atuam individualmente com a realizacdo das contas e balangos

financeiros.

Em sequéncia, trés empresas mencionaram como dificuldade a parte de comunicagéo
das marcas. Esta situacdo se da especialmente pelas marcas terem duvidas sobre
como comunicar seus produtos, com relacdo aos diferenciais de matéria-prima e
forma de producdo, bem como, sobre como diferenciar seu produto do que é
produzido pelas grandes redes varejistas e como evidenciar ao consumidor que o seu

produto possui caracteristicas que o tornam diferenciado.

Com relacdo a dificuldades na producdo dos produtos, foi mencionado pelas
empresas que o processo é caro, que ha dificuldades em aliar a expertise dos
prestadores de servico com o produto produzido. Além disso, foi identificado que as
empresas possuem muita dificuldade em dar conta das demandas oriundas dos
pedidos de producéo, especialmente, quando essas demandas devem ser previstas
antecipadamente ou quando sao diferentes, a exemplo da produgéo sob demanda e
venda para lojista.

Posteriormente, para esta questao trés empresas mencionaram a dificuldade inicial
de inser¢do do produto no mercado. Nos trés casos, a dificuldade foi no comeco do
negocio e estava atrelada ao ndao entendimento dos lojistas e consumidores dos
diferenciais do produto e do processo produtivo que a marca em questao fornecia.
Aos poucos, segundo os respondentes, essas questdes foram sendo superadas,
especialmente pelo aumento de marcas que passaram a difundir o conceito da moda

sustentavel.

Por fim, apareceram como dificuldade o alinhamento da configuracdo do negdcio
sustentavel a demanda de vendas e a sobrevivéncia no mercado sem referéncias, e

sem o entendimento por parte de instituicdes como o SEBRAE. Para finalizar esta
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secdo, na categoria posterior, em um caso, um respondente mencionou a dificuldade

em comercializar o produto e com isso manter-se no mercado.

5.1.1 Andlise das respostas ao quesito modelo de neg6cio e comparacdo dos
achados com ateoria de moda sustentavel

As empresas participantes apresentam similaridades em diversas questdes realizadas
neste quesito, que ja foram apresentadas aqui por meio da analise de categorias.
Entretanto, julga-se necessario uma sintese do mesmo, para identificar pontos
principais que o estudo evidenciou. Quanto a origem do negdécio, se destaca a

conscientizacdo dos proprietarios e sécios a respeito da sustentabilidade.

Por outro lado, foi identificado que as empresas possuiam entre cinco e um ano e
meio de existéncia quando a entrevista foi realizada. Isso demostra que o fendmeno

de empresas slow fashion € recente na cidade de Porto Alegre/RS.

Ja com relagéo a estrutura dos negocios, verificou-se que a maioria das empresas €
composta por dois sécios ou um proprietario. No primeiro caso, as atividades séo
divididas por areas afins de expertise dos mesmos, normalmente um deles atua na
area do design e outro na administrativa. No segundo, ocorre a sobrecarga de
trabalho, pois o proprietario se divide entre atividades de gestdo da empresa, projeto
de produto e acompanhamento dos processos de producao, venda e distribuicdo do
produto. Além disso, nas duas estruturas de negocio identificadas, observou-se que
ha a presenca de prestadores de servico, em que € possivel destacar atividades de

producédo de produto, como o corte e a costura.

Com relagéo a presenca do design nos processos da empresa, foi possivel identificar
gue na maioria das empresas o0 proprietario atua na equipe de design, desenvolvendo
e acompanhando o processo de desenvolvimento de produto. Nestes casos, como
mencionado, foi percebido que pelo menos sete proprietarios possuem formacao nas
areas de design de produto e moda. Neste cenario, ainda foi destacado o processo
de design que acontece por meio da cocria¢cdo, onde quatro empresas informaram
gue durante o processo de desenvolvimento e producéo de produto, todos os atores
envolvidos nas etapas produtivas, contribuem com o desenvolvimento de produto,

propondo alteragbes e novas configuragdes aos mesmos.
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Este quesito finalizou com o questionamento as empresas quanto as dificuldades que
as mesmas encontram no mercado. Na fala dos respondentes, foi identificado que a
maior dificuldade esta na compra de matéria- primas que sejam sustentaveis e por
outro lado, possuam um preco que as pequenas empresas possam pagar. Para os
entrevistados, por se tratar de novos materiais, muitos possuem precos incompativeis
com a realidade das microempresas estudadas, ainda agravados quando o0s

fornecedores estipulam pedidos minimos.

Na préxima secao serdo apresentadas as perguntas realizadas referentes as etapas

de desenvolvimento e producéo.

5.2 DESENVOLVIMENTO E PRODUCAO

Esta secdo é composta por seis questdes que visaram compreender como
constituem-se os processos de desenvolvimento e producéo de produto nas empresas
participantes do estudo. Para tanto, os respondentes foram questionados quanto as
fontes de matérias-primas, fornecedores, bem como, como eram 0s processos de
concepcao e producdo de produto. A seguir serdo apresentadas as questoes,

seguidas pelas categorias e analise textual dos dados.

Na primeira questéo deste grupo de perguntas, os participantes foram arguidos sobre
as fontes de matérias-primas para os produtos. De acordo com a fala dos

respondentes, foram construidas sete categorias de analise apresentadas a seguir:
- Relacionado ao uso de materiais naturais;

- Relacionado ao uso de materiais reciclados;

- Relacionado ao uso de materiais reaproveitados;

- Relacionado ao uso de materiais mesclados;

- Relacionado a doacéo de matéria-prima;

- Relacionado a compra de excedentes de producéo de outras empresas;

- Relacionado ao uso de materiais artificiais.
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Tabela 6 - Distribuicdo de situacdes explicitadas pelos respondentes para as fontes de matéria-prima.

Situacao explicitada

NUumero de empresas

Relacionado ao uso de materiais naturais

- Algodao organico e 1a organica

-(..) 1A

- (...) algodéao 100 % organico (...).

- Algodao organico.

- A gente usa fibras orgénicas, algoddo orgénico (...).

- (...) com o algodéo organico, para vestuario (...).

- A gente tem a linha do algoddo orgénico com tingimento natural, a
gente tem a linha 100 % algodéo (...)

Relacionado ao uso de materiais reciclados

- (...)algoddo com pet, pet total (...)

- (...) pet reciclado.

- (...) para os acessorios, fibra de garrafa PET reciclada.

- (...) Compramos uma lona reciclada de um fabrica daqui do Brasil
e de fora do Brasil esse tecido que apelidamos de “camurga
reciclada”, ele é na verdade um PU lixado.

- (...) tecido PET, tecido misturado de algod&o e laminado vegetal.
(...) O contraforte e a couraga sdo feitos de plastico reciclado. A
borracha do calcado € 40% € de propria borracha, do p6 dela
mesma, algo que ndo deu certo, ele desmancha e ela entra na
producdo de novo com 60 % de borracha virgem

Relacionado ao uso de materiais reaproveitados

- (...) cinto de seguranca, nylon de guarda-chuva (...).

- (...) sdo o nylon de guarda-chuva e a camara de pneu.

- (...)o cabedal do calcado, a gente usa roupas garimpadas em
brechd,

Relacionado ao uso de materiais mesclados

- Um moletom reciclado que também é de sobra de algodao com pet
(...).

- (...) e alguns tecidos que ainda usamos 50% poliéster e 50%
algodao.

- (...)e a gente tem a linha mesclada de tecido, que mescla algodao
e poliéster.

Relacionado a doacéo de matéria-prima

- (...) calca jeans é um material que a gente usa desde o inicio,
recebemos muitos de doacéo. (...) lona de caminh&o a gente recebe
de doacéo.

- Alguns tecidos séo doados para gente por fabricas da regido de
Novo Hamburgo (...).

Relacionado & compra de excedentes de producdo de outras
empresas

- (...)ou os empresarios da cidade me ligam e dizem: “Entrevistado
10 tem tanto de tecido aqui, se tu quiseres, te fago por 5 reais”.

Relacionado ao uso de materiais artificiais
- (...) Nylon biodegradével (...).

1

Fonte: (elaborado pela autora).

Sete respondentes mencionaram que utilizam materiais naturais na confeccao de

suas pecas de vestuéario, bem como, em calcados. Como insumos utilizados que mais

apareceram neste cenario, foram o algodao organico e a la. Para tanto, como discurso

comum de todas as falas dos respondentes estiveram presentes questdes referentes

ao custo, especialmente do algodé&o. Tal situacao interfere, segundo percepcao da

autora deste estudo, na competitividade do produto no mercado, visto que ainda nao
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sao todos os consumidores que entendem as particularidades que um material como

0 algodao organico possui.

Em seguida, foi possivel identificar o uso de materiais reciclados em seis empresas,
especialmente o tecido PET, originado na reciclagem de garrafas PET, como
apontado no capitulo anterior desta tese. No entanto, percebeu-se que as empresas
estudadas utilizam este material porque ele parte de um processo de reciclagem e é
uma alternativa a outras malhas existentes no mercado, mas nao o consideram algo

sustentavel, especialmente porque ele continua sendo plastico.

Os materiais reaproveitados apareceram como categoria de analise, por serem
utilizados em trés empresas entrevistadas. Para tanto, os mesmos sao adquiridos
pelas empresas em cooperativas de reciclagem, oficinas mecanicas e brechos.
Nessas obtencdes, foi possivel identificar nas empresas que atualmente esse
processo estd mais organizado, visto que 0s insumos como o cinto de seguranca e o
nylon de guarda-chuva ja sdo adquiridos limpos e separados de outras partes do
produto original. Além disso, identificou-se que 0os mesmos ja possuem destinacao

nos produtos que as marcas produzem, sendo utilizados em totalidade.

Outra categoria que emergiu com a fala dos respondentes, foi a utilizacdo de materiais
mesclados na confeccdo de produtos de vestuario. As empresas mencionaram que
ainda é nao possivel utilizar em totalidade nas pecas produzidas o algodao orgéanico,
devido ao alto custo do mesmo. Desta forma, o uso de tecidos mesclados, constituidos
por 50 % de algodéo e 50 % do poliéster auxiliam as marcas estudadas a produzirem
com maior tranquilidade seus produtos, especialmente, conseguindo oferta-los a um
preco competitivo no mercado. No entanto, nos discursos das trés empresas foi
possivel identificar que as mesmas gostariam de utilizar outros materiais, a exemplo

do algodao organico, que fossem mais naturais.

Duas marcas mencionaram a doacao de materiais, oriundos de outras empresas ou
mesmo de pessoas fisicas. No primeiro caso, as empresas que realizam a doacao ja
conhecem o trabalho das marcas estudadas e por isso, a realizam. No segundo caso,
a empresa ja realizou campanhas para arrecadar calgas jeans e lonas de caminhéo,
mas, hoje em dia ndo o faz, pois € procurada por pessoas ou cooperativas que
desejam doar este material. Cabe salientar, que em ambas situacbes, 0s materiais

sao obtidos gratuitamente e as marcas estudadas ja os utilizam ha algum tempo em
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seu mix de produto. Desta forma, a obtencdo de matéria-prima, além de ter o viés da
sustentabilidade, por reutilizar residuos de outras organizacfes, torna-se viavel para

as marcas receptoras.

Por fim, emergiram da fala dos respondentes, duas categorias. A primeira, da conta
da compra de materiais excedentes de producdo de outras empresas. Neste caso, por
um lado, esta a importancia de reaproveitar insumos de outras empresas, bem como,
pagar pouco pelo material. Mas, no entanto, limita significativamente a producéo. Isto
ocorre porgue os excedentes adquiridos ndo possuem metragens especificas e muitas
vezes confeccionam poucos modelos. Ja a segunda, mencionada por uma empresa,
aparece o uso de fibras artificias, como o nylon biodegradavel, na confec¢éo de pecas
de vestuério. Aqui, o diferencial que o aproxima da sustentabilidade estd na
composicdo da fibra, que possui como material um composto que auxilia na

biodegradabilidade da peca em contato com o meio ambiente.

Para a pergunta de numero sete, os entrevistados foram questionados quanto aos
seus fornecedores. Conforme a fala dos entrevistados para esta pergunta, foram

concebidas quatro categorias de analise:

- Relacionado a fornecedores locais;

- Relacionado a fornecedores da regido sudeste;
- Relacionados a fornecedores da regiao sul,

- Relacionado a fornecedores de fora do Brasil.

Tabela 7 - Distribuicdo de situacdes explicitadas pelos respondentes para os fornecedores.

Situacdo explicitada Nimero de empresas
Relacionado a fornecedores locais
- Tem fornecedores aqui perto (...).
- S&o principalmente da grande Porto alegre ou do entorno, Séo
Leopoldo, Sapucaia e Novo Hamburgo 11
- Ja os tecidos planos, eles sédo de garrafa pet e algodéo reciclado,
eles sdo adquiridos aqui em sapucaia, na maxitex, na mesma
inddstria que fia a la (...).
- A fornecedor 1 tem toda a questdo da cadeia, que eu acho lindo,
gue é a coisa mais legal que tem, que é um produto 100% brasileiro.
- Eu comecei com a justa-trama, veio da univens, que fornecem pra
la o algodao.
- Eles sé&o locais (...).
- O nylon de guarda-chuva que a gente compra de unidades de
triagem de lixo aqui de Porto Alegre e grande Porto Alegre, que
continua até hoje.

Continua
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Tabela 7 - Distribuicao de situac8es explicitadas pelos respondentes para os fornecedores
(concluséo).

- Os ateliers de Porto Alegre. De fabrica eu peguei uma vez da Maxi

texi de Sapucaia, que tém um banco de tecido bem grande, que

vende barato, quando sai errado alguma estampa

- Féabricas e empreséarios da regiao de Novo Hamburgo, uma

empresa de lona reciclada (...).

- E temos um fornecedor aqui de Porto Alegre que faz por

sublimacéo,

- A segunda linha que entrou é a de tecido de garrafa PET, que é um

fornecedor aqui de Esteio. O jeans da colecao é feito de uniformes

antigos que a gente compra de uma lavandeira aqui de Porto Alegre,

gque faz manutencéao

Relacionado a fornecedores da regido sudeste

- (...) e tem fornecedores no pais, no Parana, em Sao Paulo...

- Eu pesquisei em varios lugares e cheguei no Fornecedora 3 e criei 4
uma relagdo muito legal com o pessoal de la. O terceiro que eu uso

e gosto muito é a ethical bothanica,

- Parte do tecido ele vem de Minas, é onde é feita a estamparia

digital.

- E o ultimo que a gente entrou foi o laminado vegetal, que é esse

material de uma fabrica que existe em S&o Paulo de uma fabrica

chamada Eco légica. A gente tem também como fornecedor o Banco

de tecido de S&o Paulo.

Relacionados a fornecedores da regiao sul

- A gente ta trabalhando hoje principalmente com a Fornecedor 2,

por ter mais opgdes de matéria-prima, mais opcdes de cores. Ela é 2
de Santa Catarina.

- (...) da regido sul, tem um que nao é de Porto Alegre.

Relacionado a,0 fornecedores de fora do Brasil 1
-(...) e uma empresa de fora do Brasil que produz a camurca.

Fonte: (elaborado pela autora).

Com relacdo aos fornecedores, onze empresas mencionaram que compram matérias-
primas ou produzem seus produtos com fornecedores locais, especialmente da regido
metropolitana de Porto Alegre e do Vale dos Sinos. Além da caracteristica local, as
marcas estudadas informaram que os fornecedores foram escolhidos por possuirem
processos de obtencdo de matéria-prima e de trabalho responsaveis para com o meio
ambiente e com as pessoas envolvidas. Tal situacdo aproxima as empresas do que a
literatura preconiza como importante para a producdo de produtos de moda

sustentaveis.

Quatro empresas mencionaram que consomem materiais de fornecedores da regiao
sudeste do pais. Nestes casos especiais, foi possivel identificar que esta situacao
ocorre em relacdo aos corantes, utilizados em algumas empresas para tingimento
natural, bem como, com relacdo aos processos de estamparia digital no caso das
marcas produtoras de camisa e de laminado vegetal, numa empresa produtora de

calcados.
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Posteriormente, duas empresas mencionaram que compram tecidos de fornecedores
de Santa Catarina. Comumente, as mesmas sinalizaram nesta e na categoria anterior,
que apOls pesquisa, encontraram estes fornecedores e que 0S mesmos se
enquadravam nos requisitos solicitados e disponibilizavam a compra de menores

guantidades de produtos.

E por fim, uma empresa apontou a compra de um material para calgado de fora do
pais. Neste caso, o respondente informou que é um tipo de PU® lixado, que imita uma
camurca, ndo encontrado antes do Brasil. No ponto de vista da autora, o processo de
compra de matéria-prima tem seu custo elevado e tona-se menos sustentavel que os

demais, visto o longo percurso que o material enfrente até chegar a empresa.

A questdo de numero oito, os participantes foram questionados quanto ao processo
de concepc¢éo de produto e ao desenvolvimento de colecdes pelas microempresas.
De acordo com a fala dos respondentes para esta questdo, foram criadas quatro

categorias de analise:

- Relacionado a existéncia de modelos fixos de produto e a inexisténcia de colecdes;
- Relacionado ao processo de desenvolvimento avaliar os produtos anteriormente
produzidos;

- Relacionado as colecfes semestrais;

- Relacionado a existéncia de cole¢cfes anuais.

Tabela 8 - Distribuicdo de situacdes explicitadas pelos respondentes para a concepc¢édo de produto e
o desenvolvimento de colecéo.

Situacdo explicitada Nimero de empresas
Relacionado a existéncia de modelos fixos de produto e a
inexisténcia de colecbes
- A minha ideia desde do inicio, era criar um guarda capsula, pra ter
pecas bésicas do guarda roupa feminino ou unissex, eu tenho alguns
produtos.
- (...), eu tenho 0o meu guarda-roupa, que eu fui criando para uma
mulher que eu idealizei na minha cabeca. 7
- A gente lancou de cara quando a gente iniciou 5 produtos, e eles
percorrem pelo menos 3 anos sendo s6 esses cinco produtos.
- Vamos mudando os tecidos, mas 0os modelos sdo 0s mesmos.
- A gente tem duas modelagens s6.
- A gente tem seis modelos de sapato fixos, hoje. Sdo modelos que
a gente considera atemporais, por uma questao de conceito, ndo
gueremos sapatos datados.
- A gente trabalha nas linhas dos mesmos produtos.

Continua

39 Poliuretano é um grupo de polimeros termoplasticos sob forma de esponjas, resinas ou borrachas.
(PEZZOLO, 2007).
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Tabela 8 - Distribuicdo de situacdes explicitadas pelos respondentes para a concepcao de
produto e o desenvolvimento de colecdo (concluséo).

Situacao explicitada NUumero de empresas
Relacionado ao processo de desenvolvimento avaliar os
produtos produzidos anteriormente
- Principalmente, a possibilidade de usar um material ou até mesmo 4
com 0s maquinarios e técnicas que elas tém disponivel, como o nivel
gue elas tém de conhecimento na costura...
- Ele € um processo bem simples, porque como a gente conhece o
gue a gente consegue e ndo consegue fazer, a gente trabalha em
cima de produtos que ja deram certo, em modelagens que ja deram
certo, que foram aceitas, que as artesas sabem fazer.
- O que deu certo e o que deu errado. Vamos analisar, ver o que tem
gue melhorar.
- A gente buscou ter um feedback bem forte dos nossos
consumidores, para ter um melhor desempenho dos produtos, para
saber o0 que pode melhorar.
Relacionado a cole¢des semestrais 2
- A gente desenvolve duas cole¢des por ano.
- Agora a gente t& focando em duas cole¢fes por ano.
Relacionado a existéncia de cole¢cdes anuais 1
- Fizemos uma cole¢cdo em cada ano, deixamos vendendo o ano
todo.

Fonte: (elaborado pela autora).

Sete empresas apontaram que ndo desenvolvem cole¢cbes e que possuem 0S
mesmos modelos de produtos desde a criacdo do negdcio. Para elas, a confeccdo de
produtos basicos e permanentes no mix de produto as aproxima da sustentabilidade,
visto que em seu discurso de diferenciagdo, um dos grandes mobilizadores do
consumo no fast fashion séo as tendéncias de moda e por sua vez, as colecdes de

produtos efémeros.

Ja as duas empresas calcadistas, que estdo nesta categoria, informaram que
possuem linhas de produtos, guiadas pelos materiais utilizadas, que diferem de uma
linha para outra. Neste caso, os modelos sdo sempre 0S mesmos € a marca vai
monitorando as grades produzidas de cada um deles, visando identificar, no momento

oportuno, qual o modelo de linha que deve ser produzido.

Quatro empresas apontaram a analise dos produtos produzidos anteriormente, como
um fator determinante para as proximas confeccdes. Nestes casos, elas analisam a
forma como produto foi produzido, buscam feedbacks dos consumidores e analisam
as vendas realizadas. Para elas, este momento € bastante importante, uma vez que
auxilia as tomadas de decisdo mais assertivas, durante 0os processos posteriores, de

desenvolvimento e producdo de novos produtos.

Duas empresas de vestuario, informaram que concebem uma cole¢cédo a cada seis

meses e uma empresa mencionou que realiza uma cole¢ao por ano. Em ambos os
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casos, os produtos sdo confeccionados e ficam sendo comercializados no e-
commerce proprio ou em loja por um determinado periodo. Em relacdo a quantidade
de produtos produzidos por modelo, a marca que produz a cole¢édo anual confecciona

um volume maior.

Na pergunta nove, os entrevistados foram arguidos sobre os processos de producéo
de produto nas empresas participantes. A partir da observacdo da fala dos
entrevistados para este quesito, foram desenvolvidas as categorias de andlise

apresentadas a seguir:

- Relacionada a producdo ser terceirizada, em cooperativas;

- Relacionada a producéo ser terceirizada, em ateliers;

- Relacionada a producdao ser propria;

- Relacionada a producédo ser terceirizada, em etapas sequenciais, em mais de um

local.

Tabela 9- Distribuicao de situagbes explicitadas pelos respondentes para os processos de producao.

Situagao explicitada Numero de
empresas

Relacionada a producdo ser terceirizada, em cooperativas

- Quando eu tenho produto novo, levo a modelagem e tecido para elas, quando
néo da fornecedor 1

- Todas as pecas sdo produzidas na cooperativa Univens, eu levo e elas cortam
e costuram. 4
- A cooperativa corta e fecha as pecas.

- A nossa fabricacdo é terceirizada em ateliers de costura e cooperativas.
Relacionada a producgdao ser terceirizada, em ateliers

- Depois de aprovada a peca para producédo, a gente terceiriza costura, terceiriza
o corte e dependendo da pec¢a, a gente faz o risco que aquele encaixe no
audaces (...).

- A gente trabalha com uma costureira, o marido faz o corte e ela costura com
uma assistente. 4
- A magica acontece toda I4, corte, costura. Uma vez por semana eu vou pra la
para acompanhar.

- Para dublar os tecidos, nds levamos para um atelier de dublagem aqui em Porto
Alegre. O vintage a gente conduz esse processo, desmancha e leva la para
receber uma sarja grossinha para dar a estrutura. Depois, encaminhamos para
um atelier parceiro nosso em Sapiranga, que corta os tecidos, costura, monta o
sapato e nos devolve na caixinha.

Relacionada a produgao ser propria

-Entédo, heheheh, eu faco a modelagem, tipo a gente primeiramente, com uma
peca piloto, eu faco um sketch bem répido, de como vai fazer... dificilmente eu
faco sem pensar no tecido. Dependendo do modelo, da estrutura do tecido, ndo
conversam, vai ter que bolar outro acabamento. Eu sempre penso na pega, pro
final, a gente bate o desenho da peca. Faco uma modelagem, geralmente P ou 3
M, pra provar, quem tem mais perto da gente. Anda, te incomoda alguma coisa
(-.)

- O desenvolvimento acontece todo aqui. A producdo e a experimentacao
também, com o recurso e espaco que a gente ta.

- E tudo aqui, a gente n&o faz peca-piloto.

Continua
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Tabela 9 - Distribuicdo de situacdes explicitadas pelos respondentes para 0os processos de
produgéo. (concluséo).

Situacdo explicitada Numero de
empresas
Relacionada a producdao ser terceirizada, em etapas sequencias, em mais 2

de um local

- A gente forma uma linha de produgédo, mais artesanal: separamos risco, corte e
depois a parte da costura. A gente da um auxilio nessa parte da producéo.

- Temos trés fabricas familiares, de garagem, na regido de Novo Hamburgo que
trabalham para a gente: uma corta, uma monta e a outra costura.

Fonte: (elaborado pela autora).

Quatro empresas informaram que suas confec¢Oes de produtos sao realizadas de
forma terceirizada, em cooperativas da cidade de Porto Alegre, com destaque para a
cooperativa Univens. As empresas mencionaram que escolheram a mesma por
apresentar um processo de trabalho e de distribuicdo de atividades bastante
transparente. Em contraponto, quatro empresas mencionaram que terceirizam a
producdo em ateliers localizados em Porto Alegre ou na regido metropolitana. Nestas
situacdes, os ateliers desenvolvem a modelagem, o corte e costura, tanto de pecas

de vestuéario como de calgados.

Nas duas categorias apresentadas acima, foi percebido que os proprietarios
acompanham o processo, de modo presencial ou online, visando evitar problemas ou
erros nos produtos. Além disso, foi demonstrado na fala destes que a terceirizacao da
producdo de forma como esta configurada nas empresas atua sob a dtica de

oportunizar trabalho e renda para outras pessoas.

Por outro lado, trés empresas produtoras de vestuério, informaram que o processo de
desenvolvimento e producéo de produto é totalmente interno. Nessas marcas, um dos
sécios ou o proprietario individual realiza todo o desenvolvimento e producdo de

produto no préprio atelier, com auxilio de estagiarios ou um funcionario.

Duas empresas produtoras de calcados, apontaram que terceirizam a producdo de
produto em mais de um local. No entanto, é perceptivel que elas organizaram a
producdo de forma que cada atelier envolvido estivesse localizado proximo um ao
outro, de forma que facilitasse todo o processo, inclusive, diminuindo os custos e as

emissdes durante o transporte.

Ja para pergunta de niumero dez, os respondentes foram questionados sobre a escala
de produtos produzidos pelas empresas participantes. De acordo com a resposta
apresentada pelos entrevistados, foram desenvolvidas cinco categorias de andlise
para esta questdo. As mesmas sao apresentadas a seguir:



- Relacionada a producéo de até 10 produtos por modelo;
- Relacionada a producéo de até 40 produtos por modelo;
- Relacionada a producéo de projetos para empresas;

- Relacionada a produc¢éo sob demanda;
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- Relacionada a producéo de mais de 40 produtos por modelo;

Tabela 10 - Distribuicdo de situacdes explicitadas pelos respondentes para a escala de producgéo.

Situacdo explicitada

Numero de empresas

Relacionada a produc¢éo de até 10 produtos por modelo

- A nossa escala de producgéo € bem pequena, por exemplo, assim,
uma peca sendo que ela tem uma numeracédo de P, M, G eu fago no
méximo 3 unidades Ps, 3 Ms e 3 Gs.

- Temos producéo continua, mas de lotes muito pequenos.

- Minimo 10 pegas por modelo, eu “quebro” a grade para fazer
metade uma cor e metade outro.

- Assim, eu néo faco nenhum igual. N&o repito.

- No caso das doag0es os tecidos déo para fazer 5 ou 10 pares, por
isso 0s produtos séo limitados.

- (...) os lisos séo fixos na colecéo, a gente monta uma grade e vai
acompanhando o comportamento dessa venda.

Relacionada a produc¢éo de até 40 produtos por modelo

-A gente produz no maximo 50 pecas, vai controlando conforme as
vendas. (...) A gente precisa pelo menos de uma grade na loja, no
minimo P, M, G. se a gente sabe que tem cliente PP ou GG, que vao
curtir a pega, nos ja produzimos.

- Fago sempre acima de 20 pecas e vai depender se € um modelo
gue é novo, testar, € 20. Quando é um modelo que eu sei que vai
continuar a producao, sdo 30, 40 pecas.

- A gente trabalha com 5 tamanhos: o RN, 0-3, 3-6, 6-9, 9-12 e
tamanho Unico (...). Eles ndo tém um periodo certo, ndo é assim uma
frequéncia fixa. Mas a gente deve estar produzindo entorno de umas
200 pecas.

Relacionada a produc¢éo de projetos para empresas

- Cada empresa vem com sua demanda. Pode ser 100 pecas ou
3000, varia muito de prazo, de demandas.

- Desde o segundo ano a gente trabalha, com a venda para
empresas, que é bem diferente, porque estamos falando em grandes
guantidades: 2000, 3000 pecas.

Relacionada a produc¢ao sob demanda

- Hoje a gente tem duas frentes de venda de produto, que muda
bastante para cada uma: uma é o consumidor final mesmo, que sao
0S nossos clientes, que a gente tem a venda por lotes.

- Nos materiais que sao finitos, a gente trabalha sé com um lote. J&
nas estampas préprias, a gente consegue fazer acompanhamento e
repor conforme a demanda.

Relacionada a producdo de mais de 40 produtos por modelo
- (...) deve dar umas 80 pecas por més. Tipo, 50 camisas e 30
camisetas e ai vai.

Fonte: (elaborado pela autora).
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A maioria dos respondentes informou que produz até dez produtos de cada modelo,
gue normalmente, estéo divididos pela grade da marca. Esse formato permite que as
marcas comercializem nas plataformas e-commerce e nas lojas fisicas, quando a
marca possui ambos canais de comercializacdo, a0 mesmo tempo. Além de ter
similaridades com a literatura de moda sustentavel, esse modelo de escala diminui as

chances de as empresas terem pecas paradas no estoque.

Trés empresas apontaram que confeccionam até quarenta produtos de um modelo,
também dividido pela grade produzida, que € maior que a convencional P, M e G,
chegando a ter seis tamanhos diferentes. Nestes casos, as pecas sdo comercializadas
por um periodo maior, podendo ficar disponiveis para compra por um ano, em
plataformas e-commerce e lojas fisicas, quando a empresa concebe uma colecao
anual. A relacédo entre tamanhos, periodo de comercializacéo e quantidade de canais

de venda justificaria esse posicionamento, na visdo da autora.

Duas respondentes informaram que as marcas em que sao sécias atuam em projetos
de desenvolvimento para empresas. Em ambos os casos, as empresas desenvolvem
acessorios para os funcionarios de uma determinada organizacdo, com 0s proprios
residuos de materiais produzidos. Nesta questdo, a producdo gira em torno de
volumes significativos de produtos, possibilitando maiores retornos financeiros as

empresas estudadas.

Duas empresas entrevistadas mencionaram que trabalham com a producdo por
demanda, que ocorre na maioria das vezes a partir de um lote de produtos que é
vinculado no site préprio e redes sociais das marcas. Se esse grupo de produtos
oferecidos é comprado, ele passa para as etapas de confeccdo, ndo existindo o
estoque ou produtos encalhados nos atelieres. No entanto, esta logica de producao
sO é viavel nessas empresas, porque as mesmas comercializam outras linhas de
produtos ou realizam projetos de desenvolvimento para empresas. Caso contrario,
segundo os préprios respondentes, ndo seria possivel que as mesmas se
mantivessem no mercado. Neste cenario, um dos respondentes ainda informou que
produz mais de quarenta camisas do modelo no genere por més, que sao

comercializadas por meio online e fisico.

Na pergunta de numero onze, os participantes foram arguidos sobre o descarte de

residuo das marcas, em como era realizado. A partir da observacao das respostas
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proferidas pelos entrevistados, foram concebidas cinco categorias de analise. As

mesmas, sdo apresentadas a seguir:

- Relacionado ao reaproveitamento de residuos para conceber outros produtos;

- Relacionado ao reaproveitamento de residuos como detalhes de outros produtos da

empresa,

- Relacionado a doacéo de residuos;

- Relacionado ao envio de residuos a empresas recicladoras;

- Relacionado aos residuos ficarem nas cooperativas.

Tabela 11 - Distribuicdo de situac8es explicitadas pelos respondentes para o descarte de residuos.

Situacdo explicitada

Numero de empresas

Relacionado ao reaproveitamento de residuos para conceber
outros produtos

- Na producéo com tecidos planos, eu guardei todos os retalhos, e a
minha ideia é fazer ecobags, tipo a pessoa comprou tanto, leva uma
ecobags de patchwork, mas ainda estédo todos guardados.

- Retalhos maiores a gente guarda, porgue estamos planejando uma
linha infantil e podemos tirar algo dali.

- Ou vira produto (...).

- Nos tecidos, eu pego todos os retalhos de volta, para criar outros
projetos.

- A gente tem produtos bem pequenos, como uma mini carteira,
porta cartdes, que ela é feita a partir dos residuos das camaras e
dos guarda-chuvas dos outros produtos.

- Nos reaproveitamentos alguns em acessoérios como as carteiras
gue estamos dando de brinde e também nas mochilas.

Relacionado ao reaproveitamento de residuos como detalhes
de outros produtos da empresa

- (...)as vezes sobra um pedacgo maior, que d& para aproveitar num
detalhe de uma pega ou por exemplo (...).

- Agora estamos usando para bolso, para mangas, tentando fazer
um melhor aproveitamento sempre.

- (...) eu ainda nao coloquei fora, porque eu sou apegada e quero
fazer florzinhas.

- A gente consegue aproveitar grande parte de residuo da camisa, a
gente guarda e sabe que vai utilizar. Fazemos os acabamentos das
camisas com residuos, nas camisetas fazemos os bolsos (...).

Relacionado a doacé&o de residuos

- A gente tinha residuos bem pequenos e tinham uns artistas que
iam fazer uma instalacdo na Casa de Cultura Mario Quintana e
precisavam de residuo para preencher os puffs e uns mobiliarios,
entdo a gente doou essa parte de residuos menores para esses
artistas.

- (...) fazemos doacgdes para os grupos de artesas, que trabalham
com almofadas, caminhas para cachorro, esses materiais que
precisam de algum tipo de enchimento.

- Doacéo ou reciclagem de alguma coisa.

- Como eu estou na Universidade de novo, eu perguntei se estavam
precisando de retalhos no atelier. A responsavel do atelier, me disse
que varias funcionarias tém projetos que utilizam retalhos na
comunidade, com fuxicos e colchas de retalhos.

Continua
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Tabela 11 - Distribuicdo de situacdes explicitadas pelos respondentes para o descarte de
residuos (concluséo).

Relacionado ao envio de residuos a empresas recicladoras

- Mas no geral, o0 que a gente faz é testar a nossa logistica reversa,

fazendo coprocessamento desses residuos, para virar basicamente

asfalto.

- As aparas com tecido vao para a Fornecedora 5. O Solado de 2
borracha, a gente encaminha para a usina da borracha, que usa

essas aparas de borracha para fazer tapetes de automével.

Relacionado aos residuos ficarem nas cooperativas 1
- Os residuos (tecido) eles acabam ficando na cooperativa Univens

(..).

Fonte: (elaborado pela autora).

Seis empresas utilizam seus residuos na confeccao de outros produtos da marca, que
tenham um tamanho menor. Essa pratica, segundo os respondentes, ja foi pensada
para que cada marca aproveitasse melhor os residuos gerados. Além disso, faz com
gue a empresa seja responsavel pelo uso de matéria-prima por um ciclo maior e
repense suas praticas durante o processo de desenvolvimento de produto, sabendo

que tais residuos terdo uma importante finalidade.

Em contraponto, quatro empresas afirmaram que o0s residuos gerados,
especialmente, no processo de corte sdo guardados para a utilizacdo em detalhes de
outras pecas produzidas pela marca. Como exemplos dessa organizacéo, percebeu-
se o uso de residuos de tecidos em acabamentos de pecas, como golas, lapelas,
punhos e em bordados de aplicacBes. Essa pratica torna-se importante no contexto,
porque permite que cada marca utilize os residuos no decorrer da producéao,
impedindo que grandes estoques de residuos sejam acumulados, bem como,

economizando o corte de detalhes em tecido inteiro.

Quatro empresas produtoras de vestuario apontaram a doac¢édo dos residuos como
pratica de descarte. Essa pratica, de acordo com os respondentes, ja aconteceu em
momentos pontuais do processo, onde uma significativa quantidade foi doada a
projeto de artistas plasticos, cooperativas e Universidades. Entretanto, é importante
salientar que a questdo da doacdo ndo atua como o fim do ciclo, j& que os residuos
continuam no meio, a menos que sejam incorporados efetivamente a um produto.
Cabe a marca que doou a responsabilidade de acompanhar esse processo, para que

nao seja responsavel pela geracdo de mais residuos em contato com a natureza.

Duas das empresas produtoras de calgados e acessorios, participantes deste estudo,

destinam suas aparas de corte para empresas recicladoras, que atuam com
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coprocessamento destes materiais e com isso, desenvolvem outros produtos. Esta
alternativa é bastante eficaz para o tipo de residuo gerado, especialmente por serem

muito pequenos, o que dificulta outro tipo de aproveitamento.

Por fim, uma marca informou que os residuos provenientes do processo de corte e de
costura, ficam sob responsabilidade da cooperativa terceirizada. Segundo a
respondente, as cooperadas realizam projetos individuais, como a confecgdo de
tapetes e cortinas, inclusive dando cursos em comunidades da regido de Porto Alegre.

A segquir, sera apresentado a andlise das respostas analisadas nesta secao.

5.2.1 Anédlise das respostas ao quesito desenvolvimento e producao

Novamente, as empresas entrevistadas apresentaram semelhangas entre seus
processos de desenvolvimento, que compreende a escolha de matérias-primas,
fornecedores, além da concepcdo, producdo de produtos e utilizacdo de residuos

produtivos.

Quanto as matérias-primas utilizadas nas marcas, foi levantado que em maioria, as
mesmas confeccionam seus produtos em materiais de origem natural, de procedéncia
certificada. Além disso, algumas empresas também utilizam materiais reciclados, em
especial o tecido proveniente da garrafa PET. Isso foi percebido na producédo de

artigos de vestuario e calgados.

Posteriormente, com relagcdo aos fornecedores, foi observado que as marcas
participantes deste estudo optam pela escolha local, tanto para a compra de materiais,
como fornecedores que confeccionam seus produtos em cooperativas, no caso de

produtos de vestuario e ateliers, para acessorios e calcados.

Ainda relacionado a questéo de producéo dos produtos, identificou-se que em maioria
as empresas terceirizam a confecc¢éo de produtos, especialmente, as etapas de corte
e costura nas pecas de vestuario, e, as etapas de dublagem, modelagem, corte e
costura de calcados. Neste sentido, os escritorios das empresas sao dedicados a
guestdes comerciais, administrativas e de concepc¢éo de produto, salvo as empresas

que também trabalham com cocriacao.

Para a escala de producao, a maioria das empresas confecciona cerca de dez pecas

por modelo. Além disso, nas empresas entrevistadas, grande parte ndo desenvolve
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colecBes de produtos e sim, mantém um conjunto de modelos fixos, em que sdo

alterados pequenos detalhes ou algum material especifico.

No que tange a questdo dos residuos produzidos, a maioria das empresas
reaproveitam os mesmos em produtos menores, que ja sdo projetados com essa
finalidade, ou ainda, utilizam os residuos em detalhes das pecas produzidas,

especialmente em vestudario, em acabamentos.

Na proxima secdo deste trabalho, serdo apresentadas as questbes sobre

comunicacao e venda.

5.3 COMUNICACAO E VENDA

A presente secao do estudo teve como premissa o entendimento dos processos de
comunicacdo e venda de produto nas microempresas entrevistas. Para tal, as
empresas participantes foram questionadas, em perguntas abertas, sobre: a
comunicacao, venda, distribuicdo e pés-venda de produto, bem como, sobre como se
da o relacionamento com o cliente. As respostas, categorias e analise de dados séo

apresentadas a seguir.

A pergunta doze questionava os entrevistados sobre a comunicagéo de produto nas
microempresas. Conforme a fala dos respondentes, foram criadas cinco categorias de

analise para a presente pergunta:

- Relacionada ao uso de redes sociais;

- Relacionada a comunicacdo ser um gargalo da empresa,

- Relacionada ao uso de redes sociais, site proprio e e-mail marketing;
- Relacionada a contratacdo de assessoria de imprensa;

- Relacionado ao uso de blog, site e redes sociais.
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Tabela 12 - Distribuicdo de situacdes explicitadas pelos respondentes para a comunicacao de
produto.

Situacao explicitada NUumero de empresas
Relacionada ao uso de redes sociais
- A gente comunica nas redes sociais, que enfim né, € um meio sem
custo, a ndo ser que vocé patrocine, mas primeiramente é sem
custo.
- A gente hoje trabalha com as principais redes sociais, facebook e
instagram. 6
- A gente utiliza principalmente o instagram, porque a gente planejou
tudo tendo uma loja virtual e um perfil no instagram. (...) Depois até
gue a gente ativou pagina no facebook, com divulgacéo.
- A comunicacéo é feita através do instagram e do facebook.
- S80 redes sociais, facebook e instagram.
- Redes sociais, principalmente facebook e instagram.
Relacionada a comunicacdo ser um gargalo da empresa
- Entéo, essa parte t4 bem parada.
- Isso € um dos pontos fracos 3
- Sempre foi um dos maiores gargalos.
Relacionada ao uso de redes sociais, site préprio e e-mail
marketing
- A gente faz site, facebook, Instagram, e-mail marketing e é isso. 2
- On-line, basicamente, a gente nasceu nesse universo e ai que
temos 0 nosso maior alcance.
Relacionado ao uso de blog, site e redes sociais
- A gente tem blog, pagina no facebook e Instagram. E por esses 2
canais.
- A gente hoje trabalha com as principais redes sociais, facebook e
Instagram. Também temos site e um blog.

Relacionada a contratagcdo de assessoria de imprensa 1
- Para a inauguracéo do atelier eu contratei a Tati Casser (...).

Fonte: (elaborado pela autora).

Com relacdo a comunicacao, seis empresas informaram que realizam a mesmo por
meio das redes sociais. Em especial, utilizam Instagram e facebook para divulgarem
seus produtos, bem como, os processos de trabalho envolvidos em cada marca.

Em contraponto, trés empresas informaram que a comunicacao aparece como um
grande gargalo, especialmente quando a empresa € administrada por um Unico
proprietario. Nestes casos, foi percebido pela autora que o proprietario esta
sobrecarregado pelos afazeres diarios, e com isso, a parte de comunicacdo acaba

sofrendo as consequéncias.

Duas empresas informaram que utilizam as redes sociais mencionadas, site préprio e
um e-mail marketing. Em paralelo, duas empresas possuem como canais de
comunicagao as redes sociais mencionadas, um site e um blog. Para as redes sociais,
€ direcionada a divulgacdo de produtos e processos; para o site € direcionado o e-

commerce é a histéria da marca, para o e-mail marketing sdo apontadas novidades
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em termos de produtos, collabs?® e descontos e para o blog sdo desenvolvidos
conteudos de cunho instrutivo, dentre matérias sobre o tema de sustentabilidade.
Neste aspecto, foi observado que empresas que possuem sOcios tem como
caracteristica o envolvimento maior com comunicacao, seja pelos proprietarios, como

pela contratacdo de empresas que se responsabilizam pela comunicacdo de marcas.

Uma empresa informou que ja realizou a contratacdo de uma assessora de imprensa,
para eventos pontuais. Para a respondente, os resultados foram bastante

satisfatorios.

Na questdo de numero treze, 0s entrevistados responderam a respeito dos canais de
venda adotados pelas empresas respondentes. Conforme resposta dos
respondentes, foram desenvolvidas seis categorias de analise. Estas, sao

apresentadas a seguir:

- Relacionado a venda em e-commerce proprio;
- Relacionado a venda em lojas fisicas proprias;
- Relacionado a venda em e-commerce coletivo;
- Relacionado a venda a lojistas;

- Relacionado a venda em feiras de rua;

- Relacionado a venda em lojas temporarias.

Tabela 13 - Distribuicdo de situacdes explicitadas pelos respondentes para os canais de venda.

Situacdo explicitada Nimero de empresas
Relacionado a venda em e-commerce préprio
- (...) a gente tem no nosso site que a nossa loja virtual.
..) depois a gente manteve sé na nossa loja on-line (...).
..)mesmo para o site.
..), mas depois fomos vendo que o online era melhor.
..) € 0 e-commerce da marca. 10
..JA nossa loja virtual passa a ser importante por isso.
..)e N0 Meu site.
..) uma para consumidor final, sob demanda, via e-commerce.
..) € 0 hosso e-commerce (...).
- O e-commerce representa 70% das nossas vendas.
Relacionado a venda em lojas fisicas préprias
- A gente tem mais estrutura de loja, mas ele € um Show room (...).
- Ponto de venda fisico tem s6 a loja coletivo 828 e o atelier (...). 7
- (...) o nosso espaco na vila flores.
- (...) aloja da cidade baixa.
- Temos as lojas fisicas em Porto Alegre e também em Sao Paulo.

AN AN AN AN AN A S A

Continua

40 Do inglés, significa colaboracao, parceria (traducdo livre). Utilizado por marcas de moda sustentavel,
envolve a realizacdo e langcamento de projetos em conjunto.
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Tabela 13- Distribuicdo de situactes explicitadas pelos respondentes para os canais de
venda (concluséo).

Relacionado a venda em e-commerce coletivo

- Um deles é a mais alma, o The concept store, € um outro site e

esse Befauna, por exemplo, é internacional.

- (...) trés revendas on-line, que é a Mais alma, que é focada no Brasil

todo, mas principalmente Sdo Paulo e Rio. Temos também na OAK 4
que é daqui que € uma curadoria de marcas locais, on-line e um

show room, tem pecas nossa la e tem a Fauna que é focada no Brasil

e Internacional.

- (...) no site da Mais alma (...).

- On-line, tem a mais alma (...).

Relacionado a venda a lojistas

- (...) uma lgjista (uma na Zona sul de Porto Alegre).

- A gente mescla entre lojista, que a gente tem comecando a investir

mais para ganhar volume (...).

- Loja fisica a gente vende em uma loja fisica no Rio de Janeiro e em 4
S&o Paulo, duas lojas (...).

- Tem algumas lojas fora do pais que revendem o produto, que tem

pequenas quantidades. (...) a gente tem nas lojas do Inhotim, com

estampas com a gente desenvolveu em collab com eles, exclusivas

Relacionado a venda em feiras de rua

- (...) é basicamente feira (...). 3
- Mas o principal é feira (...).

- A gente participa de algumas feiras (...).

Relacionado a venda em lojas temporarias 1
- (..)A loja da praia s6 no veréo (...).

Fonte: (elaborado pela autora).

Com relacao ao comércio dos artigos produzidos pelas empresas entrevistadas, foram
identificados seis modelos adotados pelas mesmas. Como forma mais utilizada, em
dez marcas, aparece o e-commerce proprio. Em todas as falas dos dez respondentes,
foi possivel identificar que esse tipo de venda é considerado pelas marcas como o
mais representativo, uma vez que, ele abre possibilidades para a comercializacéo
para outras localidades. Segundo ainda os entrevistados, uma margem consideravel

do publico consumidor das marcas esta na regido sudeste do pais.

Em contraponto, sete marcas informaram que além do e-commerce, comercializam
seus produtos em loja fisica, na cidade de Porto Alegre. Destas, trés empresas
pertencem a um coletivo de moda, e, portanto, vendem produtos na mesma loja. Uma
marca comercializa também em um espaco colaborativo, onde possui escritorio e uma
outra marca comercializa em loja prépria no bairro cidade baixa. Compreenderam-se
nestes cinco casos que a loja fisica possui uma participagdo menor em relacao ao e-
commerce, mas para as marcas, € importante por aproxima-las dos clientes

potenciais.
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Em paralelo, quatro marcas que possuem e-commerce proprio, informaram terem
adotado a venda em e-commmerces coletivos, que comercializam produtos de varias
marcas com viés sustentavel. Nas falas, foi percebido que as marcas veem nesses
canais uma importante vitrine para 0 seu negocio, e com ela, a oportunidade de se
tornarem mais conhecidas no mercado. Tal fato se da, especialmente, pelos canais
coletivos serem também responsaveis pela divulgacdo das marcas, cabendo a elas a

funcdo de monitorar e enviar os pedidos aos consumidores.

Quatro empresas informaram que vendem seus produtos a lojistas, da regido de Porto
Alegre, Santa Catarina, Sao Paulo, Rio de Janeiro. Além disso, foi explicitado também
por uma respondente a comercializacdo de produtos para lojas internacionais e a
realizacdo de uma collab em conjunto com a venda de uma série de produtos para o
museu do Inhotim, em Belo Horizonte. Nestes casos, as empresas entrevistadas
informaram que a receptividade dos produtos foi muito boa nestes locais e quem tem
uma parcela do publico significativa nos mesmos. Inclusive, acreditam que possuem
um mercado maior em outros estados do que no Rio Grande do Sul. Com relagéao aos

pedidos dos lojistas, estes sempre se relacionam com o volume de vendas que ocorre.

Como contraponto, trés marcas apontaram que comercializam em feiras de rua, mas
que para elas, o retorno ndo € muito positivo, visto o desgaste e 0s custos que
possuem em passar um dia inteiro nas mesmas. Os respondentes apontaram que na
grande maioria das feiras, o valor que comercializam nao é suficiente para pagar 0s

custos do dia.

Por fim, uma marca de calgcados mencionou que possui uma loja temporaria, entre 0s
meses de dezembro e marco, na cidade de Florianépolis/ SC. Conforme o
respondente, nessa loja, administrada pela propria marca, realizam trés turnos diarios
e comercializam um montante significativo de produtos, que permite uma margem
expressiva para custear o projeto social que realizam na cidade de Novo Hamburgo.

Foi identificado que em grande parte, o publico que consome nesta loja € argentino.

Para a questdo quatorze, os participantes responderam como as marcas distribuem
0s produtos confeccionados. Conforme a fala dos entrevistados para essa pergunta,

foram criadas cinco categorias de andlise, apresentadas em sequéncia:

- Relacionado ao envio pelos correios;

- Relacionado a entrega pelo proprio proprietario;



- Relacionado a contratacéo de transportadora;
- Relacionado ao uso de pedal express;

- Relacionado ao consumidor retirar o produto no local.
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Tabela 14 - Distribuicdo de situacdes explicitadas pelos respondentes para a distribuicdo de produto.

Situacao explicitada

NUumero de empresas

Relacionado ao envio pelos correios

- As pecas do e-commerce Va0 por correio.

- Para consumidor final, teve uma época que a gente enviou bastante
pelos correios, para outros estados.

- O site a gente trabalha com correios (...).

- Na venda on-line é sob demanda, por sedex ou pac.

- Quando entro o pedido, embalo, faco nota fiscal e levo no correio.
- Uso correio para as venda on-line.

- Quando as pessoas séo de fora, vai pelo correio.

- (...) no e-commerce quando é muito longe é correio (...).

- Por correio, tanto para os pedidos das lojas fisicas quanto para os
pedidos da nossa loja online.

Relacionado a entrega pelo préprio proprietario

- A entrega aqui em Porto Alegre, era feita por ndés mesmas (...).

- Geralmente, a gente observa o que ta na loja, se tem que repor e
nés mesmas trazemos.

- Aqui para a loja do coletivo, eu também que trago as pecas.

- A gente mesmo que distribui, faz a parte mais estratégica,
seleciona os produtos em conjunto.

- Sim, aqui a gente que traz mesmo (...).

Relacionado a contratacdo de transportadora

- Para os projetos de empresas, como a quantidade é bem maior,
vai por frete, em caminhdo mesmo.

- (...)para a loja da praia a gente despacha, usa transportadora.

- Da fébrica para vir para ca é transportadora.

Relacionado ao uso de pedal express

- Em Porto Alegre a gente trabalha com pedal express, para entregas
do e-commerce.

- Basicamente, pra quem é da mesma cidade, a gente oferece que
ele pode vir retirar aqui no translab ou optar pela entrega da bike
express.

- No e-commerce, se ele é de Sdo Paulo a gente tem uma empresa
gue faz entrega de bike (...).

Relacionado ao consumidor retirar o produto no local

- (...) ou vinham retirar aqui no Villa Flores e ndo pagavam nada para
entrega.

- (...) a gente oferece que ele pode vir retirar aqui no translab (...).

- Elas vém aqui, a maioria, vem até aqui, inclusive de outras cidades

(...).

Fonte: (elaborado pela autora).

Com relacéo a distribuicdo do produto, nove respondentes informaram que em suas

empresas o principal meio de distribui¢cdo € o envio pelos correios, utilizando para isso

0 SEDEX e o0 PAC. Em especifico, essas situagdes ocorrem, porque grande parte das

vendas das marcas acontecem por meio das plataformas de comeércio eletrénico, em
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sites proprios ou coletivos. Além disso, como percebido na entrevista, muitas vendas
também ocorrem por meio das redes sociais, em particular com o uso do Instagram.

Assim, tal modelo € o mais indicado para entregar os produtos aos consumidores.

Por outro viés, cinco empresas informaram que 0s proprietarios entregam
pessoalmente os produtos, quando a venda ocorre para lojistas ou quando as marcas
comercializam seus produtos em lojas fisicas de coletivos de moda. Foi perceptivel
gue nestas situacdes as marcas buscam proximidade com os consumidores, de modo

a estreitar relacdes comerciais e estabelecer parcerias duradoras.

Duas empresas calcadistas e uma de acessoérios informou que no caso de lotes
maiores de producéo, devido ao volume da carga, uma transportadora € contratada
para distribuir os produtos. Esse transporte se destina aos lojistas, ao escritério de
uma empresa em Sao Paulo e as empresas, quando sdo realizados 0s projetos
especiais. Novamente, neste cenario o tipo de distribuicao escolhida acaba por ser o
mais adequado justamente pelo volume transportado.

No caso de compras individuais, trés empresas apontaram o uso do Pedal express
como mecanismo de entregas realizadas na cidade de Porto Alegre/ RS por duas
empresas produtoras de vestuario ou por uma marca de calgcados em Sao Paulo/SP.
Esta configuracdo ocorre porque o meio de transporte € limitado pela distancia entre
a sede das marcas e 0 endereco da entrega para o cliente. A autora deste trabalho
entende que as marcas gostariam de expandir esse uso, mas que 0 mesmo € inviavel,

devido a distancia mencionada.

Finalmente, trés empresas informaram que oportunizam aos consumidores, nas
vendas online, que os mesmos retirem os produtos diretamente na sede das marcas,
possibilitando o ndo pagamento de frete. Tal oportunidade busca, como identificado,
uma aproximagado com os consumidores e um meio de diferenciagdo em relacado aos

demais negocios de moda.

A pergunta quinze arguiu os respondentes quanto ao relacionamento das marcas com
0os consumidores. De acordo com as respostas dos entrevistados, foram
desenvolvidas trés categorias de analise para esta questao:

- Relacionada ao relacionamento transparente com o cliente;

- Relacionada a resposta de questionamentos sobre produtos;

- Relacionada ao relacionamento periédico.
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Tabela 15 - Distribuicdo de situacdes explicitadas pelos respondentes para o relacionamento com o

consumidor.

Situacao explicitada

NUumero de empresas

Relacionada ao relacionamento transparente com o cliente

- Eu sempre procuro deixar que sou eu que estou atendendo-os nas
redes sociais, de explicar como funcionam as coisas, para que eles
saibam por que que nao tem um produto na loja e sé no site.

- As pessoas conversam com a gente muito, no facebook por
exemplo. As pessoas conversam horas com a gente no facebook, as
vezes discussao de conceito, para consumidor inclusive.

- A gente sempre tenta abrir a0 maximo 0s processos, para as
pessoas estarem por dentro.

- N&o temos clientes, temos amigos. Temos pessoas que
acompanham a marca desde o inicio

- A ideia de desenvolvermos um produto mais acessivel, para que
mais pessoas consigam acessar de fato, vai nos trazer retorno
financeiro, e, vai nos trazer o retorno de saber que a pessoa vai estar
substituindo a compra de um produto que pode néo estar fazendo
bem para a pessoa que esta produzindo ou para o planeta, por outro
gue vai. Queremos falar com as pessoas.

Relacionada a resposta de questionamentos sobre produtos

- Nosso relacionamento € mais virtual. A gente tem muito mais
pessoas que entram em contato com a marca por e-mail, pelo site,
por Facebook, por Instagram.

- Hoje a gente ndo tem muito forma de relacionamento além das
redes sociais e -mail marketing. Whatsapp...

- A gente sempre tenta responder todas as mensagens, todos os e-
mails que chegam, e quando tem comentarios, tudo mais, a gente
interage com o cliente. Isso € maximo que a gente tem de contato.
E agora a gente estd com atendimento pelo whatsapp

- N&o tem nada muito planejado e programado, o relacionamento
acaba acontecendo nas redes sociais, quando eles entram em
contato (...).

- A gente sempre tenta estar disponivel para as pessoas,
respondendo, interagindo nos comentarios.

Relacionada ao relacionamento periédico
- Com as empresas, a gente tenta fazer um acompanhamento, de
tempos em tempos.

Fonte: (elaborado pela autora).

Nesse sentido, oito entrevistados informaram que suas marcas buscam ter o

relacionamento mais préximo possivel com os consumidores, criando uma relacao de

empatia e cumplicidade, e sobretudo, sendo transparentes com seus processos. As

mesmas buscam ter um relacionamento aberto com o cliente, onde evidenciam o0s

processos produtivos, o uso de matérias-primas e as pessoas envolvidas na marca.

Para os respondentes, foi percebido que essa atuacdo as diferencia dos demais

negocios de moda e com isso, elas buscam se aproximar do publico-alvo.

Cinco empresas apontaram que o relacionamento com o cliente das marcas, parte,

em muitos casos de questionamentos relativos a produtos e valores, que ocorrem

muitas vezes nas redes sociais, a partir de uma postagem. Para os respondentes
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torna-se imprescindivel responder rapidamente e de forma clara os questionamentos

gue surgem, visando aproximar-se dos consumidores.

Por fim, uma empresa apontou que além de buscar a proximidade com o consumidor,
tenta realizar, periodicamente, um acompanhamento do produto posterior a venda.
Esse acompanhamento, segundo o entrevistado, busca identificar oportunidades e
verificar se 0 consumidor gostou do produto, esté utilizando, ou ainda, tem alguma

consideracao e melhoria a fazer.

5.3.1 Anédlise das respostas ao quesito comunicacao e venda

Novamente, as empresas entrevistas apresentaram significativas similaridades, com
relacdo aos processos inerentes a comunicacao, venda, distribuicdo de produto, bem

como, relacionamento com os consumidores da marca.

No que diz respeito a comunicacdo das empresas, foram identificados dois
fendmenos: o primeiro da conta da utilizagéo das redes sociais como principal veiculo
de divulgacao das acfes das empresas. Neste cenario, as marcas procuram produzir
conteudo diferenciado para as redes instagram e facebook, que se destacaram como
as mais utilizadas pelas mesmas. Ainda nesta questdo, foi identificado que nas
empresas em que o proprietario atua individualmente ou em que a empresa nao
possui um ator contratado para o desenvolvimento de conteldo de midias, a
comunicacao apresenta-se como um gargalo para empresa. Isto se da especialmente,
pela sobrecarga de trabalho dos empreendedores individuais, que acabam priorizando
outras atividades, que garantam o cumprimento das atividades e sobretudo, a

sobrevivéncia da marca.

J& para o modelo de venda de produtos adotado pelas empresas participantes, o e-
commerce proprio emergiu como o mais utilizado. Na fala dos respondentes, como ja
mencionado na analise individual da questéo, foi identificado que as marcas acreditam
gue a maioria de seu publico consome produtos de forma on-line, tanto pela facilidade

de compra, como pela entrega do produto ser facilitada.

Ainda com relacdo a venda, foi identificado que a segunda maior parcela é atendida
pelas lojas fisicas, que também em maioria, sdo administradas colaborativamente

pelas marcas. Neste caso, a maioria das marcas que atua neste contexto pertence a
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coletivos de moda ou esta inserida em espacos colaborativos, como o Vila Flores na
cidade de Porto Alegre/RS.

Em paralelo, para a distribuicdo de produtos, sdo adotadas pela maioria das empresas
entrevistadas dois meios. O primeiro € o uso dos correios para a entrega dos produtos,
especialmente, quando estes sédo adquiridos pelo e-commerce. E o segundo, e mais
diferenciado, estd na entrega do produto realizada diretamente pelo proprietario ou
um dos socios das marcas. De acordo com os respondentes, a ideia deste modelo de
entrega € tentar aproximar-se dos consumidores individuais e dos lojistas, visando

apresentar com maiores detalhes os produtos, bem como, seus processos.

E por fim, neste grupo de perguntas, questionou-se como era o relacionamento das
marcas com o0s consumidores. Para esta questdo, apareceram em maior niumero dois
tipos de relacionamento. O primeiro, denominado pela autora do estudo como
transparente, d4 conta de uma maior proximidade da marca com os clientes, em que
0s respondentes enfatizaram a busca das empresas por expor sempre seus
processos, evidenciar como trabalham, além de conversar sobre assuntos como
consumo e sustentabilidade. JA& como segunda forma mais utilizada estd o
relacionamento que é construido pelas marcas com os clientes a partir das respostas
a questionamentos que os mesmos fazem nas redes sociais das empresas ou e-mail.
Para estas empresas, a resposta clara e objetiva também as aproxima dos

consumidores, criando uma relacéo de empatia.

A proxima secdo sera destinada aos processos inerentes ao pds-venda de produto.

5.4 POS-VENDA

Esta secdo foi destinada a entender os processos de posteriores a venda, praticados
pelas empresas participantes do estudo. As perguntas versaram sobre a logistica
reversa, descarte de produtos pelos consumidores, reaproveitamento de residuos e
fim de vida do produto. As respostas, categorias e analise de dados sao apresentadas

a sequir.

Na pergunta numero dezesseis, 0s respondentes foram questionados sobre o

processo de pés-venda de produto. De acordo com a fala dos entrevistados para essa
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pergunta, foram desenvolvidas cinco categorias de analise, apresentadas na

sequéncia:

- Relacionado a um processo ja implementado;

- Relacionado ao acompanhamento do produto;

- Relacionado a necessidade de melhoria do processo;
- Relacionado a realizacao de pesquisa de satisfacao;

- Relacionado a disponibilizagdo dos contatos da marca.

Tabela 16 - Distribuicéo de situacdes explicitadas pelos respondentes para o pds-venda.

Situacdo explicitada

Numero de empresas

Relacionado a um processo jaimplementado

- A gente pede nessa caixa que a gente envia, a gente pede para
gue ela (pessoa) conte a experiéncia de compra dela, para que a
gente possa aperfeicoar nosso trabalho, mas sao pouquissimas que
retornam.

- Tem essa questdo do tingimento, que se falhar a pessoa, pode
trazer aqui que eu refago.

- Por exemplo, fiz ele sob medida, mas ela devolveu para o atelier,
se ela quiser usar de novo, ela pode, sem pagar aluguel. Mas, foi
uma coisa que eu achei que seria um diferencial.

- A gente coloca conteudos de cuidado com o sapato, enfim, até as
especificacdes de cada linha, o vintage tem que ter cuidados com
isso, o laminado vegetal tem que hidratar para ele ndo oxidar, ele
pode trocar de cor, um monte de coisa. E 0 nosso SAC é um canal
muito acessado (...).

Relacionado ao acompanhamento do produto

- Hoje, ndo existe um acompanhamento sistematico. Existe uma
relagdo muito préxima com os consumidores, varios feedbacks.

- A gente tenta acompanhar. Principalmente para loja, que é
diferente a comunicacdo com os lojistas e com o cliente final.

- E uma coisa que tu nfo tens perna para fazer, mas a medida que
a gente ta tendo mais bracos, a gente ta cada vez mais trabalhando
esse pos-venda. Como a gente tem uma relagdo muito proxima com
os consumidores, acaba sendo natural.

- Se elas ficam com didvida em relacdo a como lavar, eu ajudo,
explico qual a melhor maneira (...).

Relacionado a necessidade de melhoria do processo

- Até hoje nao teve problemas com as pecas, nés trabalhamos com
processo de reparo e conserto.

- Al muito dificil, ndo consigo. O que a gente vé é o cliente usando,
ou dando feedback para nés. Por exemplo, quando deu problema,
descolou, que acontece. Ai a gente pega de volta, rep8e para o
cliente, ele fica feliz

- Isso é algo que a gente pode melhorar, no e-commerce.

Relacionado a realizacdo de pesquisa de satisfacéo

- Quando a gente estava focando bastante nas vendas on-line, a
gente tinha um formulario pés-venda, umas duas semanas depois
da venda.

- A gente tinha no site antigo uma pesquisa de satisfacdo, mas
atualmente ela esta desativada, porque a gente tem que rever ela.
Mas ja dava para ter um feedback legal, se esperava mais ou menos
do produto.

Continua
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Tabela 16 - Distribuicao de situac8es explicitadas pelos respondentes para o pés-venda
(concluséo).

Situacao explicitada NUumero de empresas
Relacionado a disponibilizacdo dos contatos da marca 1
- N&o tem, nada instituido. Nas pecas que vao na caixinha, quando
€ encomenda pelo site, eu coloco um bilhetinho, com o contato,
explicando sobre a marca, colocando e-mail, com as redes.

Fonte: (elaborado pela autora).

Com relacdo ao pos-venda, quatro empresas informaram que ja possuem um
processo implementando, inclusive em uma empresa ja existe um servico de
atendimento ao consumidor, que vem trazendo resultados positivos e contribuindo
com o préprio processo de desenvolvimento de produto. Outras quatro empresas
comentaram que nao existe um processo sistematizado, mas que devido ao
relacionamento proximo com 0s consumidores, 0 acompanhamento desta etapa

ocorre de forma natural. Ou seja, 0 processo ndo esté sistematizado, mas acontece.

Trés empresas apontaram na entrevista que necessitariam melhorar o processo de
pos-venda, especialmente com relacdo a algum tipo de acompanhamento. Nestes
casos, 0 que é realizado até entdo é algum tipo de troca ou conserto do produto,
mediante um pedido do cliente por e-mail. Notoriamente, na fala dos entrevistados, foi
possivel identificar que para a empresa em si, a implementacdo deste

acompanhamento seria algo de grande importancia.

No que tange a pesquisa de satisfacdo, como acompanhamento de pos-venda, duas
empresas mencionaram que realizam a mesma, a partir do envio de um formulério por
e-mail, ou da disponibilizacdo deste no site préprio. Em ambos os casos, a autora do
estudo identificou que apesar de ndo serem muito respondidas, este mecanismo ja
possibilita alguns feedbacks importantes para o aprimoramento dos processos da

empresa.

Uma empresa informou que disponibiliza os contatos da marca, normalmente, na
caixa em que envia os produtos pelo correio. No entanto, informou que n&do tem

maiores processos instituidos de pds-venda.

Na questdo dezessete, 0s entrevistados responderam sobre o funcionamento da
logistica reversa nas empresas participantes do estudo. Conforme as respostas
obtidas na entrevista para essa questdo, foram concebidas quatro categorias de
analise:

- Relacionado a planos da empresa;
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- Relacionado a pratica de descontos;
- Relacionado a praticas ja adotadas;

- Relacionado a pouca participacado do consumidor.

Tabela 17 - Distribuicdo de situacdes explicitadas pelos respondentes para a logistica reversa.

Situacao explicitada NUumero de empresas
Relacionado a planos da empresa
- Sim, a gente pensa nisso, ta ndo anotado no caderninho dos planos
futuros.
- N&o temos, ja pensamos (...)
- Hoje ndo tem um projeto, existe uma discussédo sobre a logistica
reversa, mas nada implementado. 5
- Agora a gente estd num momento de estratégia, de pensar em
como a gente vai trabalhar com isso, se atentando nesse sentido.
- N&o temos. Isso ainda € um ponto nosso. Aquilo que é um projeto
futuro (...).
Relacionado a préatica de descontos
- (...) se a pessoa enjoou, traz que a gente desmancha e daquele fio,
confeccionar uma nova peca para a pessoa ou ela ganha desconto 4
na compra de uma pega nova.
- Mas, j& esta pensado: a pessoa traz a peg¢a, ganha um desconto
ou ganha algo.
- (...) que a gente pensou em conjunto aqui no coletivo em oferecer
descontos.
- A gente tem uma politica: todo mundo que comprar pode devolver
a camisa, independente do prazo, que a gente d& 20 % de desconto
na préxima compra.
Relacionado a praticas ja adotadas
- Nesses casos de tingimento, a pessoa mesmo que traz.
- Sim, desde o comeco. O nosso ciclo desde o comeco foi 3
desenhado com logistica reversa.
- Assim, ja teve alguns casos de as consumidores reformarem os
vestidos que fizeram comigo
- Hoje ainda ndo acontece em muito volume.

Fonte: (elaborado pela autora).

De acordo os respondentes, a implantacao da logistica reversa é um plano de cinco
empresas, que ja discutem internamente o tema. Entretanto, foi observado pela autora
desta tese, que ainda nao foi possivel implementa-la nas marcas porque, até entéo,
as mesmas necessitaram dar atencdo a outros pontos do negdécio, como 0
planejamento estratégico da marca, a estruturacdo do atelier, a viabilizacdo do
processo de producéo e de venda do produto, por uma questéo de sobrevivéncia.

Em seguida, quatro empresas informaram que ja possuem como projeto a pratica de
descontos aos consumidores que devolverem a peca. O desconto nestes casos atua
como um fator motivacional para que o consumidor disponibilize seu tempo e retorne
a peca a empresa. No entanto, conforme observado, os numeros de consumidores

gue realizam essa atividade ainda s&o bastante reduzidos.



137

Trés empresas informaram que ja realizam algumas praticas direcionadas a logistica
reversa, em que é possivel incluir o retorno de acessérios, a reforma e o (re)
tingimento de pecas. Segundo as marcas essas atividades que sdo desempenhadas
com o objetivo de modificar e prolongar o uso. Em contraponto, a exemplo da
categoria de analise anterior, uma empresa informou que a participacdo do
consumidor ndo acontece de forma expressiva. Com isso, 0 processo de solidificacéo

do sistema de logistica reversa acaba tendo dificuldades nas empresas.

Para a questdo dezoito, os participantes foram arguidos quanto ao processo de
descarte realizado pelos consumidores das marcas. Tendo em vista as respostas dos

entrevistados, foram criadas as quatro categorias de andlise apresentadas a seguir:

- Relacionado a inexisténcia de processo de descarte;
- Relacionado a planos de implementacéo;

- Relacionado a poucos casos, devido a incentivo;

- Relacionado a poucos casos.

Tabela 18 - Distribuicdo de situacdes explicitadas pelos respondentes para o descarte realizado pelo
consumidor.
Situacdo explicitada Nimero de empresas
Relacionado a inexisténcia de processo de descarte
- (...) entédo a gente ainda n&o tem planejamento para esse descarte

mesmo.
- Ainda ndo aconteceu, porque é novo e a gente ndo pensa muito...
- O produto em si nao (...). 9

- Sim, dos consumidores nao tem conhecimento (...).

- Nao teve ainda um descarte, mas se quiserem descartar, a gente
vai refazer a peca (...).

- N&o fago nenhuma orientagcdo com relacédo a isso.

Até pela marca relativamente novo e serem produtos que tem um
tempo de vida grande (...).

- Nunca chegou, até porque a marca é nova e a matéria-prima é de
qualidade.

- Ainda ndo tivemos descarte. Em dois anos ainda ninguém nos
procurou.

- Acho que por dois motivos: pela empresa ser nova (...).

-- N&o tenho conhecimento. O nosso ténis dura muito (...).
Relacionado a planos de implementacéo

- Agora como realmente esta chegando no momento, tenho certeza
gue vao comecar a nascer projetos nesse sentido.

- Nao ainda, ndo. E uma das coisas que a gente ta vendo. 3
- Fazer esse ciclo completo ainda a gente estd aguardando.
Relacionado a poucos casos, devido a incentivo 1

- (...) e por a gente ndo ter incentivo, as pessoas ainda ndo estdo

pensando sobre isso.

Relacionado a poucos casos 1
- Nao temos um volume grande de sapatos que voltam, fim de ciclo.

Fonte: (elaborado pela autora).
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Para esta questdo, nove empresas informaram que o descarte pelo publico
consumidor é inexistente. Dentre as justificativas apresentadas para esta situacao,
muitas se relacionam com o tempo de marca, a busca constante das empresas pelo
desenvolvimento de produtos de qualidade e ao fato de os consumidores ainda néo
terem procurado as empresas para realizarem o descarte do produto adquirido.
Entretanto, foi possivel observar que estas empresas ndo realizam orientacdes
efetivas de descarte, muitas vezes por possuirem duvidas quanto aos processos que

podem ser empregados.

Trés empresas apontaram que planejam implementar politicas de descarte de produto
pelos consumidores, mas que ainda ndo possuem prazos para tal. Como citado em
outras etapas da entrevista, é perceptivel que estas marcas, por serem em maioria
jovens, priorizaram outros aspectos do funcionamento do negdcio, visando,
especialmente, a manutencdo no mercado. Para tanto, entende-se que por tal motivo

elas ainda tem dificuldades em implementar este tipo de agéo.

Uma empresa informou que até o presente momento, ocorreram poucos casos. A
respondente acredita que isso € reflexo do pouco incentivo que a marca realiza e, por
outro lado, acredita que os consumidores nao estdo pensando no tema. Em
contraponto, uma empresa participante informou que ja ocorreram casos, em pequena
quantidade, de descarte de calcados pelos clientes, mas voltado ao fim de ciclo de
vida. A respondente enfatizou que a marca tem uma politica bastante efetiva de
incentivar o consumidor a descartar corretamente os produtos, e caso 0 mesmo nao
possua a informacao de como proceder, incentiva que em caso de dlvidas, procurem

a marca.

A questao dezenove os respondentes foram questionados sobre o processo de fim de
ciclo de vida dos produtos nas empresas participantes. Segundo a fala dos

entrevistados, foram desenvolvidas cinco categorias de analise:

- Relacionado a duvidas sobre 0 processo;
- Relacionado ao uso de composteira;
- Relacionado ao coprocessamento;

- Relacionado a desmontagem do produto e reaproveitamento.
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Tabela 19 - Distribuicdo de situac8es explicitadas pelos respondentes para o fim de vida.

Situacao explicitada

NUumero de empresas

Relacionado a dividas sobre o processo

- A gente pensa, mas a gente tem muitas dividas em relacao a isso,
porque digamos assim, sdo muitos lados na historia.

- Agora quando der alguns anos, espero que a gente tenha mais
claro como inserir num processo novamente ou trazendo as pessoas
para participarem desse processo.

- O que me preocupa mais é o PET reciclado, que eu tenho hoje na
marca, em funcdo do mescla, todo mundo gosta, mas eu tenho muito
cuidado para néo usar o pet reciclado em muita coisa, porque € um
plastico e ndo tem o que fazer com ele.

- A nossa vontade era todos os residuos entregar para essas
empresas que fazem fio, sé que elas s6 recolhem de grandes
indUstrias e ndo de pequenas empresas. Entdo a gente tem que
arranjar outro jeito.

- Existia a reflexdo, mas ndo um projeto claro, que a gente
enxergasse a viabilidade: como que a gente iria pensar nisso se nao
davamos conta dos processos béasicos?

- Eu acho que isso é uma coisa que sempre vai ficar martelando na
nossa cabeca, mas ndo tenho uma resposta para isso.

- Esse tipo de coisa a gente vai pensando em como lidar, se aplicar
um bordado em manchas, em como proceder com 0S rasgos e
puidos... Esses dias rasgou uma manga de tule, e estamos trocando
as mangas

Relacionado ao uso de composteira

- Tem muita coisa, que é o algoddo organico com tingimento natural,
ele é compostavel. Eu dou preferéncia para o algodéo, por isso.

- Para as matérias-primas naturais, penso na composteira. Para as
outras, eu ja pesquisei o tempo que cada matéria-prima dura,
descartado corretamente. Tipo, o algodao em 1 ano, termina. Em
meio a um lugar propicio, com todas as condicdes.

Relacionado ao coprocessamento

- (...) fizemos coprocessamento.

- A gente leva todas as aparas de producéo, que ndo da mais para
utilizar, ele s6 ndo aproveita borracha e metais para a empresa
Fornecedora 5 de Taguara.

Relacionado a desmontagem do produto e reaproveitamento

- A solugdo que a gente tem é justamente essa, a gente da
possibilidade da pessoa nos devolver, e a gente corta e faz detalhes
de outros produtos. E a gente oferece desconto para pessoa. A
gente consegue quase que fechar o ciclo. Os botbes podem ser
reutilizados. Poucas coisas a gente ndo consegue reutilizar, como a
entretela.

Fonte: (elaborado pela autora).

Tendo em vista o tempo de vida das marcas e a pouca exploragdo da tematica no

cotidiano das empresas, sete respondentes apontaram que possuem duvidas quanto

ao significado do fim de ciclo e especialmente, como isso poderia ser inserido no

processo produtivo de produto. Além disso, alguns entrevistados apontaram que sao

muitos aspectos envolvidos no produto, diversos materiais € processos e que isso

tudo dificulta a implementacdo nos negocios de moda sustentavel.
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Duas empresas produtoras de vestuario, que utilizam o algoddo orgéanico como
principal matéria-prima, informaram que ja projetaram o ciclo de vida dos produtos
para que o mesmo terminasse na composteira. Para isso, passam instru¢cées em seus

canais de comunicacao para as pecas sejam corretamente depositadas na mesma.

Como ja mencionado na questao de logistica reversa, duas empresas produtoras de
calcados e acessorios finalizam o ciclo de vida dos produtos no coprocessamento. Por
meio dessa atividade, as aparas dos calcados e das bolsas sao processadas,
misturadas com diversos residuos plasticos ou de borracha e se transformam em

outros produtos.

Por outro lado, uma empresa informou que no momento a solugcdo que possui é a
desmontagem dos produtos que retornam, para que os mesmos virem detalhes de
pecas novas produzidas pela marca. Para o respondente, apenas a entretela utilizada

nas camisas eles nao conseguem reutilizar.

5.4.1 Anélise das respostas ao quesito pos-venda

Os processos de pdés-venda nas empresas participantes deste estudo, novamente,
apresentam semelhancas, quanto as duvidas que os respondentes tém sobre alguns

processos, bem como, com relacao aos procedimentos ja implementados com éxito.

Tendo em vista o processo de pds-venda, num primeiro momento, foi identificado que
ao mesmo tempo que algumas marcas possuem processos implementados, que sao
mais estruturados, outras procuram acompanhar os produtos comercializados, junto

aos clientes, mas isso acontece de diferentes formas, sem estruturacé@o prévia.

No que diz respeito ao processo de logistica reversa, empresas comentaram que tém
planos de implementar politicas que deem conta do retorno dos produtos consumidos
as marcas, mas que ainda possuem duvidas com relacéo a viabilizagdo do processo.
Nesta questdo, ainda foi possivel identificar que existem empresas que ja instituiram
formas de incentivar os consumidores a retornarem seus produtos, estabelecendo
politicas de desconto em novas compras mediante a devolucdo de pecas da marca,

usadas.

Para o descarte de produtos, a maioria das empresas comentou que até a realizacao

da entrevista, ndo havia acontecido de um consumidor procurar as mesmas para
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descartar algum item. Como motivo, foram identificados os tempos de existéncia das
marcas que € relativamente pequeno e ao uso de materiais de qualidade, além da
producdo dos artigos buscaram constantemente confeccionar produtos bem-
acabados e resistentes.

Ja para a questéo do fim do ciclo de vida, a maioria das empresas apontou duvidas
guanto ao significado, ao processo que poderia ser empregado, o que deveria ser
considerado e quais meios poderiam ser utilizados. Para os respondentes, ndo é
totalmente claro o que pode ser projetado para o fim de ciclo dos produtos por eles

produzidos.

No proximo capitulo, sera apresentada uma comparacado da andlise de dados com a

teoria de moda sustentavel apresenta no referencial teorico deste estudo.
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6 CONFRONTACAO DOS ACHADOS COM A TEORIA DE MODA SUSTENTAVEL

Tendo em vista a diversidade de teorias e autores que compde a pesquisa bibliografica
desta tese de doutorado, bem como, a complexidade que cerca a abordagem da
sustentabilidade intrinseca nos processos de empresas de moda, optou-se por
ancorar o referencial tedrico trazido em autores que apresentassem trabalhos
relevantes ao tema da sustentabilidade da moda, como conceituacdes, abordagens e
metodologias de projeto para a moda sustentavel; ou ainda, contribuissem para temas
relacionados ao assunto como modelos de negdcio sustentaveis, tripé da
sustentabilidade, dentre outros. Neste sentido, a partir da ordem de construcao das
guestBes e dos temas abordados por elas, que as comparacfes desta secao irdo

ocorrer.

Como primeira pergunta, foi questionado aos respondentes sobre a origem da
empresa e 0s motivos que haviam motivado o inicio de negocio. Fletcher e Groose
2011) e a pesquisa do Ethical Fashion Forum (2015) trazem a figura do designer
consciente, que descontente com a atuagdo em empresas de moda fast fashion ou
interessado pela mudanca, se torna um designer empreendedor pela sustentabilidade.
Tal apontamento corrobora com o que foi identificado nas empresas participantes. Na
maioria das origens de negdcio, como ja mencionado neste trabalho, estes dois
fatores motivaram a concepcao de sete empresas estudadas. Tal situagao foi decisiva
para o inicio de pelo menos sete das empresas participantes e encontra similaridades
com os trabalhos de Fletcher e Groose (2011), Ethical Fashion Forum (2015) e
Armstrong (2015), em que foi destacada a consciéncia individual do
designer/empreendedor como importante fator para inicio de negdcios sustentaveis

na moda.

A segunda pergunta questionava os respondentes sobre a estrutura de negdécio das
marcas. Autores como Elkington (1997), Teece (2010), Yunus (2010), Jorgensen;
Pedersen (2013), Luedecke-freund (2010) e Bocken et al. (2014) discorrem sobre o0s
modelos de nego6cio no ambito sustentavel, como sendo os que aliam a entrega de
valor econémico aos valores ambientais e sociais. Nas empresas participantes, foi
percebido que as organizacdes se preocupam com 0s valores ambientais e sociais,
mas encontram dificuldades em tornar o processo viavel financeiramente. Isso

acontece especialmente nas empresas em que ha um proprietario individual, visto que
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este fica sobrecarregado com as atividades. Em contraponto, em casos onde ha um
ou mais socios ha a divisdo de atividades, o que facilita a articulagdo dos processos,

a tomada de decisdo e a gestao dos demais atores envolvidos.

A terceira pergunta arguia 0os respondentes sobre o papel desempenhado pelo
proprietario ou os socios do negocio. Na literatura, essa questdo € abordada por
autores como Moreno (2016) que traz a construcdo de NOVOS processos para a
sustentabilidade, Gwilt (2014) que aborda a gestéo de diferentes grupos, bem como,
expertises, como papel importante do proprietario ou designer e Erketin e Artik (2015)
gue apontam a importancia de os gestores de negocios sustentaveis terem decisfes
mais consistentes. Foi identificado que nas empresas as atividades dos proprietarios
corroboram com as indicacdes da literatura de moda sustentavel, pelo viés de
gerenciamento de diferentes expertises, a constru¢cdo de novos processos, mas
distancia-se, quando coloca o designer como centro do processo de incorporacao da
sustentabilidade, visto que esta fungdo so € desempenhada pelo profissional quando
ele € um dos proprietarios do negécio.

J4 para a quarta pergunta, foi questionado aos respondentes quanto ao papel
desempenhado pelo designer ou equipe de design. Autores como Gwilt (2014), Anicet;
Ruthschilling (2014) e Moreno (2016) abordam em seus trabalhos a importancia de o
designer com intencdo sustentavel gerir diferentes grupos de trabalho, bem como,
implementar novos processos em prol da sustentabilidade (KOHLER, 2013). Ainda é
possivel citar, como desdobramento de trabalhos na literatura da area, a centralizacéo
dos processos no designer (GWILT, 2014), em que a autora discorre também sobre
novos processos de design como a cocriacdo. Na entrevista realizada nas trezes
empresas, identificou-se que as equipes de design atuantes realizam processos de
articulacéo entre diferentes atores, mas, possuem dificuldades em implementar novos
processos, especialmente nas fases de pos-producdo de produtos, em funcao,
justamente, da diversidade de atores envolvidos, de duvidas e de custos para

realizacdo dos mesmos.

A gquinta pergunta questionava os respondentes sobre as dificuldades encontradas
pelas empresas. Para os respondentes, como ja mencionado na analise de quesito,
foi identificado que as empresas possuem maiores dificuldades com a compra de
matéria-prima sustentavel, pelo alto valor e pelos pedidos minimos estipulados pelos
fornecedores. Sabendo da preconizacdo da literatura (CLARK,2008 FLETCHER,;
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GROOSE, 2011, GWILT, 2014; SALCEDO, 2014; JUNG; JIN, 2014; SANTOS et. al,
2016) pela utilizacdo de materiais sustentaveis e locais destaca-se este ponto do
trabalho como algo a ser pensado, especialmente, com relacdo a viabilidade do

processo, Vvisto que 0 mesmo se torna caro para as microempresas.

Na sexta questdo foi perguntado aos respondentes sobre as fontes de matérias-
primas para os produtos produzidos. Nas proposi¢cdes de Fletcher e Groose (2011),
Gwilt (2014), Salcedo (2014) e Santos et. al (2016) a escolha de materiais naturais,
com menores impactos, aparece como fator fundamental para a producao de produtos
de moda sustentavel. Nos trabalhos de Clark (2008) e Jung; Jin (2014) a utilizac&o de
materiais e recursos locais apresenta-se como uma importante estratégia em prol da
sustentabilidade. Para tanto, percebeu-se que as empresas, em maioria, utilizam

materiais naturais ou reciclados, indo ao encontro do que a teoria da area preconiza.

A sétima pergunta buscava informagdes quanto a escolha dos fornecedores das
empresas. Neste cenério, as publicagcbes de Elkington (1997), Pookulangara;
Shephara (2013) e Jung; Jin (2014) ddo conta das relacdes transparentes entre
empresas e fornecedores, bem como, da importancia destes atores serem locais para
tornarem o processo sustentével. Neste quesito, percebeu-se que as empresas
estudadas tém uma constante preocupacao trabalhar com fornecedores locais e que
busquem atuar com transparéncia, seja por meio de certificagbes ou processos

desempenhados.

A oitava pergunta questionava as empresas sobre a concepc¢ao de produto e o
desenvolvimento de colec¢des. Autores como Cataldi (2010), Fletcher e Groose (2011),
Gwilt (2014), Salcedo (2014), apontam em seus trabalhos a relevancia para a moda
sustentavel o fato de conceber produtos que sejam atemporais, contrariando a légica
datada pela industria de producdo em massa, de desenvolvimento de colecdes a cada
estacdo. ldentificou-se na maioria das empresas a auséncia de colecdes e a
atemporalidade dos produtos, uma vez que, alguns respondentes informaram que nas
marcas em que atuavam, a producao, desde a origem da empresa, era direcionada

para modelos fixos de produto.

A nona pergunta arguia os respondentes sobre a producédo de produto nas empresas.
Nos trabalhos de Clark (2008), Cataldi (2010), Fletcher e Groose (2011), Gwilt (2014),

Salcedo (2014) e Jung; Jin (2014) séo abordados conceitos de producéo responsavel,
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com a utilizacdo de mao de obra local, confeccdo de produtos atemporais, com
qualidade e que sejam produzidos por meio de sistema produtivo que objetive
Impactar, em menor escala, o meio social e ambiental. Nas empresas entrevistas foi
observado que as mesmas tém este principio como algo enraizado, mas tem
dificuldades em viabilizar este processo, pois destacaram que produzir sob esta l6gica

torna-se caro para a estrutura de uma microempresa.

A décima pergunta indagava os respondentes quanto a escala de producao produzida
pelas empresas que eles representavam. Autores como Fletcher e Groose (2011),
Gwilt (2014), Salcedo (2014) e Jung; Jin (2014) discorrem sobre a relacdo da pequena
escala de producdo com a sustentabilidade da moda, e pelo uso responsavel de
matérias-primas e a ndo producao de grandes estoques. Nas empresas participantes
do estudo, compreendeu-se que a maioria trabalha com uma escala pequena, de até

dez produtos por modelo, corroborando assim com a indicacéo da teoria.

A décima primeira questdo perguntava aos entrevistados sobre como era efetuado o
descarte de residuos nas empresas em que atuam. Autores como Elkington (1997),
Crul e Carel Diehl (2009), Hart e Dowell (2011) mencionam a necessidade de os
negdécios sustentaveis preocuparem-se com a gestao responsavel de seus residuos.
Por outro lado, direcionado ao design de moda, ABIT (2013), Gwilt (2014), Salcedo
(2014) e Santos et. al (2016) colocam a questédo da reducdo dos impactos negativos
ao meio ambiente, por meio da producédo reduzida de residuos pelas empresas de
moda, utilizando de técnicas de modelagem que ndo produzam residuos#', de

reciclagem de materiais e de ampliacédo da vida Gtil dos produtos, como o upcycling.

Com excecdo das técnicas de modelagem e upcycling apresentadas, a literatura
consultada traz nestas etapas do projeto estratégias vagas, uma vez que nao estao
discriminadas e/ou ndo séo apresentadas ferramentas que podem ser aplicadas. Tal
questao, dificulta até este 0 momento a implementacdo de processos deste género
nas empresas, por nao conferir aos profissionais um ponto de partida para tanto. Neste
aspecto, a maioria dos respondentes apontou o aproveitamento dos residuos para o
desenvolvimento de produtos menores ou ainda, a utilizacdo dos mesmos em
detalhes e acabamentos de pecas, atendendo a indicagdo dos autores de utilizar a

técnica do upcycling, visto que tais produtos ganham diferenciacéo e valor agregado.

41 Zero waste (GWILT, 2014).
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Entretanto, com relacdo ao uso de técnicas de modelagem sem residuos, nao foi

identificado uso nas empresas estudadas.

A décima segunda pergunta questionava o0s entrevistados quanto a forma de
comunicacdo adotada pelas empresas. Como mencionado anteriormente, como
resposta se estabeleceram dois cenarios: o primeiro deu conta da predominancia de
uso de redes sociais e no segundo, a afirmacdo das empresas considerarem esta
etapa do processo de desenvolvimento de produto como um gargalo que necessitaria
ser melhorado. Na literatura da area, autores como Cataldi et. al (2010), Salcedo
(2014), Armstrong et. al (2015), Future Learn (2016) tém trazido de forma constante a
importancia de as empresas comunicarem suas a¢des e seus processos, visando
torna-los transparentes e acessiveis ao consumidor, de modo que contribuam com a
consciéncia quanto ao consumo responsavel, um dos preceitos da moda sustentavel.
Entretanto, estes mesmos autores ainda ndo apresentaram de forma clara estratégias

ou ferramentas para que a comunicacdo de moda sustentavel seja realizada.

A décima terceira questdo questionava o0s entrevistados quanto a forma de
comercializacdo dos produtos. Gwilt (2014), Salcedo (2014) e Future Learn (2016)
indicam as empresas de moda sustentavel encontrarem um mercado em que possam
atuar, e por consequéncia comercializar, de modo eficiente, com baixa producéo de
estoque. Nas empresas entrevistadas foi constatado que a maioria encontrou no e-
commerce um meio eficiente de venda para os produtos produzidos, visto que com
poucas pecas de estoque, elas podem comercializar simultaneamente em varias
plataformas on-line e em lojas fisicas, caso se aplique. Como explicitado
anteriormente, as empresas mencionaram que 0 e-commerce se destacou como
importante estratégia de avanco das marcas no mercado, por atingir um publico de
outros estados e paises, bem como, apresentar menores custos de manutencao, visto

a existéncia das plataformas colaborativas.

A décima quarta pergunta arguia as empresas quanto a forma de distribuicdo que as
mesmas adotam. Autores como Fletcher e Groose (2011), ABIT (2013), Gwilt (2014),
Salcedo (2014) apontam que a distribuicdo de empresas de moda sustentavel deve
primar pelo atendimento das necessidades ocasionadas pelas demandas, de modo
gue os transportes adotados sejam de baixo impacto e produzam pouco estoque. Nas
empresas entrevistadas foi identificado que grande parte dos produtos € distribuido

pelos correios, devido a maioria das vendas das empresas ser realizada por meio de
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plataformas on-line. Tal situacéo € apontada como a mais indicada neste momento as
empresas, para o seu formato de venda e nesse sentido, acompanha a teoria da area,
visto que as empresas possuem baixos estoques e procuram enviar seus produtos de

forma viavel.

A décima quinta pergunta questionava o0s entrevistados quanto ao relacionamento
com o cliente praticado pelas empresas. Nos trabalhos de Niinimaki (2014); Carvalhal
(2014); Gwilt (2014) e Cataldi (2010) é apontado que o0 mesmo deve ser transparente,
pautado na confianca entre cliente/ empresa, bem como, na busca pelo entendimento
das reais necessidades e desejos, visando um pensamento econdmico a longo prazo.
Neste cenario € possivel salientar que as marcas entrevistadas tém direcionado
esforcos para o desenvolvimento de um relacionamento proximo aos seus
consumidores, pautado na transparéncia de processos e esclarecimento de davidas
guanto aos aspectos envolvidos nos produtos. Tal questdo tem se apresentado como

um importante diferencial competitivo frente a atuacédo das marcas no mercado.

A décima sexta pergunta arguia os respondentes sobre os processos desenvolvidos
para a poés-venda do produto. Foi identificado que quatro empresas possuem
processos implementados, que iniciam na venda do produto, com o envio de
informagdes aos consumidores e disponibilizacdo de contatos da marca. Em outros
trés casos foram identificados que o processo ndo era estruturado em etapas, mas
gue devido a proximidade que as marcas possuem em relacdo aos consumidores, 0
mesmo era viabilizado. Tal questdo aproxima-se das indicagbes dos trabalhos de
Niinimaki (2014) e Carvalhal (2014).

A décima sétima questdo questionava os entrevistados quanto ao desenvolvimento
de politicas de logistica reversa nas empresas. A literatura da area, por meio de
trabalhos como de Manzini e Vezzoli (2008), Revlog (2009), Hart; Dowell (2011) e
Braungart; Mcdonough (2013) direcionam o desenvolvimento da logistica reversa
como um conjunto de etapas, que dao conta de processos de coleta, armazenagem e
desmontagem de um bem, sendo necessaria sua consideracao ja no inicio do projeto.
Por outro lado, Fletcher e Groose (2011), Gwilt (2014), Salcedo (2014) e Brismar
(2017) enfatizam que a logistica reversa € primordial para o fechamento do ciclo do
produto, bem como, do projeto em moda sustentavel. No cenéario encontrado, foi
identificado que algumas empresas pensam no processo, outras tem davidas quanto

ao mesmo e algumas desenvolvem uma politica em que o consumidor é o ator chave,
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responsavel pelo recolhimento e encaminhamento do produto a marca. Neste sentido,
esta questdo merece ter maior atencado das marcas, para que em seus projetos de
desenvolvimento sejam tracadas estratégias que possam dar conta da etapa de

logistica reversa.

A décima oitava pergunta, relacionada diretamente a questdo anterior, arguia 0S
respondentes quanto ao descarte dos produtos. Fletcher e Groose (2011), Gwilt
(2014), Salcedo (2014), Ellen Macarthur foundation (2014) e Santos et. al (2016)
apontam a necessidade de designers e empresas pensarem em estratégias para
evitar o descarte prematuro de produtos. Por outro lado, Manzini e Vezzoli (2008)
colocam a extensdo da vida dos materiais empregados na construgao de produtos
como uma eficaz estratégia preventiva ao descarte. Em maioria, as empresas
mencionaram que ndo eram significativos os numeros de descartes efetuados pelos
consumidores. Tal situacéo, justificada por elas pelo tempo de existéncia das marcas
e qualidade na producdo de produtos, novamente terceiriza de certa forma a
responsabilidade do processo para o consumidor, necessitando de estratégias para

ser repensada.

A décima nona questdo da entrevista questionava os respondentes a respeito do fim
de vida dos produtos produzidos pelas marcas. Segundo Barreto e Santos (2008),
Fletcher e Groose (2011), Gwilt (2014) e Salcedo (2014) as marcas sustentaveis
devem projetar o fim de vida de seus produtos, incorporando ao projeto possiveis
acOes que possam ser realizadas no fim de vida dos mesmos, para ampliar a vida util
dos produtos, buscando fechar o ciclo (BRISMAR, 2017; BRAUMGART,;
MCDONONONG, 2013). Na maioria das empresas participantes, foi observado que
as empresas possuem duvidas sobre o fim de vida dos produtos e por isso, tem
dificuldades em implementar processos para essa finalidade. Tal questdo corrobora
com o estudo de Ritzén e Sandstrom (2017), em que foram identificadas as barreiras
financeiras, operacionais e tecnolégicas como grandes predatorias da implementacéo
de uma economia circular em organizacgoes, e, portanto, precisa ser melhor trabalhada

nas empresas.

A seguir seré apresentado no Quadro 9 a sintese da confrontacao realizada.



Quadro 11 - Sintese da confrontacdo dos achados com a literatura.

PERGUNTA

ACHADOS

AUTORES

Origem do negdcio

- Designer consciente
- Designer como empreendedor

Fletcher e Groose (2011); Armstrong
(2015); Ethical Fashion Forum (2015)

Estrutura do negécio

Elkington (1997); Teece (2010); Yunus

8 -Organizacdes se preocupam com os valores ambientais e (2010); Jorgensen e Pedersen (2013);
O sociais, mas encontram dificuldades em tornar o processo Luedecke-freund (2010); Bocken et al.
O] viavel financeiramente. (2014)
% Papel desempenhado pelos proprietarios - Gerenciamento de diferentes expertises e construcéo de
w NOVOS Processos; Moreno (2016); Gwilt (2014); Erketin e
@] - Designer como centro do processo de incorporagdo da Artik (2015)
9 sustentabilidade quando é um dos proprietarios do negdcio.
L
8 Papel desempenhado pelo designer ou - Equipes de design atuantes realizam processos de Kéhler (2013); Gwilt (2014); Anicet;
s equipe de design articulacéo entre diferentes atores, mas possuem Ruthschilling (2014); Moreno (2016)
dificuldades em implementar novos processos,
especialmente nas fases de pés-producao de produtos.
Dificuldades encontradas pelas empresas Clark (2008); Fletcher; Groose (2011);
- Compra de matéria-prima sustentavel. Gwilt (2014); Salcedo (2014); Jung; Jin
(2014); Santos et. Al (2016)
Fontes de matérias-primas - Uso de materiais naturais ou reciclados. Clark (2008); Fletcher; Groose (2011);
Gwilt (2014); Salcedo (2014); Jung; Jin
(2014); Santos et. Al (2016)
Ll Fornecedores - Fornecedores locais que atuam com transparéncia Elkington (1997); Pookulangara;
E (certificagBes ou processos). Shephara (2013); Jung; Jin (2014)
5 19,: Concepcdo de produto e o - Auséncia de cole¢des e a atemporalidade dos produtos. Cataldi (2010); Fletcher e Groose (2011);
=% desenvolvimento de colecBes - Modelos fixos de produto Gwilt (2014); Salcedo (2014)
3 8 Producéo de produto - Utilizacdo de méo de obra local e confec¢do de produtos Clark (2008);Cataldi (2010); Fletcher e
(ON) atemporais. Groose (2011); Gwilt (2014); Salcedo
§ E - Dificuldade em viabilizar o processo devido ao custo. (2014); Jung; Jin (2014)
L(})J Escala de producéo - Pequena escala Fletcher e Groose (2011); Gwilt (2014);
u Salcedo (2014); Jung; Jin (2014)
a Descarte de residuos

- Aproveitamento dos residuos para o desenvolvimento de
produtos menores.
- Utilizacdo dos mesmos em detalhes e acabamentos de
pecas

Elkington (1997), Crul e Carel Diehl (2009),
Hart e Dowell (2011) , ABIT (2013), Gwilt
(2014), Salcedo (2014) e Santos et. al
(2016)

Continua

671



Quadro 12 - Sintese da confrontacdo dos achados com a literatura (conclusao).

Comunicacéo

- Uso de redes sociais.

Cataldi et. Al (2010); Salcedo (2014);

< - Um gargalo que necessitaria ser melhorado. Armstrong et. Al (2015); Future Learn
S (2016)
g Comercializacao - E-commerce. Gwilt (2014); Salcedo (2014); Future
w - Venda em plataformas colaborativas. Learn (2016)
19( Distribuicéo - Distribuicdo pelos correios. Fletcher e Groose (2011); ABIT (2013);
&E" Gwilt (2014); Salcedo (2014)
&) Relacionamento com o cliente - Relacionamento préximo, pautado na transparéncia e Niinimaki (2014); Carvalhal (2014); Gwilt
% esclarecimento de davidas. (2014); Cataldi (2010)
% P6s-venda - Envio de informacgdes aos consumidores e disponibilizag&o Niinimaki (2014) e Carvalhal (2014).
O de contatos da marca.
Logistica reversa Manzini e Vezzoli (2008), Revlog (2009),
- Marcas que pensam no processo. Hart; Dowell (2011) e Braungart;
- Marcas que possuem duvidas. Mcdonough (2013); Fletcher e Groose
- Politica em que o consumidor é o ator chave. (2011), Gwilt (2014), Salcedo (2014);
Brismar (2017)
<QE Descarte de produtos Manzini e Vezzoli (2008); Fletcher e
E - Ndo séo significativos os nimeros de descartes efetuados Groose (2011): Gwilt (2014); Salcedo
S pelos consumidores das marcas. (2014); Ellen Macarthur foundation
8‘ (2014); Santos et. Al (2016)
o

Fim de vida

- As empresas possuem duavidas sobre o fim de vida dos
produtos

Barreto e Santos (2008), Fletcher e
Groose (2011), Gwilt (2014) e Salcedo
(2014); Brismar (2017); Braumgart;
Mcdononong (2013); Ritzén e Sandstrom
(2017).

Fonte: (elaborado pela autora).
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Neste sentido, tendo em vista as coloca¢des dos respondentes no estudo e a analise
de dados realizada, no proximo capitulo desta tese, serdo apresentadas as estratégias
de design elaboradas para as etapas de pos-producdo de produtos nas empresas

slow fashion.
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7 PROPOSICAO DE ESTRATEGIAS DE DESIGN PARA A CIRCULARIDADE

A partir da pesquisa bibliografica que originou o capitulo 2 (dois), da realizacdo de
pesquisa documental e de entrevistas que originaram os capitulos 4 (quatro) e 5
(cinco), da analise de dados e da confrontagdo dos achados com a teoria de moda
sustentavel apresentada no capitulo 6 (seis), este momento do trabalho apresentara

as estratégias de design elaboradas para a circularidade de produtos de moda.

As etapas de producédo definidas para alocar as estratégias foram embasadas nas
metodologias de projeto para moda e para a moda sustentavel. Ja as estratégias de
design emergiram da andlise de dados da entrevista e da confrontacdo com a

literatura, como apresentado na Figura 14.

Figura 14 - Construcéo das etapas e estratégias propostas.

ETAPAS

ESTRATEGIAS DE
DESIGN

Anidlise da entrevista

Metodologia

de projeto
para a moda Comunicagdo
Comercializacdo
; Distribuicdo
REFERENCIALTEORICO WX T E T 1=y 4 E RS =
do consumidor

Metodologia Loglstlf:a reversa
Reciclagem

Confrontagdo com a literatura

de projeto

para a moda
sustentavel

Fonte: (elaborado pela autora).

As estratégias propostas serdo ancoradas em cases de empresas apresentados na
secdo modelos de negdcios sustentaveis na moda e na teoria de moda sustentavel,
ambos dispostos no referencial do trabalho, bem como, nas praticas empiricas
evidenciadas no capitulo cinco. Para apresentacao, as proposi¢cdes foram compiladas
nas etapas pos-producdo de produto: comunicacdo, venda, distribuicdo,
acompanhamento da experiéncia do consumidor, logistica reversa e reciclagem e fim

de vida.
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7.1 COMUNICACAO

Para o ato de comunicar o produto, autores como Cataldi et. al (2010), Salcedo (2014),
Armstrong et. al (2015), e Future Learn (2016) abordam a importancia de as empresas
de moda sustentivel comunicarem suas a¢fes e seus processos, visando torna-los
transparentes e acessiveis ao consumidor. Estes mesmos autores, no entanto, ndo
propdem estratégias ou ferramentas para que a comunicacdo de moda sustentavel

seja realizada.

Diante do cenario encontrado na literatura, foi realizado, como ja exposto o processo
de entrevistas com treze empresas de moda sustentavel. Por meio da pesquisa
aplicada, a autora encontrou estratégias que as marcas estudadas adotaram de forma
empirica, e que, corroboram com a indicacdo dos autores citados de tornar os

processos transparentes e proximos dos consumidores.

As estratégias levantadas e apresentadas a seguir estao alicercadas em indicacdes
vistas na literatura de moda sustentavel e nos processos empiricos desenvolvidos
pelas empresas de moda sustentavel entrevistadas. Buscam instrumentalizar os
proprietarios e sécios dos negdécios a realizarem o processo de divulgacdo dos
produtos, de forma diversificada, contribuindo para a competitividade das marcas e o
comportamento sustentavel dos consumidores.

a) Uso de redes sociais;

b) Uso de blogs para informacéo;

c) Uso de sites para apresentar a histéria da marca;

d) Rastreamento grafico do produto;

e) Linha do tempo de produtos;
f) Veicular informagdes das condi¢gdes de trabalho dos colaboradores;

A estratégia de uso de redes sociais para divulgacao do produto consiste num formato
de comunicag&o mais enxuto, composto por imagem e pequeno texto. E direcionado
para a divulgacéo de produtos, em que sdo expostas as caracteristicas dos mesmos,
a exemplo de tecidos, aviamentos e acabamentos empregados. Além disso, torna-se
importante intercalar nas postagens das redes sociais imagens e textos de produtos
em totalidade, fotos produzidas em estudio, fotos que focalizem acabamentos, entre
outros. Essa iniciativa adotada pelas treze marcas participantes da entrevista busca

estimular o interesse do consumidor pelas redes sociais da microempresa.
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Na estratégia de uso de blogs para informacdo apresenta um meio de comunicagao
préprio das marcas, direcionado a educacéao sustentavel de consumidores. A proposta
inspirada na pratica de quatro empresas entrevistadas, é que neste canal sejam
produzidos conteddos informativos, com base em temas relacionados a
sustentabilidade e aos principios norteadores das marcas. Tendo em vista o cenario
gue a empresa esta inserida, os conteudos sdo elaborados. Devem ter a linguagem
facilitada e contribuir com o comportamento sustentavel do consumidor (LOCKTON
et. al, 2010).

Ja a estratégia de uso de site proprio para apresentar historia da marca e processos
de produto é uma forma de comunicacao ampliada, que busca compartilhar com atuais
e potenciais consumidores a histéria da marca e o detalhamento dos processos
produtivos dos produtos. Apresenta-se como importante ferramenta de
esclarecimento e diferenciacdo as demais marcas, especialmente as atuantes no

segmento de fast fashion.

Para a estratégia de rastreamento grafico do produto indica-se que a marca de
produza uma ilustracdo que represente a trajetéria do produto, desde a extracdo da
matéria-prima até a chegada ao consumidor. A ideia central dessa estratégia é
informar aos consumidores por meio de desenhos (icones graficos) os processos
envolvidos na concepcao, desenvolvimento e producédo de produto, visando facilitar a
compreensao. Sugere-se as empresas que tenham implementado processos de
logistica reversa e encaminhamento de fim de vida para o produto, que acrescentem
as mesmas no rastreamento. Essa ferramenta pode ser utilizada em redes sociais,

site e e-commerce.

A estratégia de linha do tempo de produtos € indicada para modelos fixos de produto.
Sugere-se que a marca faca uma linha do tempo grafica, onde possa abordar as
modificagcdes ou a evolucdo de um modelo fixo no mix de produto por meio de
desenhos, indicando o ano ou periodo em que foram realizadas, explicitando o motivo.
Da mesma forma que a estratégia anterior, pode ser utilizado em redes sociais, site e

e-commerce.

Por fim, no eixo de comunicacgao, indica-se veicular informagdes das condi¢cdes de
trabalho dos colaboradores. Tal estratégia pode ser desenvolvida por meio de textos

em sites proprios, desenhos ou relatos em redes sociais. A ideia é evidenciar de forma
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pratica as condi¢cdes de trabalho dos colaboradores ou prestadores de servico,

expondo o que diferencia as praticas de trabalho das marcas de moda sustentavel

das demais marcas, aproximando a microempresa dos consumidores. Acredita-se que

o fato de evidenciar as a forma como os produtos s&o produzidos atraia mais 0s

consumidores.

A seguir, é apresentado o Quadro 10 com a sintese das estratégias de comunicagéo.

Quadro 13 - Sintese das estratégias para o eixo comunicacao.

EVIDENCIA

ESTRATEGIA

OBJETIVO

Literatura: Cataldi et. al
(2010), Salcedo (2014),
Armstrong et. al (2015), e
Future Learn (2016).

Empiria: Pratica adotada por
todas as empresas estudadas.

Uso de redes sociais

Divulgar os diferenciais do
produto

Empiria: Pratica adotada por 4
empresas estudadas.

Uso de blogs para
informacé&o

Contribuir para o
comportamento sustentavel do
consumidor

Empiria: Pratica adotada por 4
empresas estudadas.

Uso de site proprio para
apresentar a histéria da
marca e processos do

Apresentar a histéria da marca
€ 0S processos produtivos

produto
Sugestado da autora Rastreamento grafico do Mostrar ao consumidor a
produto origem dos processos

produtivos do produto

Sugestdo da autora

Linha do tempo de produtos

Evidenciar aos consumidores
modifica¢cdes nos modelos de
produto fixo

Sugestdo da autora

Veicular imagens e
informagdes das condigcdes
de trabalho dos
colaboradores

Explicitar aos consumidores a
forma como os produtos séo
produzidos e identificar os
trabalhadores

Fonte: (elaborado pela autora).

Na proxima secao, serdo apresentadas as estratégias desenvolvidas para a etapa de

comercializacao.

7.2 COMERCIALIZACAO

Na literatura estudada para construcdo do referencial tedrico deste trabalho, foi
possivel identificar nos trabalhos de Gwilt (2014), Salcedo (2014) e Future Learn

(2016) um indicativo para que as marcas comercializassem os produtos de moda

sustentavel de forma eficiente, com pouco estoque e atendendo as demandas.
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Entretanto, essas afirmacdes ndo estavam acompanhadas de estratégias claras, que

pudessem facilmente serem implementadas.

Em contraponto, foram levantados na entrevista realizada estratégias construidas de
forma empirica pelas marcas estudadas, que davam conta de forma prética, do que a
literatura da area indicava. Tendo por base estas questbes deste estudo, foram

propostas trés estratégias para etapa de comercializacdo de produto.

a) Venda em e-commerce proprio;
b) Venda em e-commerce coletivo;
c) Venda em loja fisica colaborativa;

A estratégia de venda em e-commerce proprio consiste na constru¢cdo de uma
plataforma individual, de venda para consumidores, administrada pelas proprias
marcas. Apresenta-se como importante mecanismo de venda, visto que é direcionado
unicamente para os produtos produzidos pela marca proprietaria. Neste cenario, a
marca pode construir uma relacao proxima aos consumidores, ja que ela comercializa
0 produto e administra a plataforma. Dez empresas entrevistadas na coleta de dados
desta tese de doutorado informaram que possuem um site proprio para
comercializacdo de seus produtos e que este € um canal importante para estabelecer

uma relacdo mais proxima com seus consumidores.

A segunda estratégia concebida, denominada como venda em e-commerce coletivo é
direcionada para atuacdo de varias marcas de proposito semelhante. E administrada
por empresa ou grupos de sécios, que fazem uma curadoria de escolha de marcas.
As marcas hospedadas no site sdo responsaveis pelo envio de produtos e pela
contabilidade do estoque. Em contraponto, a administradora da plataforma realiza a
manutencao do site e o processo de divulgacdo dos produtos. Tem como objetivo
auxiliar as empresas a expandirem mercado. As marcas A, B, C, D e G participantes
da entrevista comercializam seus produtos em plataformas coletivas como o mais
alma*2 e o Be fauna*3. Segundo os respondentes esse canal de venda auxiliou as
empresas a se tornarem conhecidas em outros estados brasileiros, bem como paises,

visto que o segundo € administrado por brasileiras que residem nos Estados Unidos.

42 Disponivel em https://www.maisalma.com/.
43 Disponivel em https://befauna.com/.
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Como terceira estratégia, a venda em loja fisica colaborativa consiste em um ponto
de venda fisico, administrado de forma colaborativa pelas marcas atuantes no espaco
em questdo. As marcas dividem os custos e as responsabilidades do espagco e em
contrapartida, viabilizam a oferta do produto aos consumidores em ponto de venda
fisico. As marcas participantes do estudo A, C, D, G, J e L comercializam seus
produtos em lojas com este perfil, localizadas na cidade de Porto Alegre/RS. Para as
mesmas, a loja colaborativa foi um meio vidvel de comercializar produtos em loja

fisica, pela divisdo de custos e responsabilidades.

Posteriormente, a autora identificou durante a analise de dados das entrevistas
realizadas, que empresa J ofertava pecas na modalidade de aluguel e que marca M
tinha por objetivo a implementacéo nos préximos anos de uma linha de produtos de

segunda mao.

Tendo em vista os questionamentos internos gerados, a autora deste trabalho
retornou a leitura do referencial tedrico da pesquisa e como complemento, realizou
estudo do material Global Fashion Agenda (2017). Neste material pode identificar a
presenca destas duas estratégias e que as mesmas poderiam ser implementadas ao
contexto das microempresas estudadas. Além disso, ja haviam sido apresentadas
como exemplo deste tipo de pratica no referencial teérico a roupateca e a loja Tag de
lux. Assim, entendendo a importancia deste adendo, foram propostas mais duas
estratégias para o eixo de comercializacdo, como segue a seguir:

d) Aluguel;

e) Venda de roupa de segunda mao;

f) Venda de excedente de matéria-prima;
g) Oferta de cursos.

Assim, como quarta estratégia do eixo comercializacdo, o aluguel de roupas ou
acessorios poderia ser implementado por empresas que possuem marca propria,
como uma complementacéo aos processos de comercializagéo existentes e como um
processo de incentivo ao comportamento sustentavel dos usuarios. Esta estratégia
consiste no processo de aluguel por um valor, estipulado pela marca. A modalidade
pode ser desenvolvida de duas formas: na primeira, 0 usuario aluga a pega para um
evento especifico e na segunda o aluguel ocorre por temporada, onde o usuario tem

a posse do produto por determinado periodo.
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Em sequéncia, apresenta-se a venda de artigos de segunda mao. Neste cenario, a
peca que retornou de logistica reversa da propria marca poderia ser reconfigurada ou
consertada**, e posteriormente, comercializada por um valor menor em relacéo ao
original. As marcas iniciaram 0 processo por meio de uma curadoria, revisando e
consertando as pecas, caso hecessario. ApOs este processo inicial, podem
implementar uma linha de segunda mao, onde comercializem estas pecas de retorno.
Do mesmo modo da estratégia anterior, além de complementar o mix de produto das
marcas, esta estratégia estaria auxiliando no processo de comportamento sustentavel

dos consumidores.

Para a estratégia de venda de excedente de matéria-prima considerou-se duas
questdes: a primeira dava conta da necessidade de adquirir de fornecedores volume
minimo de metros de tecido*® e a segunda identificou a importancia de ampliar o valor
de receita das marcas de moda sustentavel, registrada na fala de seis respondentes
da entrevista que identificaram “os custos altos como uma dificuldade do
empreendimento”. Nesse sentido, sugere-se que as marcas comercializem os
excedentes de matérias-primas com outras marcas que tenham o mesmo propdsito
ou entdo com estudantes de moda. A ideia é que tais excedentes possam ser vendidos
de forma dividida, a fim de facilitar esse processo. A venda pode ser anunciada nas

redes sociais das marcas, em sites proprios ou ser criado um grupo com interessados.

Por fim, no eixo de comercializacdo € indicada a estratégia de oferta de cursos. A
mesma considerou, assim como no paragrafo anterior, a necessidade de aumentar a
receita e o conhecimento pratico das marcas entrevistadas. Sugere-se que as
microempresas ministrem cursos, em espacos colaborativos, sobre alguma tematica
gue aproxime os participantes dos conceitos de moda sustentavel trabalhados por
cada empresa. A divulgacdo dos cursos pode acontecer nas redes sociais, blogs ou

sites das marcas e pode ser dar na modalidade de curso ou oficina em um unico dia.

Em sequéncia, a sintese das estratégias desenvolvidas para a etapa de

comercializacao € apresentada no Quadro 11:

44 A marca receptora do produto pode optar por transformar a peca recebida ou conserta-la, caso haja
necessidade.

45 Sinalizado por algumas empresas entrevistadas como um desservico que eleva o custo para as
empresas compradoras.
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Quadro 14 - Sintese das estratégias para o eixo comercializacao.

EVIDENCIA ESTRATEGIA OBJETIVO
Literatura: Gwilt (2014),
Salcedo (2014) e Future Learn Venda em e-commerce Construir uma relacéo proxima
(2016) préprio com o0s consumidores.
Empiria: Pratica adotada por
cinco empresas estudadas. Venda em e-commerce Expandir a atuac&o no
coletivo mercado.
Empiria: Préatica adotada por Viabilizar a comercializagdo de
seis empresas estudadas. Venda em loja fisica produto em loja fisica.

colaborativa

Literatura: Fletcher e Groose
(2011), Gwilt (2014), Salcedo
(2014), Global Fashion Agenda Aluguel Possibilitar um novo tipo de
(2017). consumo.
Empiria: Iniciativa de uma
empresa estudada e case da

roupateca.
Literatura: Fletcher e Groose
(2011), Gwilt (2014), Salcedo Comercializar produtos de
(2014), Global Fashion Agenda | Venda de artigos de segunda logistica reversa.
(2017). mao

Empiria: Iniciativa de uma
empresa estudada e case da
empresa tag de lux

Venda de excedente de Comercializar matéria-prima
Sugestado da autora matéria-prima excedente para marcas
parceiras com preco de custo.
Sugestdo de autora Oferta de cursos Ampliar a receita das marcas e

disseminar conhecimento.
Fonte: (elaborado pela autora).

Na préxima secdo, serdo apresentadas as estratégias desenvolvidas para a etapa de
distribuicao.

7.3 DISTRIBUICAO

A partir da auséncia de estratégias claras e viaveis ao processo de distribuicdo de
produto nas proposi¢cdes disponiveis em literaturas da area de moda sustentavel, e
percebido os mecanismos adotados pelas empresas entrevistadas durante este
estudo, propde-se quatro estratégias para esta etapa, conforme apresentado a seguir:
a) Transporte de bicicleta;
b) Distribuicdo pelos correios;

c) Entrega realizada pelo proprietério;
d) Uso de transportadora.



160

A primeira estratégia deste eixo, denominada como transporte de bicicleta, é indicada
para distribuicdo, em quantidades reduzidas de produto, para curtas distancias. A
mesma est4 ancorada nos trabalhos de Fletcher e Groose (2011), Gwilt (2014),
Salcedo (2014) de uso de meios para distribuir produtos menos poluidores. Essa
modalidade ndo produz gas carbdnico e seria uma forma de compensacao, visto a
necessidade de outras formas de distribuicdo sugeridas, que déo conta de maiores
volumes de produto distribuidos para longas distancias. Trés empresas entrevistadas
mencionaram que utilizam o servi¢o de bike express, quando ha proximidade entre o

endereco da marca e o do consumidor.

A segunda estratégia de distribuicdo pelos correios é opc¢ao direcionada as vendas de
e-commerce, mas pode ser aplicada as vendas em lojas fisicas, visto a hecessidade
de algum ajuste ao produto. Tendo em vista que 0s correios possuem as modalidades
SEDEX e PAC, apresentam melhor custo beneficio para as empresas, ja que o
consumidor é responsavel pelo custo. A presente estratégia esta apoiada na indicacdo
dos estudos de Gwilt (2014); Salcedo (2014), Future Learn (2016) para que negocios
de moda sustentavel atenderem as demandas. Em contraponto, este meio de
distribuicdo foi apontado por dez empresas durante a entrevista como 0 mais viavel,

especialmente, quando se trata de venda por e-commerce.

Para a estratégia de entrega realizada pelo proprietario sugere-se como uma op¢ao
para distribuicdo de pequenas quantidades, ancorando-se nos trabalhos de Johnson
(2010), Yunus, (2010), Jorgensen e Pedersen, (2013); Bocken et. al. (2014) e
Carvalhal (2014). Busca pela fidelizagdo do consumidor, criacdo de valor e construcao
de relacionamento. Além de entregar em maos o produto, o proprietario apresentaria
a proposta e a forma de atuacdo da marca. Entretanto esta condicionada as
possibilidades de deslocamento dos proprietarios e/ou socios das empresas. Cinco
respondentes informaram que na medida do possivel, realizam a entrega dos produtos
pessoalmente. Como ja citado na analise dos dados, as marcas acreditam que este é

um diferencial importante.

Como ultima estratégia do eixo distribuicdo, sugere-se o uso de transportadora. A
mesma consiste num formato de entrega de produto, em que uma transportadora é

contratada para uma determinada entrega, em maiores quantidades. E indicado para
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marcas produtoras de projetos para empresas, com lojas préprias ou pedidos maiores
em outras cidades e estados, que demandam esse formato. As empresas I, Ke M que
desenvolvem acessorios e calgados apontaram o0 uso de transportadora como mais

indicado para o envio de maiores quantidades de produto aos lojistas.

As estratégias de design desenvolvidas para a etapa de distribuicdo sdo apresentadas
no Quadro 12.

Quadro 15 - Sintese das estratégias para o eixo distribuicdo.

EVIDENCIA ESTRATEGIA OBJETIVO

Literatura: Fletcher e Groose
(2011), Gwilt (2014), Salcedo
(2014) Transporte de bicicleta
Empiria: Pratica adotada por
trés empresas estudadas.
Literatura: Gwilt
(2014); Salcedo (2014), Future
learn (2016). Distribuicéo pelos correios
Empiria: Prética adotada por
dez empresas estudadas.
Literatura: Johnson (2010),
Yunus, (2010), Jorgensen e
Pedersen, (2013); Bocken et. Entrega realizada pelo
al. (2014) e Carvalhal (2014). proprietéario
Empiria: Prética adotada por
cinco empresas estudadas.
Literatura: Fletcher e Groose
(2011), Gwilt (2014), Salcedo
(2014). Uso de transportadora
Empiria: Prética adotada por
trés empresas estudadas.

Oferecer produtos sem
emissdes de gases.

Entregar produtos
comercializados,
especialmente, por plataformas
digitais.

Entregar de forma individual
produtos, buscando fidelizagéo
de consumidores.

Distribuir maiores quantidades
de produto.

Fonte: (elaborado pela autora).

Na préxima secdo, serdo apresentadas as estratégias desenvolvidas para a etapa de

acompanhamento da experiéncia do consumidor.

7.4 ACOMPANHAMENTO DA EXPERIENCIA DO CONSUMIDOR

Nesta proposicao, foram concentradas cinco estratégias que podem ser empregadas
para o acompanhamento da experiéncia do consumidor, seja ele antes, durante ou

depois da venda.

As estratégias “a”, “b” e “c’, corroboram com as indicagdes dos trabalhos de Cataldi
(2010), Gwilt (2014), Carvalhal (2014) e Ninim&ki (2014) em que sao apontadas a
importancia da aproximagao das marcas com os consumidores, criando uma relagéao

de confianca e percebendo as necessidades e os desejos dos mesmos. Assim, ao
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mesmo tempo que estabelecem um relacionamento mais proximo, divulgam seus

produtos e incentivando-os a adotarem comportamentos mais sustentaveis.

As estratégias “d” e “e”, corroboram com as indicagfes dos autores Fletcher e Groose
(2011), Pookulangara e Shephara (2013) e Future learn (2016) onde € indicado que
0s projetos de moda sustentavel eduqguem os consumidores em prol da reducéo de

Impactos negativos ao meio ambiente.

As estratégias apresentadas a seguir foram baseadas nos processos empiricos
realizados nas empresas estudadas.

a) Tirar davidas;

b) Acompanhamento por e-mail;

c) Disponibilizacao de contatos;

d) Instrucdes de cuidados com o produto;
e) Instrucdes para o descarte.

A estratégia de tirar davidas visa reduzir ddvidas dos consumidores nos mais
diferentes aspectos relacionados a processos de confec¢cdo, compra e manutengao
dos produtos. Pode acontecer por meio de chat, endereco de e-mail, resposta de
comentarios em postagens, entre outros. A ideia desta estratégia € buscar esclarecer
0 consumidor sobre pontos eventuais que ocorram, quanto a tamanhos, valores e

materiais empregados nos produtos.

Para a estratégia de acompanhamento por e-mail tem como foco o processo de poés-
venda. Indica-se que seja enviado um e-mail para o consumidor, questionando se o
produto foi entregue dentro do prazo, se 0 mesmo esta satisfeito com a compra ou se
possui alguma duvida com relacdo ao mesmo. O principio desta proposicéo € colocar
a marca a disposi¢édo do consumidor, buscando motivar este a efetuar novas compras.
As marcas entrevistadas B e | que desenvolvem projetos corporativos afirmaram que

acompanham via e-mail

A estratégia de disponibilizagédo de contatos consiste em disponibilizar os contatos da
marca, de forma clara nos canais de comunicacédo e em formato fisico, no momento
de entrega do produto. Esta estratégia tem como funcéo facilitar o emprego das
demais estratégias de comunicacao, facilitando assim o acesso do consumidor a

marca. As marcas A, B, C, D, E, F G, L, J, M disponibilizam seus contatos nas redes
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sociais e nos sites proprios, a fim de facilitar a comunicacdo do consumidor com as

mesmas.

Ja4 a estratégia de instrugcbes de cuidados com o produto tem como foco
instrumentalizar o consumidor no processo de manutencdo do produto. A mesma
pode ser desenvolvida de forma on-line, nos canais da marca, ou em formato fisico,
que é enviado junto com o produto, no momento da compra. Consiste em orientaces
diretas de cuidado com a peca adquirida, com relacdo a manutencéo da mesma. E
importante que a marca faca uma pesquisa prévia e consiga transmitir
adequadamente as informacdes, visando orientar o consumidor sobre cada matéria-
prima empregada em seus produtos, quanto ao modo de lavagem e demais
manutencdes. Tal orientacdo deve acontecer por meio de instrumentos
disponibilizados em sites, enviados com os produtos no ato da compra e-mail ou

mesmo por meio de postagem nas redes sociais das marcas.

Como ultima ferramenta do eixo de comunicacao, sugere-se a estratégia de instrucdes
para o descarte. Esta estratégia pode ser desenvolvida de forma on-line, nos canais
da marca, ou em formato fisico, que é enviado junto com o produto, no momento da
compra. Nela, a marca orienta o consumidor, com linguagem clara e/ou ilustrativa,
sobre os procedimentos para o descarte do produto, indicando os possiveis postos de
coleta e sobretudo, salientando a importancia do processo para a sustentabilidade. O

Quadro 13 sintetiza as estratégias citadas nesta secao:

Quadro 16 - Sintese das estratégias para o eixo acompanhamento da experiéncia do consumidor.

EVIDENCIA ESTRATEGIA OBJETIVO
Tirar dlvidas Criar uma relagdo de confianca
com os consumidores da
Literatura: Cataldi (2010), marca.
Gwilt (2014), Carvalhal (2014) | Acompanhamento por e-mail | Entender as necessidades dos
e Ninimaki (2014). consumidores, em relacdo aos

produtos produzidos.

Empiria: Praticas adotadas por | L Facilitar o acesso dos
seis empresas estudadas. Disponibilizagédo de contatos consumidores a marca.

. . ) Instrumentalizar consumidores
Sugestéo da autora Instruc¢des de cuidados com para manutencéo adequada

o produto dos produtos de moda, visando
a reducédo de impactos.

Continua
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Quadro 17 - Sintese das estratégias para o eixo acompanhamento da experiéncia do consumidor
(concluséo).

Sugestdo da autora Instrucdes para o descarte Instruir consumidores sobre os
de produtos procedimentos adequados
para o descarte de produtos de
moda.

Fonte: (elaborado pela autora).

Na préoxima secdo do trabalho, serdo apresentadas as estratégias de design

desenvolvidas para o processo de logistica reversa.

7.5 LOGISTICA REVERSA

Partindo da indicagdo de forma generalista dos autores Fletcher e Groose (2011),
Gwilt (2014), Salcedo (2014) e Brismar (2017), para que 0s projetos de moda
sustentavel realizem a logistica reversa para fechar o ciclo dos produtos produzidos e
do Global fashion agenda (2017), onde sdo apresentados possiveis meios para que
marcas implementem a logistica reversa, propde-se neste estudo duas estratégias
para as microempresas de moda sustentavel viabilizarem o processo e motivarem o

consumidor a descartar corretamente o produto.

Tais proposigoes, sintetizadas no Quadro 14, estdo baseadas em oportunidades

encontradas nas empresas estudadas.

a) Politica de descontos;

b) Pontos de coleta coletivos.

c) Parceria com secretarias municipais do meio ambiente;

d) Parceria com cursos de moda de universidades publicas e privadas;

A estratégia de politica de descontos busca incentivar os consumidores a enviarem
seus produtos, depois de usados, para as marcas produtoras. Mediante o envio, a
marca confere ao cliente responsavel uma porcentagem especifica de desconto na
compra da proxima peca. Esta proposicao tem relacdo direta com a eficiéncia da
estratégia de comunicacdo instrucbes para o descarte, pois necessita de uma
comunicacdo efetiva para ser viabilizada. Como exemplo da implementagdo desta
estratégia pode ser citada a empresa L participante da coleta de dados desta tese de
doutorado, bem como, a intencdo de implementacdo das empresas C, D e F
participantes de um coletivo de moda na cidade de Porto Alegre /RS que em maio de

2017, durante a entrevista manifestaram este objetivo.

Ja a estratégia de pontos de coleta coletivos visa viabilizar o processo de coleta dos

produtos pelas marcas de slow fashion, especialmente, as menores. Essa estratégia
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visa incentivar a construcdo de parcerias entre marcas de moda sustentavel para
coletar produtos. A ideia € que um mesmo ponto de coleta possa receber os produtos
das marcas que firmaram a parceria, podendo ocorrer em diferentes cidades e
estados. Partindo deste principio, as marcas coletoras podem utilizar os produtos
umas das outras, compartilhar ou enviar até as marcas de origem para que elas
desmontem e reutilizem os insumos. A escolha devera ser motivada pelo o que
confere menor custo a marca coletora e utiliza menos transporte. Esta estratégia esta

baseada no material Global Fashion Agenda (2017).

Para a estratégia de Parceria com secretarias municipais do meio ambiente sugere-
se que as empresas se renam e organizem-se, de modo a viabilizar uma parceria
com secretarias municipais de meio ambiente para facilitar os processos de logistica
reversa. Acredita-se que o suporte de uma instituicdo publica facilitaria o processo de
logistica reversa, onde o recebimento de materiais poderia ser realizado de forma
colaborativa, com o estabelecimento de aliangcas entre unidades de triagem e
reciclagem de lixo, programas ambientais municipais, consumidores e as marcas de
moda sustentavel. As unidades de triagem de residuos soélidos poderiam receber os
produtos de logistica reversa e encaminhar para as marcas participantes. Neste
contexto, tendo em vista a significativa quantidade de materiais, seria interessante que
os produtos recebidos fossem encaminhados para diferentes marcas, ndo apenas as

desenvolvedoras iniciais.

Por fim, para o eixo de logistica reversa sugere-se a estratégia de parcerias com
cursos de moda de universidades publicas e privadas. Essa estratégia tem como
premissa tornar o estudante de moda um protagonista do processo de transicédo da
moda linear para a circular. De tal modo, as marcas e universidades podem se
conectar ou fortalecer relagdes ja existentes, envolvendo alunos de graduacdo em
Design de Moda que podem pensar em fashion filmes para as empresas
implementarem, podem atuar como digitais influencers de uma marca ou de um
coletivo ou ainda podem desenvolver um projeto com pecas oriundas de logistica

reversa para fortalecer em canais de comunicagao a importancia da tematica.
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Quadro 18 - Sintese das estratégias para o eixo logistica reversa.

EVIDENCIA ESTRATEGIA OBJETIVO
Literatura: Fletcher e Groose
(2011), Gwilt (2014), Salcedo Incentivar o consumidor de
(2014) e Brismar (2016) Politica de descontos marcas de moda sustentavel a
Empiria: Pratica adotada por descartar corretamente o
uma empresa estudada e produto ap6s o uso.
interesse de trés marcas.
Literatura: Global fashion . Viabilizar o processo de
agenda (2017) Pontos de coleta coletivos logistica reversa para as
Empiria: ndo se aplica empresas.
Sugestéo da autora Parceria com secretarias Conectar entidades publicas e
municipais do meio ambiente | marcas de moda sustentavel
Sugestdo da autora Parcerias com cursos de Tornar o estudante
moda de universidades protagonista no processo de
publicas e privadas transicdo para a moda circular.

Fonte: (elaborado pela autora).

Na proxima secao, serdo apresentadas as estratégias desenvolvidas para a etapa de

fim de vida.

7.6 ENCAMINHAMENTO PARA O FIM DE CICLO DE VIDA

De acordo com o GLOBAL FASHION AGENDA (2017) uma das principais alavancas
para a mudanca na moda é a reciclagem das pecas produzidas. No Pulse of industry
(2017) é apresentada como meta para 0s préximos anos a adequacao da producao
das empresas de uma peca de roupa reciclada para cada peca nova produzida. Nos
trabalhos de Fletcher e Groose (2011), Gwilt (2014) e Salcedo (2014) a importancia

da reciclagem dos téxteis ja era colocada, mas sem estratégias definidas.

Para esta tese de doutorado, foram considerados 0s processos empiricos que
algumas empresas entrevistadas vém desenvolvendo e cases de empresas que foram
identificados a partir das entrevistas, como indicacdo dos respondentes. Nas
possibilidades apresentadas, sdo considerados os materiais utilizados, bem como, a
possibilidade de implementacdo de uma microempresa, visto que sao apresentadas
estratégias que necessitam de terceirizacdo e outras que podem ser desenvolvidas

pela propria empresa ou mesmo pelo seu consumidor.

Assim, para a ultima etapa do ciclo do produto, foram desenvolvidas trés estratégias

de design, apresentadas a seguir.

a) Desfibragem;
b) Desmontagem e aproveitamento de insumos;
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c) Compostagem;
d) Oficina de customizacao ou reconstrucdo de produto.

Como primeira estratégia do eixo reciclagem, apresenta-se a desfiboragem. Tem como
foco reciclar produtos provenientes de logistica reversa, nos segmentos de calgcados,
acessorios e vestuario, especialmente, materiais compostos por poliéster, poliamida
e termocolantes, como a entretela. O processo de desfibragem é desenvolvido por
empresas especialistas no setor, com maquinario e técnicas proprias. Como exemplo,
foi apresentado no capitulo dois desta tese o trabalho da ONG retalhar e da empresa
Benetex, além da empresa M entrevistada para esta tese de doutorado, que aplica

essa estratégia.

O processo de desfibragem inicia com abertura e separagdo dos componentes das
pecas de vestuario e dos acessorios que retornaram de logistica reversa. Este passo
inicial pode ser desenvolvido na marca produtora ou pode ser terceirizado para a
empresa recicladora. O que for composto por tecido é cortado em retalhos e separado
em funcdo de seu estado, caracteristica da matéria-prima, cor e comprimento (ONG
RETALHAR, 2018).

Depois os tecidos podem ser encaminhados para empresas especialistas em
desfibragem, que realizam as etapas posteriores, compostas pela trituracdo em
pedacos pequenos até as fibras ficarem desfiados. O material resultante pode receber
adicao de poliéster e ser utilizado como enchimento de almofadas, bichos de pellcia,
revestimento acustico para residéncias, revestimento automobilistico e cobertores
(BENETEX, 2018).

A segunda estratégia de desmontagem e aproveitamento de insumos é citada no
trabalho do autor Stahel (2016). E destinada a marcas produtoras de vestuario e de
acessorios, que por meio da desmontagem do produto, fazem a selecdo de materiais
gue podem ser empregados em novas pecas. Essa selecdo segue a premissa de
identificar o que esteja em bom estado e possa ser reutilizado, como por exemplo:
tecidos, botdes, ziperes e ornamentos decorativos. Apds a chegada do produto
proveniente de logistica reversa, as pecas séo avaliadas, e 0os insumos sao separados
por categorias de tecidos e aviamentos, por meio da desmontagem. E importante que,
nesta etapa, materiais como entretelas sejam descolados dos tecidos, caso néo

estejam em estado adequado.
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Posteriormente, os materiais que foram separados, devem ser organizados de acordo
com o tipo e reinseridos na producdo. Como exemplos da implementacdo desta
estratégia é possivel citar as empresas | e L entrevistadas durante a coleta de dados,
além da Ong Retalhar do estado de Sdo Paulo, apresentada no segundo capitulo

desta tese.

Ja& a terceira estratégia de compostagem esta direcionada aos produtos
confeccionados em material natural, incluindo tecidos e aviamentos. Consiste no
descarte do produto em uma composteira pelo préprio consumidor. Tal atividade deve
ser orientada pela marca responsavel pela confeccao do produto na estratégia do eixo
de comunicacao instrugbes para o descarte. De acordo com os resultados da
entrevista, foi identificado que duas empresas produtoras de vestuario em tecidos
naturais realizam este processo, mas que o mesmo acaba sendo dificultado pelas
marcas utilizarem linhas e aviamentos que sdo compostos por materiais provenientes
do plastico, devido ao custo. Assim para a adequada compostagem, 0s aviamentos,
caso nado sejam de origem natural, devem ser retirados da peca antes do descarte e

encaminhados para a marca reinserir na producdo de novos produtos.

Para a ultima estratégia do eixo encaminhamento para o fim do ciclo de vida sugere-
se a oficina de customizac¢do ou reconstrucdo de produto. Neste cenario, designers,
modelistas, cortadores, costureiras, artesdos ou bordadeiras atuantes nas marcas de
moda sustentavel ou prestadores de servico, poderiam desenvolver oficinas livres
para reconstruir produtos que estejam sendo usados pelo consumidor que deseja uma
peca “nova” ou oficinas de customizagédo para pegas ja usadas. As oficinas podem
ocorrer nos proprios atelieres das marcas ou em espacos colaborativos, a exemplo

dos coworkings. O Quadro 15 sintetiza as estratégias para a etapa de reciclagem.

Quadro 19 - Sintese das estratégias para o eixo encaminhamento do fim do ciclo de vida.

EVIDENCIA ESTRATEGIA OBJETIVO
Literatura: Fletcher e Groose
(2011),Gwilt (2014) _ Reciclar tecidos utilizados na
Empiria: Case da empresa Desfibragem producgéo de produtos nas
Benetex e ONG retalhar empresas

Literatura: abordagens de
Fletcher e Groose (2011), Gwilt
(2014), Salcedo (2014)

apontam a importancia de Desmontagem e
reciclar materiais. aproveitamento de insumos

Reinserir na producéo tecidos
e aviamentos

Continua
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Quadro 20 - Sintese das estratégias para o eixo encaminhamento do fim do ciclo de vida
(concluséo).

Empiria: pratica adotada por
guatro empresas entrevistadas
e case da ONG Retalhar.
Literatura: abordagens de
Fletcher e Groose (2011), Gwilt
(2014), Salcedo (2014) e
Brismar (2016) que indicam a
necessidade de projetos de Compostagem
moda sustentavel projetarem
para o fim de vida do produto.

Fechar o ciclo de materiais
naturais empregados na
produgéo de produtos.

Empiria: utilizacdo da
estratégia por duas empresas
estudadas

Sugestado da autora Oficina de customizacgéo ou Ampliar a vida til do produto
reconstrucédo de produto

Fonte: (elaborado pela autora).

A seguir, sera apresentada na Figura 15 a imagem que ilustra em totalidade as
estratégias de design, concebidas neste estudo, para as etapas de pos-producao de
produto, visando fechar o ciclo.

A ilustracdo a segquir foi construida a partir da Figura 1 desta tese, apresentada na
justificativa do trabalho. Tem como objetivo evidenciar as estratégias concebidas para
as etapas de pOs-producdo de produto, de modo que possa ser adicionada aos
processos ja empregados nas fases de pré-producédo e producdo de produto em
empresas de slow fashion. Desta forma, com estratégias de design, fecha-se o ciclo

de vida do produto de moda.

Como mencionado no inicio deste estudo, a ideia de conceber as estratégias para
circularidade com foco na pos-producéo de produto € auxiliar o trabalho de gestores
e designers, ampliando seu olhar sobre as etapas finais do ciclo de vida do produto,
considerando-as como também como parte importante do processo de

desenvolvimento e producéo de produto.
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Figura 15 - Estratégias de design para a pds-producéo de produtos.
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Fonte: (elaborado pela autora).

Na préxima secdo do trabalho sera apresentado o formato proposto para

gerenciamento das estratégias.
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7.7 GERENCIAMENTO DAS ESTRATEGIAS

As estratégias propostas nesta tese de doutorado para viabilizar a circularidade de
produtos de moda em microempresas, foram inseridas na plataforma para
gerenciamento de projetos Trello. Neste ambiente, foram alocadas as estratégias e
suas descricbes como um meio de orientacdo aos atores envolvidos na sua
implementacéao (gestores, designers, producado e empresas terceirizadas), cujo link de

acesso sera publicado apés a defesa.

Este mecanismo de gestdo foi escolhido para disseminar o conhecimento gerado
neste estudo, bem como, auxiliar as empresas a implementarem as estratégias de
forma prética, visto a facilidade do manuseio deste sistema. Além disso, o Trello
possibilita meios para a disponibilizacdo das estratégias previamente configuradas,
permitindo as empresas que acessarem a plataforma customizarem a ordem e as
etapas conforme os processos ja realizados nas organizacdes. Tal questdo contribui
para a viabilidade de uso e de adaptacdo das estratégias aos processos ja

estabelecidos.

A Figura 16 evidencia a estrutura das estratégias na plataforma, onde cada uma das
etapas macro possui a cor correspondente a figura original apresentada
anteriormente. A ordem de apresentacdo das estratégias na plataforma Trello
também segue a sequéncia apresentada na Figura 15. Entretanto, as empresas que
optarem por adotar este conjunto de estratégias podem alterar a ordem das

estratégias, se assim desejarem.

A plataforma ainda possibilitada a exclusdo de etapas pelos atores envolvidos no
projeto. Desta forma, torna-se possivel que as empresas interessadas avaliem quais
estratégias podem ser implementadas no seu contexto e quais sao inviaveis. Para
tanto, € importante que todos os intérpretes envolvidos no processo de implementacéo
das estratégias tenham acesso a plataforma, possibilitado pela adicdo de membros

ao projeto via e-mail.



Figura 16 - Gerenciamento das estratégias na plataforma Trello.
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Fonte: (elaborado pela autora).
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Com relacéo ao estabelecimento de um cronograma para execucao das atividades,
na plataforma Trello é possivel estimar datas de entrega, possibilitando organizacao
e prazos para os profissionais executores. As atividades quando concluidas, recebem
a cor verde e quando ndo executadas recebem vermelho. Além disso, € possivel
identificar os atores responsaveis pela atividade por codigos. Na pré-configuracao da
plataforma, foram identificados designers (D), Gestores (G) e empresas terceirizadas
(T) como os atores iniciais. Como exemplo apresentado na Figura 17, o designer é o
responsavel pela estratégia de uso das redes sociais.

Como exemplificado na Figura 17, cada estratégia apresenta a possibilidade de serem
adicionados membros (profissionais responsaveis pela execucao) e uma descricao.
Além disso, podem ser inseridos anexos para auxiliar a execucdo da mesma, com
exemplos ilustrativos e ainda ser desenvolvido um checklist, apontando as etapas

necessarias para que a mesma seja concluida.

Figura 17 - Estratégia de uso de redes sociais.
& Uso de redes sociais

na lista 1. Comunicacio

D T . T 6 de nov as 12:00 & Membros

= Descrigéo Editar & Etiquetas
Formato de comunicagio mais enxuto, composto por imagem e pequeno texto. E 4 Checklist
direcionado para a divulgacdo de produtos, em gue sdo expostas as
caracteristicas dos mesmos, a exemplo de fecidos, aviamentos e acabamentos D Data Entrega
empregados.
# Anexo
Anexos i
o~ 2 exemplo imagem.jpg - Mowver
/ Adicionado: um minuto atrds - Comentario - Excluir
'ﬁ, 2 Remover Capa = Copiar
o —— @ Seguir
& Arquivar
Excluir.

[ Checklist

Contratar fotografo;

- Confratar medelo

- Realizar ensaio ao ar livre

- Selecionar fofos;

- Selecionar textos para postagens;

- Fazer postagens periddicas

Fonte: (elaborado pela autora).
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Além das questdes citadas, a plataforma escolhida para gerenciamento possibilita que
0S usuarios arquivem atividades. Deste modo, os atores envolvidos na implementacéo
das estratégias de design para circularidade podem constantemente avaliar as
atividades desempenhadas, modelando as mesmas de acordo com as necessidades

e possibilidades da microempresa em dado momento.

Na préxima secdo, serdo apontadas algumas consideracdes sobre o uso das

estratégias propostas.

7.8 CONSIDERACOES SOBRE AS ESTRATEGIAS

As estratégias aqui propostas para a circularidade de produtos de moda em
microempresas, tem como foco as etapas de pos-producdo de produto. Como citado
anteriormente, essas etapas compdem a fase final do ciclo de vida do produto, sendo

fundamentais para a transicdo do modelo linear para o circular.

Considerada pela autora do trabalho como um conteudo apresentado de forma
subjetiva na literatura, a elaboracdo das estratégias realizada contribui para que
microempresas de moda possam aprimorar seus processos nas fases finais do ciclo
de vida, adicionando o conteldo proposto as praticas sustentaveis que ja séo
realizadas nas etapas de pré- producédo ( concepc¢ao de projeto, geracdo de ideias e
selecdo de materiais) e producdo (modelagem, corte, costura), buscando assim

efetivar a circularidade dos produtos produzidos.

As estratégias construidas foram embasadas em indicacdes da literatura, praticas
estudadas e cases apresentados como novas configuracdes de negécio. A soma do
contetudo estudado permitiu uma proposicdo simplificada, que permite atender a
diferentes segmentos de empresas de moda sustentavel, que diante de suas
possibilidades e préticas, podem optar pela implementacdo das estratégias que se
adequem ao cenario vivido. Assim, as empresas poderdo avaliar quais estratégias se
adequam e quais ndo sao pertinentes devido a questdes de custo, logistica ou demais

processos.

Com relacéo a disponibilizacdo das estratégias na plataforma Trello, deseja-se facilitar
a incorporacdo do material proposto ao cotidiano de empresas deste segmento, bem

como, contribuir com a atuacao dos diferentes atores do processo, permitindo a
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visualizacdo e o comprometimento dos mesmos, identificando os profissionais
envolvidos e estipulando um cronograma para as atividades. Esse entrave foi
identificado durante o processo de coleta de dados (entrevista), visto que em algumas
empresas, 0s atores responsaveis pelas etapas do processo de desenvolvimento e

producao de produto estdo em diferentes localidades.

Percebeu-se durante a realizagdo do estudo aplicado que muitas empresas
desconhecem ou possuem dificuldades na implementacao de estratégias para estas
etapas, pela auséncia de material claro e devido a configuracdo dos negdécios das
empresas. Entretanto, como apontado na entrevista, as empresas manifestaram
interesse em implementar praticas que contribuissem com a fase final do ciclo de vida

dos produtos e fossem passiveis de aplicacdo em seu contexto.

Nas etapas de comunicacdo, comercializacdo, distribuicio e acompanhamento da
experiéncia do consumidor sdo apresentadas estratégias que tém como objetivo
instrumentalizar os profissionais das organizacdes, em especial os designers, a
realizarem os processos e buscarem realizar escolhas mais assertivas, diante do
cenario de desenvolvimento e producdo de produto. Entretanto, tendo em vista os
processos mais participativos de concepc¢ao, desenvolvimento e producgéo de produto,
sugere-se que estas escolhas também sejam realizadas de forma coletiva, com

participacdo de diferentes atores das marcas.

Para as etapas de logistica reversa e reciclagem, diante das complexidades
existentes, relativas a retornos de pecas, composi¢cdes de materiais e a tecnologias
envolvidas, sdo apresentadas indicacbes para realizacdo de orientacdo ao
consumidor e de parcerias com empresas, para que tais processos sejam viabilizados.
Entende-se que nestas duas etapas estejam os maiores desafios de implementacéo
deste estudo na realidade das microempresas. Entretanto, como ja citado, percebeu-
se que as empresas entrevistadas tém em sua esséncia conceitos de colaboracao e

parceria, o que se entende que facilitara o processo como um todo.

Com relacdo ao uso, as estratégias foram propostas para designers de produto e de
moda, mas podem ser utilizadas e contribuir com a atuagédo dos gestores do negaocio.
No caso de designers, as estratégias podem auxiliar a entender que o projeto de
produto ndo se limita a finalizacao da etapa de producao, sendo necessario ampliar o

olhar do profissional e projetar as etapas subsequentes. J4 para 0s gestores as
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estratégias podem ser utilizadas como ferramentas importantes de competitividade e
de fortalecimento do posicionamento das marcas no mercado, pois o material tem
como caracteristica, especialmente nas etapas de comunicacdo e comercializacao, a

aproximagéo da marca aos consumidores.

No proximo capitulo, serdo apresentadas as consideracdes finais deste trabalho.
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8 CONSIDERACOES FINAIS

Esta tese de doutorado elaborou um conjunto de estratégias de design para a
circularidade de produtos de moda, como consequéncia direta da proposicao
estabelecida no objetivo geral e jA& demonstrada no corpo do trabalho cientifico
desenvolvido. Tal proposicao partiu da identificacdo do problema de pesquisa e possui
enfoque nas etapas de pos-producao de produtos, para serem utilizadas por designers

e gestores em empresas de moda.

Ao longo de seu desenvolvimento, observou-se que ha uma lacuna nas publicacdes
de cunho cientifico sobre o tema, onde o0 mesmo é explorado de forma bastante
abstrata. Em contraponto, na esfera empirica, alguns mecanismos ja& vem sendo
desenvolvidos por empresas, mas numa abordagem pouco instrumentalizada, no qual

alguns profissionais ainda possuem duavidas.

A proposicéo das estratégias de design sustentavel nas fases finais do ciclo de vida
de produto, além de suprirem uma caréncia de material sistematizado na literatura,
discutem o papel do designer frente aos projetos de moda. Neste estudo, ancorado
pelas pesquisas bibliografica e aplicada, apontou-se a importancia de ampliar a
atuacao do designer no contexto do projeto para as fases posteriores a producéo de
produto.

Foram consideradas as etapas do projeto que possuiam proposi¢cdes mais abstratas,
bem como, questdes que as empresas nao desenvolviam ou o faziam de forma
empirica. Em paralelo, o design das estratégias foi pensado para que as mesmas
sejam adicionadas aos processos ja desenvolvidos pelas empresas, de forma a
contribuir com 0s processos ja realizados, bem como, auxiliar a implementacdo da

circularidade dos produtos, como citado anteriormente.

Para tanto, apresentou-se neste trabalho a ideia de que sustentabilidade é
indissociavel da circularidade dos produtos de moda. Projetar produtos de moda
sustentavel, ao ver da autora, vai além de selecionar materias-primas sustentaveis e
processos produtivos. Implica em responsabilizar-se pelo ciclo de vida do produto,
bem como, por seus impactos, além de, por consequéncia, usar esta responsabilidade

como um diferencial competitivo da prépria empresa.
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Como pressuposto de pesquisa, este estudo sugere que as empresas de moda
sustentavel tém dificuldade em implementar a circularidade, porque ha auséncia de
estratégias claras de design sustentavel direcionadas as etapas de pds-producao de
produto. Como método de avaliacao, este pressuposto foi parcialmente comprovado,
visto que as estratégias foram ancoradas em praticas das empresas estudadas, cases
de negocios sustentaveis e literatura. Entretanto, acredita-se que as estratégias
propostas se destacam como um conhecimento util para os projetos da area,
especialmente para instrumentalizar atores envolvidos a projetar as etapas finais do

ciclo de vida.

Portanto, o desenvolvimento das estratégias de design para a circularidade de
produtos proposto neste trabalho traz efetiva contribuicdo ao design de moda, bem
como, areas correlatas que utilizam o conhecimento gerado. Estas contribuicdes estao
em niveis académicos, uma vez que contribuem para pesquisas nos proximos anos e
produtivos, visto que as empresas a partir da proposicéo desta tese de doutorado,
podem repensar praticas e implementar novos processos, como auxilio do conteddo
disponibilizado na plataforma de gerenciamento de projetos Trello. Acredita-se que a
disponibilizacdo do conteudo gerado na plataforma citada auxiliara tanto as empresas
no processo de implementacdo das estratégias, como futuras pesquisas que
objetivem dar prosseguimento ao estudo da circularidade de produtos de moda.

8.1 SUGESTOES PARA ESTUDOS FUTUROS

Nesta secdo do trabalho serdo apresentadas indicaces para a realizacao de estudos

futuros. Desta forma, sugere-se:

e verificar a aplicabilidade das estratégias propostas no contexto de
microempresas de moda sustentavel, por meio de estudos comparativos que
evidenciem o processo de implementacéo das estratégias para circularidade
no decorrer do projeto.

e estudar os impactos gerados para empresas e profissionais que as
implementam, por meio de analises de dados anteriores e posteriores ao uso
das estratégias, bem como, pelo acompanhamento de projetos de produto de

curto, médio e longo prazo.
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e utilizar as estratégias propostas em projetos académicos de moda, em conjunto
com metodologias de projeto, para instrumentalizar estudantes da érea a
projetarem as fases finais do ciclo de vida do produto.
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CATEGORIAS

MATERIAIS

NATURAIS

RECICLADOS

REAPROVEITADOS

Algodéo
organico

La Linho

Seda

Jeans
reciclado

PET Borracha

Prata
de RX

Excedente
induUstria

Camara
de
pneu

Lona
de
caminhao

Nylon
(guarda-
chuva)

Roupas
de
breché

EMPRESA 1
Porto Alegre/RS

X

X

EMPRESA 2
Porto Alegre/RS

EMPRESA 3
Porto Alegre/RS

EMPRESA 4
Porto Alegre/RS

EMPRESA 5
Porto Alegre/RS

EMPRESA 6
Porto Alegre/RS

x| X| X| X

EMPRESA 7
Porto Alegre/RS

EMPRESA 8
Porto Alegre/RS

x| X| X| X| X

EMPRESA 9
Porto Alegre/RS

EMPRESA 10
Lajeado/RS

EMPRESA 11
Porto Alegre/RS

EMPRESA 12
Igrejinha/RS

EMPRESA 13
Porto Alegre/RS

EMPRESA 14
Porto Alegre/RS

EMPRESA 15
Porto Alegre/RS

EMPRESA 16
Novo Hamburgo/
RS

EMPRESA 17
Porto Alegre/RS

EMPRESA 18
Novo Hamburgo
/RS

EMPRESA 19
Porto Alegre/RS

SEGMENTO
2 | £
z |3 |&
8 12.(8 |2
[) © OE = _8
u— = = O O <
ke 8«5 | o |©
5 |2 |28 |=
> | €
X
X
X X
X
X
X | X
X
X
X
X
X | X
X
X
X
X
X | X
X
X
X

Continua




Quadro 17- Pesquisa documental (concluséo).

190

EMPRESA 20
Novo Hamburgo/
RS

EMPRESA 21
Lajeado/ RS

EMPRESA 22
Porto Alegre/RS

EMPRESA 23
Porto Alegre/RS

EMPRESA 24
Trés Coroas/
RS

EMPRESA 25
Porto Alegre/RS

EMPRESA 26
Porto Alegre/RS

EMPRESA 27
Porto Alegre/RS

EMPRESA 28
Porto Alegre/RS

EMPRESA 29
Porto Alegre/RS

EMPRESA 30
Porto Alegre/RS

EMPRESA 31
Porto Alegre/RS

EMPRESA 32
Porto Alegre/RS

EMPRESA 33
Porto Alegre/RS

EMPRESA 34
Porto Alegre/RS

EMPRESA 35
Porto Alegre/RS

EMPRESA 36
Porto Alegre/RS

EMPRESA 37
Porto Alegre/RS

EMPRESA 38
Porto Alegre/RS

EMPRESA 39
Porto Alegre/RS

X
X
X
X
X
X
X
X | X
X
X
X
X
X
X
X | X
X
X
X
X
X X

Fonte: (elaborado pela autora).




APENDICE B- RESPOSTAS PARA ENTREVISTA

Pergunta 1. Como a empresa comecou? Quanto tempo?

Quadro 18 - Pergunta 1.

Empresa A

A marca comecou com uma MEI (microempreendedor individual), criada
pela minha irm& em 2011 e ela ta no mercado até agora 2017. Eu entrei na
sociedade com ela em 2014. (...) a Estilista 1 criou a marca era para ser uma
marca comum de moda, mas ela viu, ela pesquisou sobre moda esses dados
assustadores em relacao a poluicdo, em relagédo aos problemas também sociais
da moda, ela comecou a pesquisar sobre sustentabilidade e sobre moda
sustentavel. Entdo a marca desde o inicio ela tem ideia, esse gas
sustentavel, mas inicialmente ela comecou com trabalho de upcycling.

Empresa B

A gente comecou a pensou sobre a marca 3, na metade de 2013, sem ter
ainda muito claro. A intencdo da marca 3, era ser um negdécio social, foi um
processo diferente de pensar a empresa. A gente queria associar as nossas
habilidades, o que a gente gostava de fazer com algum impacto social. O nosso
primeiro contato foi com um grupo de artesds no morro da cruz, ha associacao
de moradores, faziam alguns produtos, tinham uma méquina de costura numa
salinha e faziam os produtos ali mesmo na comunidade e a gente viu que aquele
seria um grupo potencial, para gente conhecer, entender e se envolver, como a
gente poderia interagir, de uma forma colaborativa, que todo mundo se
ajudasse. A gente ndo tinha o conhecimento da técnica, de moda, a gente vem
de éareas totalmente diferentes. Eu sou formada em direito e a minha sécia é
formada economia. A gente vinha de mundos diferentes, mas com a intencéo
muito claro de criar um negdcio, que nao tivesse um fim, que trabalhasse num
processo de Cocriacdo. No sentido de criar algo junto com todas as pessoas,
gue néao fosse algo que viesse sO da nossa cabeca. Foi mais ou menos assim
0 processo inicial.

Empresa C

Entdo a empresa comegou em 2014, no meu TCC da faculdade, a ideia
surgiu ali, quando a gente teve uma perda em casa, que morreu minha avo, e
ela deixou um bluséo pela metade. Entdo, quando eu fui abrir a casa dela, e vi
aquela peca pela metade, eu fiquei pensando em quantas horas ela ficou
fazendo aquela peca, em quantas horas ela ficou pensando nos pontos, na cor,
era pra minha prima a peca.

E enté@o eu decidi trabalhar com mao-de-obra afetiva, a ideia era trabalhar s6
com idosas, que vissem no tric6 uma forma de prazer e da pra elas uma fonte
de renda, mas esse publico é muito complicado de chegar, tem toda uma
questao familiar, entdo a gente decidiu trabalhar com mulheres, de qualquer
faixa etaria, que precisassem de uma fonte de renda e um pouco
capacitadas parao tricd, croché ou tear. E quando eu fui pesquisar a matéria-
prima, ndo fazia sentido eu trabalhar com essa méo-de-obra afetiva, e trabalhar
com tecido sintético. pra mim nao fazia sentido. Entdo, como toda a producgéo é
em Dom pedrito, minha cidade natal, eu fui pesquisar sobre a |&, que na regiao
da campanha é um produto bastante forte e j& foi 0 sustento de muitas familias,
hoje ndo é mais porque a la desvalorizou muito, entdo eu pensei em reinserir
essa matéria-prima, agregar design, porque existe a cultura da Ia, mas de uma

forma Quadro 18- Pergunta 1 (continuacg&o). regar design, e leva
esse

Empresa D

Entéo, a empresa comecou em marc¢o de 2016, a gente comecou a estruturar
a empresa em dezembro de 2015, numa véspera de natal.... e ai a gente
estruturou toda a empresa em janeiro e fevereiro, e langcou a empresa dia 08/03,
que tem muito a ver com 0s nosso pilares: slow fashion, veganismo e
feminismo, principalmente, vem do nome, que é em homenagem a ADA......,
que € a conhecida como a mae da computacao, e quando a gente decidiu, da
escolha, de pegar o nosso nome, e homenagear uma mulher, a gente percebeu
que iriamos criar pecas e inicialmente comecamos s6 com vestidos, que eles

Continua
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Quadro 18- Pergunta 1 (continuagéo).

tinham que ter um nome, para que eles ndo apenas tivessem um nome do tipo
"vestido, cavado, cor tal", eles tinham que ter um nome pra marcar e a pessoa
se identificar, a gente escolheu seguindo a linha do nome da marca, a gente iria
elencar véarias mulheres que tivessem sido importantes na histéria feminista, pra
dar nome as pecas, e ai a gente sempre tenta buscar mulheres que ndo séo tao
badaladas pela midia.

Empresa E

A empresa comegou em julho de 2015, na verdade comegou nessa data
oficialmente, criei o CNPJ, ja tinha algum tempo de pesquisa, de entender o que
seria a marca. Comegou sO comigo, até hoje sou eu s6, e como eu tinha
trabalhado antes em empresas de fast fashion e estava tentando dar um
significado para mim enquanto profissional de design, eu vi que eu queria
ter uma marca com propdsito, diferente daquilo que eu vinha fazendo
antes.

Na verdade, eu comecei bem pequena, tinha um investimento inicial super
pequeno, e comecei pesquisando outras marcas, vendo benchmarkings, como
por exemplo a one stbay, one fish, pessoal que j& estava trabalhando com slow
fashion, de sustentabilidade...

Eu comecei nessa parte de pesquisa, de entender o conceito, e onde eu iria
basear a marca, e com o0s recursos que tinham disponiveis.

Depois disso, fui procurar os fornecedores, para ver quem poderia me fornecer
0 PET reciclado e o algodao organico e fazer a producdo. A ideia sempre foi
gue eu passasse a producgdo para alguém, eu nunca quis produzir, porque eu
achava que é uma forma de dar oportunidade para quem trabalha com costura,
enfim.

Eu comecei com trés modelos s6, comecei a participar de feiras e lancei o e-
commerce. Como ndo tinha um investimento muito grande em divulgacéo, as
vendas maiores sempre foram em feiras.

EmpresaF

A gente ta mercado a 7 anos, bastante tempo. A gente comecgou primeiro com
o interesse em fazer algo vinculado com a cultura, a ideia inicial era abrir uma
editora. Por muito tempo a empresa tinha duas finalidades, a gente era uma
marca de moda, mas a gente tinha também o registro de editora, hoje ndo tem
mais. A gente ndo tinha nenhuma experiéncia na area da moda, mas ai veio a
ideia de vincular areas da cultura a forma de expressdo da moda, poderia ser
uma proposta de valor interessante. A gente comecou reunindo um grupo de
sécios, meu socio é administrador, e a gente tinha nogdo que era grande a
demanda de trabalho. Chegaram a ser seis sécios no inicio, ninguém tinha
capital de giro, ninguém tinha capital inicial, a ideia era que esse grupo juntasse
esforgos pra gente ter esse capital inicial, o que nédo funcionou.

Ai a empresa realmente comecou a rodar, inicial com dois s6cios, que estao até
hoje.

Empresa G

A marca existe desde setembro de 2016, de fato, quando o coletivo 828
surgiu. Eu comecei a pensar namarca, bastante tempo antes, eu trabalhava
numa industria de fast fashion para as classes C e D. Eu me questionava
muito sobre o modelo de negécio, sobre o que eu produzia, colocava no
mundo e eu percebi aquela angustia era muito mais minha. Em 2013, eu fiz um
TCC para o meu MBA sobre slow fashion, entéo ja vinha pesquisando, o slow
fashion ja vinha aos pouquinhos. Quando eu fui demitida, eu tive um tempo
sabatico pra pensar, na época eu morava num sitio, no interior, no parque
eldorado, com um ex namorado. A gente plantava organicos, transformou o
espaco num ambiente autossustentavel. Eu assumi algumas atividades no sitio
e no revirar da composteira, tinha uma Ia sintética, junto de materiais organicos,
sé ela ali. Dai eu comecei a me dar conta que aqueles questionamentos: Porque
fazer 50 referéncias de baby look? Sendo que 10 eram de frases, 10 de
cachorrinho... ndo tinha necessidade de ter aquele produto no mundo, era sé
pra preencher uma planilha. Eu fui ligando esses sentimentos e a brisa surgiu
de 4. Inclusive o nome foi um sentimento que surgiu l4. Eu fui muito respeitando
o tempo da natureza, para as coisas.

Empresa H

Eu e o Pedro, a gente fundou a empresa. A gente se conheceu em 2007,
fazendo design na Unisinos. Entdo, assim, antes de ir para Uniritter. Ele foi o
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Quadro 18- Pergunta 1 (continuacdo).

gréafico e eu paramoda. Desde 2007 a gente jatinhavontade de empreender,
alguma coisa relacionada com sustentabilidade. A gente foi trilhando
caminhos paralelos, pensando nisso, maturando a ideia e ai em 2013, quando
a gente foi para o mestrado da ritter a gente comecou a aprofundar nossos
estudos sobre sustentabilidade, o Pedro sobre gestéo e a gente resolveu fundar
a matiz.

A gente queria algo relacionado a sustentabilidade, mas ndo sabia a Area. Ai a
gente foi se dando conta que o melhor jeito de impactar as pessoas na primeira
infancia, a gente comecou a se apaixonar pelo assunto e fechou com as nossas
habilidades fundar uma marca de vestuario.

A gente comecou em 2013. A gente fala que foi um periodo longo de pesquisa,
amarca saiu pararuaem dezembro de 2015, mas em 2013 a gente comecgou
a pesquisar fornecedor, porque a gente queria uma cadeia bem direitinha,
sabe? Fornecedor que a gente conhecesse, produzindo da maneira mais justa
possivel, até pela nossa estrada, a gente queria que fosse transparente. Foi um
longo tempo juntando essas pecinhas.

A gente quis comecgar com 0 n0SSo proposito, impactar as pessoas na primeira
infancia e ai que a gente tirou que produto a gente iria fazer. A gente acha que
ndo importa se a empresa faz um produto, se vai ser sempre moda, a gente
queria trabalhar as questdes de género neutro na primeira infancia.

Empresal

A gente, digamos, langou a revoada para o mundo em 2013. Mas a gestacéo
desse projeto comegou uns dois anos antes. A gente comegou a conversar o
que seria esse projeto. Quando a gente achava que ja tinha algo mais maduro
para mostrar pro mundo, a gente langcou a marca e o projeto, como chama,
porque a gente o vé sempre mais que uma marca. A gente langou em 2013,
entdo ja fazem quatro anos.

Comecou com uma vontade minha e da Iti, que ja éramos amigas, a gente
comecou a perceber que tinhamos muitos pensamentos em comum, de mundo,
de vida.... As duas estavam com aideia de trabalhar com sustentabilidade,
e ai agente viu que a gente era bastante complementar: a Iti, vem da moda,
era estilista e j& vinha comecando a pesquisar sobre moda consciente, como
ela chamava, quando a gente se conheceu e eu venho da comunicacéo,
trabalhei muito tempo com moda, mas de um outro ponto de vista e, tava com
muita vontade de trabalhar com sustentabilidade. A primeira premissa era criar
produtos, s6 que a gente ndo queria colocar mais um produto no mundo,
sabendo que j& tinha um excesso de coisas. Entdo a gente comecou a cruzar
essas coisas e percebeu que sim, a gente poderia colocar um produto no
mercado, mas que ele ndo fosse vindo de algo novo, mas sim vindo do lixo e ai
seria uma forma da gente resolver as duas coisas.

EmpresaJ

A ideia comegou em 2012, quando eu estava fazendo a faculdade de moda, eu
via todos os desperdicios e pensava como que eu vou trabalhar com isso, é
realmente isso que eu quero, porque vai contra as coisas que eu pensava, em
relacdo ao fast-fashion e tudo mais.

Quando eu comecei a fazer estagio, foi ainda mais impactante, porque eu via
as coisas que iriam fora, numa propor¢cdo ainda pequena, porque ndo era
empresa grande, ndo produzia em grande escala. Depois, fiz o TCC sobre
isso, sobre os retalhos de tecido em moda festa, que era uma coisa que eu
gueria ja. Tive que bater um pouco de pé sobre o assunto, porque nédo foi muito
bem aceito e no fim deu tudo certo, ficou bem legal e eu vi que era aquilo que
eu queria fazer para vida. Mas tu ficas na davida, se vai vender, quem vai
comprar.

Eu me formei no final de 2012, fiquei 2013 e 2014 trabalhando em outros ateliers
de vestido, pegando experiéncia e ainda fiz algumas coisas pra mim. Em 2014
eu abri o cnpj e em 2015 eu comecei a fazer as coisas para venda mesmo.
Foi onde comecgou a engrenar, eu comecei a participar dessas feiras de rua,
comecei a vender, bem pouquinho, mas ja era alguma coisa. Eu fazia algumas
pecas bordadas e roupas de dia-a-dia. Desde de dezembro de 2016 que eu
comecei a fazer festa mesmo, que era o que eu queria desde o inicio, mas que
eu achava que nao tinha publico, mas eu vi que tem.
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Empresa K

Bom, ano que vem 2018, a gente completa 15 anos de instituto Villaget. O
principal objetivo era a inclusao social. Imagina a gente na regido do calcado e
havia jovens que ndo conseguiam ir num Senai, com 14, 15 anos. Os mentores
do Instituto fizeram Senai, onde com 14, 15 anos eles foram para um Senai,
tiveram segundo grau e um curso técnico, que naquela época existia. Quando
a gente comecgou, a gente imaginou um mini Senai numa vila. Claro comecou
muito simples, muito amador ainda. Nos UGltimos 4 anos, a gente viu que para
atender mais criangas, nés teriamos um custo muito maior, foi quando
iniciamos aideia da marca. Ela existe para manter os custos dos projetos
sociais.

EmpresalL

Fechou dois anos na real, final de novembro de 2015 a gente comecou. No
inicio era um projeto, muito da minha vontade, de ter uma marca,
empreender e aos poucos eu fui vendo que fazia sentido. E pensei: ser s6 mais
uma marca de roupa ndo faz sentido para mim. Entdo a gente comecou a
pensar, como de fato a gente faria a diferenca da moda e por isso, que a
gente foi para o lado da moda sustentavel. Hoje eu diria que qualquer novo
projeto tem que pensar, assim, sabe?! O modelo atual esta chegando ao fim, e
nds tentamos ver o futuro da moda e criamos um projeto que contemplasse o
maximo possivel isso. Tipo td com 2 anos, tentando se virar, e t4 legal, ta indo.

Empresa M

A gente vai fazer 4 anos em janeiro do ano que vem, quatro anos de
existéncia. A empresa comecou com dois projetos que ja existiam, com um
breché on-line da Baby o urban vintages e o Baby patchurs da Pam, que era
nossa soécia e acabou saindo. Os dois projetos ja se preocupavam com a
questdo de pés-consumo, de moda consciente, de alguma forma jatinham
essa preocupacdo. O brechd por esséncia ja pensa nisso e a marca de
calcados da Pam, ela trabalhava com materiais que eram excedentes da
inddstria calcadista. Elas se conheceram e existiam algumas pecas de brech6
que tinham estampas maravilhosas, mas as modelagens ndo eram muito
aceitas, as pessoas ndo sabiam como usar, eram modelagens de outro tempo.
De |a para ca a gente evoluiu bastante nesse aspecto. Em 2013 ainda tinha uma
dificuldade das pessoas de chegaram no breché e conseguirem se vestir.
Tinham essas estampas com tecidos muito legais, elas trocaram uma ideia de
pegar as pecas com modelagens mais amplas para fazer sapatos. E ai fizeram
como uma collab, langaram no site do breché e vendeu super-rapido. Ai elas se
deram conta de que tinha uma grande oportunidade de fazer algo inovador, de
pensar tecidos e estampas de vestuario para aplicar em calgcados € uma coisa
bem diferente, e naquela época ndo tinha muito calgado estampado no
mercado.

Eu ndo estava na origem do processo, trabalhava na Renner, no setor de
pesquisa de tendéncia. Eu estava passando por esse processo de
questionamento, do que eu percebia, eu vi que foi uma onda, todo mundo
passou por isso, esse processo de questionamento e concientizacdo. Como
que a gente poderia devolver para o planeta, o que a gente poderia fazer
de positivo em relagdo a moda tradicional? Nesse momento essa onda
comecou. O produto/proposta da insecta teve muita afinidade com o momento
e ai deixou de ser s6 uma ideia para virar um projeto de vida. Comecou a rolar
essa demanda e em me juntei com 1 ano de projeto insecta. Desde entdo a
gente comecgou a estruturar a empresa mesmo, e atendendo cada vez mais
conforme a demanda, dando cada vez mais passos.
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Pergunta 2: Como € a estrutura do negécio?

Quadro 9 - Pergunta 2.

Empresa A

Somos trés pessoas eu e a Estilista 1 como sécias e um funcionario. A
gente divide as atividades, claro que numa empresa pequena todo mundo faz
tudo nessa vida né, gente vir de empresa em eu faco a parte mais administrativa
até porque a minha formacdo é publicidade eu fiz uma pdés-graduacdo em
administracdo de empresas, entdo eu cuido mais da parte administrativa e de
contabilidade, tudo o que é de notas fiscais e literatura sou eu que faco. A
Estilista 1 trabalha na parte criativa e fica também comigo na questdo do
marketing, planejamento e decisfes de investimento. O Estilista 2 fica com as
pesquisas e inspiracbes para as colecdes.

EmpresaB

Nossa sede administrativa, fica aqui no Villa flores, temos uma sala e uma
parte para exposi¢cdo e venda dos produtos. Mas, como a gente faz a
producdo com artesds de comunidade, toda a producdo ta centralizada
nas comunidades. A primeira comunidade que a gente comegou, foi 0 morro
da cruz, que mantemos hoje. No morro tem uma caracteristica forte, que a gente
trabalha com as artesds nas préprias casas, a gente identificou o quéo
importante isso é pra elas, para que possam fazer outros trabalhos, ndo so para
a marca 3, porgque trabalham com costura ou outra técnica. Isso a para que nao
seja algo impeditivo para o trabalho delas. Elas podem também cuidar dos filhos
e geram renda.

Ao longo da marca 3, fomos conhecendo outros grupos, em outras
comunidades. Alguns a gente trabalha com mais frequéncia, outros
conseguimos inserir quando temos uma demanda maior. Ndo existe um grupo
fixo, existe a que a gente trabalha desde o inicio, tem proximidade, conhece
como trabalha, elas acabam sendo referéncias para outras artesds que foram
chegando depois. Basicamente eu toco a parte da gestdo, e mais duas pessoas
que colaboram com gestao e com a comunicacao, relacionado aos projetos de
produto que a gente realiza e tem as artesas. Hoje, a gente ta num processo de
expanséo, de conhecer outros grupos, com outras técnicas.

Empresa C

Hoje a gente € MEI, eu ndo tenho funcionérios, eu trabalho com prestacéo
de servigos, acho mais vantajoso para os dois lados. Hoje a gente tem uma
prestadora de servicos, que faz toda a parte de comunicacdo da marca: redes
sociais, blog, planejamento de eventos, enfim...

E tenho colabora¢Bes para o desenvolvimento da colecao, etc. e também séo
prestadores de servico. A gente faz um faco todo o resto do processo, de
gestdo, de empresa, de estoque, de desenvolvimento, basicamente sozinha.

Empresa D

Eu Camila sécia e fundadora, e a Milena s6cia e fundadora. Criamos a
marca juntas. Fizemos toda a parte de gestdo de criacdo, pega em tudo, né?!
a gente que responde e-mail comercial, a gente ndo tem RP, a gente faz toda a
parte de contato com cliente, contato com revenda, midias... venda na loja
fisica, on-line, e criacdo das pecas, desenvolvimento delas. E basicamente isso.
A gente tem uma menina que nos ajuda a costurar que é a Lorraine, nossa
estagiaria hoje, que pega direto na costura. E tem uma empresa de
comunicacdo, lita, que acabamos de fechar com eles. Eles vdo asumir
instragam, facebook e email marketing, essas questdes. E isso, a empresa é
formada dessas pessoas. Acabou!

O atelier fica na minha casa, tem bastante espag¢o sobrando. A gente tem
|4 atelier e escritério, a gente tem um overloque, uma galoneira, maquina de
cortar viés que é maravilhosa e uma maquina de corte, enfim, tudo que é mais
industrial a gente procurou adquirir. Mesa de corte, mesa de modelagem.

Empresa E

A estrutura continua sendo somente comigo, ndo tenho atelier. Como a
producdo néo é feita por mim, ndo tenho essa necessidade de ter um espaco
grande. Essas questdes mais de escritério, eu acabo resolvendo aqui no espago
do coletivo 828 ou em casa. Quem produz hoje é a cooperativa Univens, no
Sarandi e tenho o contato de uma tricoteira que faz algumas pecas para
mim. Outros tricds, sou eu mesma gque faco.
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Quadro 19- Pergunta 2 (continuag&o).

EmpresaF

A estrutura societariaainda séo duas pessoas, eu sou do Design e 0 Bruno
da administracao.

A gente ja tinha tido experiéncia com estagiarios, ligado a cadeiras de estagio,
e agora nés temos uma estagiaria contratada. S6 depois que a gente conseguir
vir para o vila, para um espaco maior, que era uma demanda antiga, que a gente
conseguiu ter uma pessoa de fato, que vem duas vezes por semana, e trabalha
home office também. Com foco em design gréafico e comunicacao.

A gente teve durante muito tempo fornecedores em etapas fundamentais, como
confeccao, foi até 2015. A gente tinha alguns critérios para escolha desses
parceiros, que fossem locais, que a gente tivesse uma relacdo préxima,
normalmente cooperativas. Esse formato ele funcionou dentro de uma
perspectiva, dentro de aumento de escala e expansdao, com algumas
dificuldades.

2016/2017 a gente comegou um processo de internalizagdo de todas as
etapas, que vao resultar nesse més a gente vai implementar do nosso
espaco da estrutura de producéo.

Empresa G

A brisa sou eu, comecei sozinha e faz uns 5 meses entrou uma sécia, que
trabalhou comigo em outra empresa. Ela entrou pra me ajudar, mas ela mora
na Califérnia. A gente divide muito mais a parte de nimeros. Ela pesquisa
fornecedor, tudo o que dé pra fazer pela internet, a gente faz juntas. Mas toda
a logistica, producgédo e tingimentos € tudo eu que fago. Eu trabalho com a
cooperativa Univens que faz as minhas peg¢as. Minha estrutura de trabalho € o
coletivo em si e minha casa onde eu fago os tingimentos.

Eu tenho uma artesd também, que faz as pecgas de inverno, a gente compra
junto o fio do fornecedora 3, ja tingido e desenvolve as pecas juntas, fazendo
com gue eu tenha pecas Unicas.

Empresa H

A gente trabalha home-office. Quando a gente precisa fazer uma reunido com
fornecedor, a gente vai em coworking, ou vai no espago no fornecedor. E
basicamente eu e o Pedro, a gente faz tudo: modelagem, peca piloto,
estamparia, comunicacdo, financeira. A producédo a gente terceiriza, numa
cooperativa de costureiras. A matéria-prima a gente compra de um fornecedor
daqui, da regido do sul. Muito conosco, muito focado na gente.

Empresa |

A nossa histéria € bem organica de crescimento, a gente ficou eu e a Iti como
sendo todas as posi¢des da revoada, durante um bom tempo. Os dois, trés
primeiros anos era s6 eu e ela, com ajuda pontual de algumas pessoas, mas no
dia-a-dia a gente se dividindo em todas as coisas e aos pouquinhos a gente foi
trazendo algumas pessoas para trabalhar com a gente. A gente sempre desde
0 comeco o atelier, a gente sempre achou que espaco fisico era importante.
Como a gente movimenta muito material, a gente sempre achou importante ter
um local para esse transito de coisas que a gente faz, de materiais de estoque,
nao tinha como nao ter um espaco fisico. Hoje a gente estd na sede do translab,
né, que € um laboratdério que pesquisa e traz projetos sociais, que tenham algum
impacto social, e a gente ta com seis pessoas no total, incluindo eu e a Iti.
Cinco aqui em Porto Alegre e uma em Séao Paulo.

Claro que a gente vai encontrando formatos possiveis de fazer isso. A gente
vem testando e prototipando novas formas de trabalho, que figue bom pra todo
mundo e que seja possivel.

Empresal

Até junho de 2017, eu estava fazendo tudo sozinha e as vezes minha mée me
ajudava a bordar. Hoje ela ainda ajuda. Agora eu estou com mais duas
meninas que me ajudam, ficam 4 horas cada uma, mas vem todos os dias.
Tudo é produzido dentro do atelier, a gente nédo terceiriza nada. Tem duas lojas
gue ainda vendem as minhas roupas de dia-a-dia, eu parei de produzir, mas
deixei |14 para elas venderem, mas ndo vou mais fazer. Tem a classica com
pimenta, em Porto Alegre e a Hipe em Canoas.

Empresa K

A gente terceirizatoda a nossa producéo em fabricas parceiras. E negécio:
guanto tu queres para cortar, costura e montar? Claro que eles sabem que tem
propdsito por tras de tudo isso. Entdo pela manhéa a gente coordena a producao
e a tarde a gente puxa 0s projetos sociais.
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Quadro 19- Pergunta 2 (concluséo).

O projeto das lojas foi um projeto que nasceu por ndo conseguirmos vender
para outras lojas, foi uma necessidade. Foi um caminho proposto a nés, e a
gente entendeu gue seria 0 Nosso caminho.

EmpresalL

Hoje a estrutura sou e o Gabriel, que é o meu sécio. Ele entrou faz um més
e pouco, mas ele ja acompanha a marca desde o inicio. Ele também tem
outras empresas, outros projetos de moda. Tipo assim, pra conseguir se manter
no mercado, financeiramente falando, tu tens que ser muito assertivo nas
escolhas de investimento. Entdo, vocé pega o momento do mercado, hoje
estamos com a estrutura mais enxuta possivel. Entdo somos nds dois, o
escritério que a gente tinha em lajeado a gente tirou, mudou de sede, a
operacéao toda ndo precisa de uma sede, os produtos estdo aqui, saem de la.
Em resumo é isso. A Uinica coisa que a gente terceiriza é aproducéo, o resto
é a gente que faz. A gente pensa no produto, co-cria com esse atelier de
costura, e elas entregam a peca pronta. A gente acompanha pra ver se esta
ficando legal, e esse atelier é la em lajeado. O QG da marca € aqui. Eu e o
Gabriel e as costureiras |14 de Lajeado.

Empresa M

Na época eram duas estagiarias. Hoje estamos em doze pessoas, duas lojas
préprias, um e-commerce internacional. Da mesma forma como surgiu, o
crescimento estd sendo orgénico, entendo o propésito.

Nés duas as sécias, a gente tem duas pessoas no administrativo, as duas
vendedoras das lojas, uma pessoa que fica em S&o Paulo que é
responsavel pelo e-commerce, duas pessoas no produto e duas pessoas
no marketing.

A gente tem aqui, 0 escritério matriz em Porto Alegre e uma loja anexa, que
acaba sendo mais um showroom porque € a portas fechas. Tem horario de
funcionamento comercial, mas a pessoa tem que bater para entrar. Ai tem a
filial que é em Sao Paulo, que a gente tem a nossa loja e um escritoriozinho do
e-commerce, que funciona por 4. Os envios séo feitos a partir de S&o Paulo.
Aqui funciona o administrativo, o desenvolvimento de produto e o marketing. La
0 e-commerce e a loja.

A gente ndo tem produgdo prépria. A gente desenvolve, concebe os modelos,
compra matéria-prima, mas terceiriza a parte de fabricacéo.

Hoje é um atelier s6 que trabalha com a gente, a gente ndo tem ainda um
volume que justifique com mais fornecedores. E um atelier de amostra, pois eles
trabalham com pequenos volumes.
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Pergunta 3: Qual papel desempenham os proprietarios?

Quadro 20 - Pergunta 3.

Empresa A

Tudo o que é direcionado a parte de producéo é mais a Estilista 1. Sempre
que a gente vai contratar uma costureira, eu digo o servigo de costureira, a
gente vai antes pra conhecer o local de trabalho, como ela trabalha, se
trabalha com mais pessoas.

Empresa B

Na verdade, tudo o que precisa para a marca 3i funcionar. A parte de
planejamento da comunicacdo, comercial, venda de projetos, pensando no
consumidor final e nas empresas, que sdo 0s projetos cooperativos. Pensar
essas duas formas, que sdo bem diferentes uma da outra. Fora, a parte da
producéo, de colocar a médo na massa, a gente faz so a parte de gestdo da
producéo e controle de qualidade.

Empresa C

Todos, eu fago financeiro, comercial, desenvolvimento de produto. quando
tu faz todos, tu acaba limitando algumas coisas, eu por exemplo, eu sei 0s
custos dos produtos, as dificuldades de comunicac¢édo dos produtos, entdo na
hora de criar, as vezes eu crio barreiras, do tipo ah ndo isso aqui vai ficar muito
caro, ah ndo desenha, entdo as vezes eu preciso de colaboracdo de terceiros
no desenvolvimento de produto, que saibam dessas dificuldades, que néo
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Quadro 20- Pergunta 3 (continuacéo).

enxergam o valor, 0 custo e entdo a gente consiga desenvolver produtos
diferenciados, e faco toda o resto, basicamente sozinha.

Empresa D

O desenvolvimento das pecas de pensar, eu e a Milene junto, faco a
modelagem, a primeira peca piloto, depois que a gente aprovar todos 0s
acabamentos, eu passo para estagiaria comegar as costuras. Quem faz a
modelagem das pecas sou eu.

A Melina cuida bem mais, se a gente vai fazer um editorial, ela que entra
em contato com modelo, fotégrafo, tudo mais... projeto social ela que cuida
também, a gente esta desenvolvendo um projeto pra outubro com varias
ilustradoras, tudo ela que esta cuidando. Essa parte de comunicacédo ela que
cuida mais. Das nossa redes, eu que repasso a demanda pra empresa, eu ja
sei que tem que cuidar disso e disso, e esta faltando, tem que trazer mais
isso...e a Melina, como esta a pouco tempo integral, esta cuidando também
dessa parte de contato com as revendas, entra alguma revenda nova, dai a
gente formaliza a possibilidade, se faz sentido ou ndo, essa parte mais
comercial assim.

Empresa E

Sou eu apenas. Na verdade, tudo, que ndo envolvendo a costura, tudo.
Buscar fornecedores novos, fazer o contato, compra, levar para producéo,
entrar em contato com a modelista. Algumas modelagens sou eu quem faco,
mas eu tenho contato de uma modelista que é superexperiente, que também eu
peco alguns servicos, que me ajuda.

A parte gréfica, toda eu que fago, logo eu que criei, fazer a parte logistica, os
envios do site, do mais alma, controle geral do estoque, das pecgas, a parte
financeira, controle do caixa, o que esta vendendo, as contas para pagar, enfim
tudo que envolve a marca, hoje sou eu quem faco.

EmpresaF

A gente se divide em areas afins, tem areas que estdo mais ligadas a criagdo
e comunicacéo, elas ficam mais no meu controle, na minha gestéo e partes
ligadas ao financeiro, estratégicas e comerciais ficam com o Bruno. A gente tem
reunido semanais para alinhamento dos campos, mas de fato hoje que fazem
parte do corpo de trabalho sdo esses dois.

Empresa G

Tudo, do inicio ao fim. Eu desenvolvo, eu penso e desde do inicio, do extrato
do tingimento, até passar a roupa quando chega da produc¢éo, colocar tag, cuido
do financeiro, da logistica, tudo.

Empresa H

As atividades tao bem interligadas, mas, acaba que eu fico mais com a
modelagem, acompanho a producéo, e o Pedro fica mais com a
comunicacéo, estratégias. Mas, como a gente é casado, fica cada vez mais
junto, fica dificil de separar as atividades.

Empresal

Como no inicio éramos s6 nds duas, a gente abragava bem mais coisas. Eu e
a Iti a gente sempre tem essa visdo mais geral. Eu sempre tive uma
concentracdo na comunicagao, no branding da marca, que é muito meu
chéo, né, minha histéria profissional vem dai e também na parte comercial. E a
Iti mais na parte de producéo, e dando sempre um suporte financeiro, vendo as
entradas, as saidas...

E a parte de produto, muito a gente fez muito juntas e claro que tem um
aporte de materializacao de Iti, porque € muito o chéo dela. Ai a gente foi
trazendo pessoas para nos apoiar nisso: a gente hoje tem uma pessoa que
trabalha comigo na comunicacéo, que abraca varias coisas dessa area, a gente
pensa muito junto, mas € uma pessoa que fica mais livre pra executar. E ai a
gente tem a Silvia que t4 dando um supor apoio na producao e criagdo de
produto. A gente tem o Rene que nos ajuda na parte financeira e gente tem a
Silvia correke que estd em S&o Paulo fazendo essa parte comercial também.
T& num momento bem bacana, potente.

Empresal

Sou s6 eu proprietaria. Olha, depende do ponto de vista, eu faco tudo. Faco
financeiro, marketing, redes sociais, fago atendimento ao cliente, costuro, bordo,
corto. Claro que tem essas pessoas que me ajudam e acaba sendo mais leve.
Mas, ao mesmo tempo, eu continuo fazendo tudo dentro da empresa.

As pessoas que me ajudam, mais na execuc¢ao das pec¢as, acabamento. O meu
objetivo é trinar elas, por isso fico trocando as fun¢des, um dia ela borda, no
outro corta e no outro, costura. Eu vejo que muito dos lugares, eles sédo estao
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Quadro 20- Pergunta 3 (concluséo).

interessados em fazer com que o profissional faca uma coisa, por medo que ele
saia e abra o0 seu negdcio. Para justamente a pessoa ndo ser capacitado,
porque nem todo o tempo eu vou poder estar aqui dentro. Em algum momento
eu vou ter que sair, eu vou precisar de pessoas que tenham esse jogo de
cintura, fagam tdo bem quanto eu, entdo é isso que eu estou fazendo no
momento.

Empresa K

Pela manhd a gente é sapateiro. Eu, minha esposa e mais uma pessoa a
gente coordena. A gente tem fébricas que cortam, costuram e montam.

EmpresalL

Em termos de organizagao, eu cuido mais. O sdcio faz mais a parte comercial,
porque eu ndo gosto muito. Ele contata com lojas, novos consumidores,
parcerias é tudo mais com ele. A parte estratégica os dois fazem. E produto
€ mais comigo, desenvolvimento, estamparia e também financeiro, notas,
atendimento. Entdo é meio os dois que fazem todo (marketing, comunicacao,
0 site, tudo é a gente que faz).

Empresa M

Estamos em duas: eu e a Baby. Todo mundo acaba se colocando em tudo,
., mas a gente tem uma divisdo, a partir da formacéo e da experiéncia de
cada um: eu fico mais responsavel pela parte de produto mesmo, junto com as
meninas aqui no Sul e a Baby esté a frente da parte de marketing, comunicacéo
e a comercializacdo. Basicamente isso.

O setor administrativo a gente compartilha, toda a tomada de decisdo. Tem uma
consultoria financeira que nos ajuda. As lojas cada uma fica mais proxima da
sua cidade.
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fonte: (elaborado pela autora).

Pergunta 4: A empresa possui um designer ou equipe de design? Que papel

desempenham?

Quadro 21 - Pergunta 4.

Empresa A

A Estilista 1 e o Estilista 2 que véao ta decidindo os tecidos das préximas
colegdes, o que vai ser feito em relagdo aos fornecedores também porque
além da nossa pesquisa constante, por novos fornecedores, que a gente tem
dificuldade nessa parte matéria-prima, o Estilista 2 toma conta dessa relagdo com
os fornecedores, ele t& sempre vendo as novidades, t4 fazendo pesquisa de

novos fornecedores...

Empresa B

Ele acontece de uma forma muito natural, a gente trabalha num processo de
cocriacdo. A intencdo sempre nasce a partir de um material ou de algum briefing
de algum projeto, de algum cliente que vem com um projeto, com uma

necessidade, ou ji tem alguma intencdo de algum produto.

Empresa C

Equipe de design sou eu de novo, mas esses colaboradores externos como
o Evilasio. A nossa grande preocupacao é reinserir a I8, com design, com apelo
de moda no mercado, entdo a gente esta desenvolvendo produtos que a gente
considera diferenciados, ao mesmo tempo minimalistas e atemporais, pra que
esse produto ndo seja aceito s6 no Rio grande do Sul e que a gente consiga levar

para outros estados.

Empresa D

Essa parte de design é mais comigo, algumas coisas divididas com a Milena.

Empresa E

As pecas na verdade elas sao supersimples, que € o conceito da marca. O que
eu faco, a parte de pesquisa, tipo de produto, o que tem a ver com a marca.
Eu faco a ficha técnica do produto, modelo se for ou quem vai modelar ou
passo a modelagem para pessoa que faz pra mim. Depois disso, levo para a

cooperativa, com a matéria-prima.

Elas cortam |4, acompanho a producédo, vejo como vai ficar a piloto. Depois tem
a parte de precificacdo, calculo de custo. Dentro disso envolve a producdo de
etiquetas, dos tags, embalagens e lanco o produto. Geralmente eu ndo fago
langcamento de colecdo. Como as pecas vao chegando, conforme vai surgindo a

necessidade, eu faco algo no instagram, coloco no site.
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Quadro 21- Pergunta 4 (continuag&o).

Empresa F O design como campo de conhecimento € um dos pilares, do ponto de vista
conceitual, sédo artes e filosofia. O design como uma forma de pensar, organizar
e de metodologia. A minha formagdo é em Design de produto e a gente
trabalha com outros profissionais da éarea, principalmente na area de
comunicacdo, de desenvolvimento de produto. Desigh de moda e outros.
O design como campo de conhecimento € um dos pilares, do ponto de vista
conceitual, s&o artes e filosofia.

Como é uma empresa muita pequena, a estruturagdo mais convencional ndo se
aplica. Entdo a gente acaba criando formas internas, muito singulares, de
organizacédo. O design acaba auxiliando, criando formatos de trabalho.

N&o seria sustentavel em varios niveis a gente ter uma pessoa que chegasse
aqui para uma execugdo pontual, que ndo integre a pessoa na empresa,
separado. Por isso a gente foi abandonando os parceiros terceirizados, por uma
séria de questbes praticas, nao funcionais. Por mais que criassemos um vinculo,
a pessoa nao esta dentro da empresa. Hoje quem ta aqui, participa de todas as
etapas, de reflexdo conceitual, de estratégia e de execucéo.

Empresa G Desmembrar o produto e a marca, diariamente. O que tem que fazer, o que
precisa para o produto ser melhor. Como a gente trabalha com a cooperativo, tem
o trabalho de desenvolvimento profissional. O que preciso para o produto para
ser mais ergondmico? Eu desmembro os produtos, para melhorar inclusive
0S processos, para melhorar vendas.

Eu aprendi a fazer sites, me descobri em um universo para produto, mesmo.

Empresa H A marca possui dois designers gue se dividem nas atividades.

Empresall Dai, seriam mais essas trés, com mais foco ainda a lIti e a Silvia.

Acabo que eu tenho muito esse perfil de criagdo e acaba que eu trago muitos
inputs para dentro da revoada. Quanto mais a gente foi contando com esses
apoios, fica mais agregando quando surge, olhando o que vem dessa equipe.
Mas, como responsabilidade mesmo, fica mais por conta da Iti e da Silvia.

O processo é muito coletivo, especialmente no que tange a criatividade, a
gente sempre coloca as coisas muito na roda. As vezes vem uma ideia de
frase para a comunicacao das gurias da produc¢édo, as vezes vem um produto que
vem de outra pessoa, de outra area. Entdo a gente nunca fecha isso. A gente
sempre procura abrir, sempre busca juntar para ter a sabedoria do coletivo.

A gente sempre quis uma marca, muito pensado no que a gente gostaria, entéo
gquanto mais a gente discute as pecas internamente, mas afinado com a alma da
marca esse produto sai.

Esse é o grande objetivo do projeto, o impacto positivo. Especialmente depois de
2015 que a gente entrou para a rede onus. Ali 0 nosso propésito se fortaleceu.
Vimos que o produto era a ponta do iceberg, mas a gente estava de fato
contribuindo e gerando a mudanca era nessa forma de fazer e de gerar impacto.

Empresa J A designer tem 0 mesmo papel da proprietaria, por ser a mesma pessoa.

Empresa K O design dos produtos fui eu quem criou: calgados sem forro, pouca costura,
para que um menino pudesse aprender a fazer numa tarde. A ideia sempre foi
termos poucos modelos e que eles durassem para sempre. Hoje temos 4
modelos.

Empresa L Nés trabalhamos com cocriacdo. Geralmente sdo umas otimiza¢des pontuais.
A gente chega com umas ideias mirabolantes e elas dizem: melhor fazer assim,
isso ai ndo vai dar certo. Tipo uma gola, um corte diferente. E isso que € maneiro,
a gente ndo tem ego grande, ndo somos da area. Se elas dizem que vai ficar
melhor de tal jeito, a gente faz. Logico, que tem questfes e questdes. A gente
tem filtro, as vezes a gente insiste, mas sempre tem esse envolvimento com a
producdo. Elas mandam dez audios por dia, elas perguntam coisas, eu pego
fotos, videos. De fato, existe essa cocriacdo entre mim, o Gabi e elas.

EmpresaM | A gente tem alguns profissionais que sdo autbnomos, do tipo um modelista
de calcados, a designer de superficie que desenvolve estamparia que quando
€ necessario a gente aciona.

Basicamente, hoje a gente tem duas designers de produto no time e uma
pessoa que fica responsavel pelo planejamento para definicdo de quais sapatos
que serao feitos, a partir de demandas e analise de resultados e compras de
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matérias-primas. Ela faz toda a interface com os fornecedores, para compra e
missao de pedidos: tais grades, tais sapatos e tais estampas...

fonte: (elaborado pela autora)

Pergunta 5: Quais séo as dificuldades encontradas?

Quadro 22 - Pergunta 5.

Empresa A

A maior dificuldade com certeza é acesso a matérias-primas. A gente tem muita
dificuldade de encontrar matérias-primas que tenham esse lado sustentavel
e inclusive elas variam muito. As vezes o fornecedor tem, as vezes ele néo
tem... agora aconteceu de a gente ter produzido algumas pecas de roupa aqui e
para a gente produzir novamente, o fornecedor aceita s6 um pedido minimo de
1000 metros de tecido, entédo o planejamento que eu tinha feito anteriormente eu
nao posso mais ndo € cumprir. A segunda eu acho que o principal dificuldade, e
isso a gente estd em constante construcdo e adaptacdo, que é como tornar o
processo produtivo todo mais barato, porque é muito caro, nas etapas né?!
O que que eu posso fazer para que eu consigo diminuir esse meu custo, né, no
desenvolvimento de uma cole¢cdo numa questédo de estrutura e eu acho que sim
tem uma certa dificuldade em relacdo a mdo de obra. Como a gente nao
consegue contratar uma costureira, a gente sempre tem que estar com os olhos
bem abertos para que a gente tem um servico de qualidade, pessoas
comprometidas e principalmente uma condi¢éo boa de trabalho e pagando o
preco junto.

Empresa B

Sim, tem varias. Producdo poderia se dizer, porque a nossa € bastante peculiar.
A base do negécio esta relacionada as artesas, de conseguir encontrar grupos
ou artesas que tenham conhecimento, equipamentos, estrutura, porque a gente
ndo tem o braco de conseguir abracar todo mundo. Ela tem que ter estrutura, seja
numa cooperativa, na sua casa, huma associa¢do de moradores.

Isso ainda é um gargalo. Nossa inten¢éo desde o inicio é trabalhar com essas
pessoas, que estdo mais a margem. Seria muito mais facil alguma cooperativa
que trabalha em outro formato, com uma fac¢do, mas a gente encontrou varias
barreiras, que a gente ndo estava de acordo, especialmente no processo de
producéo e de remuneracdo de pessoas, e a gente foi seguindo nesse outro
modelo e é bastante desafiador. A nossa produgédo td em cima das pessoas, a
gente ndo pode terceirizar a producao.

Sdo os desafios do reaproveitamento, de conseguir trabalhar com essa
proposta, sem fazer com que a producéo fique onerosa, que dificulte paras
as artesds. Tem todo um processo anterior, de descaracterizacdo do
material, ou até mesmo uma adequacdo para a modelagem, que € um
trabalho bastante importante que a gente tem que trabalhar na comunicacgéo, para
que o publico entenda todo esse processo e a importancia disso.

As pessoas as vezes confundem e acham que é mais barato, porque a gente
trabalha com reaproveitamento. Mas sdo outros valores que a gente trabalha
nesse nosso processo. Entender se o material € adequado para tal peca, como
ele vai reagir depois de alguns anos de uso.

A questao da comunicacdo a gente ainda td engatinhando. As pessoas
estarem mais interessadas, de entender mais de moda sustentavel, de
consumirem mais produtos com essa proposta, ainda é algo de grande desafio,
de passar as histérias que estao por tras do produto, no nosso caso, relacionado
as artesas. Conseguir trazer todas as histérias das pessoas, dos materiais e dos
processos até chegar ao produto que esta exposto.

E também a questdo das vendas. A gente identifica que varias empresas
que tem projetos para trabalhar com responsabilidade social, mas é
bastante diferente. Chegar propondo para uma empresa que ela pode
transformar os residuos dela, em algo mais interessante do que encaminhar para
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um aterro ou incineracdo. Entdo a gente tem o desafio de tornar essa
comunicacao mais acessivel, simples e atrativa.

Na verdade, eu acho que existe um modismo em falar de moda sustentavel. As
pessoas acabam querendo consumir, porque esta na moda. Mas eu também
enxergo como um ponto positivo, as pessoas estdo tendo mais informacgdes e
trabalhando a questdo da conscientizacdo, as pessoas VAo quer consumir
produtos com essa proposta. Mesmo que a porta de entrada para iSSo seja esse
boom de produtos e sustentabilidade, moda sustentavel, slow fashion, mas que
seja uma porta de entrada para que as pessoas querem consumir cada vez mais.
A gente tem alguns desafios, ndo sé pela questao do produto em si, mas trazer o
lado social.

Empresa C

Tem muitas, a primeira é a falta de recursos. Os recursos e investimentos
sdo todos proprios, sempre foi minha familia que investiu no negécio, e
como a gente vive de inverno, temos praticamente trés meses para o boom
de faturamento. A gente desenvolveu produtos na linha PET, pra tentar viver o
verdo, primavera, e deu super certo.

Outra dificuldade que eu encontro € a expertise das minhas artesas, as
vezes a gente pensa num produto e elas ndo conseguem confeccionar, ou
levam muito tempo pra pegar o produto, enfim, elas engatinham, elas
precisam de tempo pra se adaptar a um novo produto. Por isso, a gente foca
nas modelagens que elas ja conhecem, que elas ja produzem, com algumas
mudancas, as vezes 0 proprio tingimento, pra que a gente ndo perca tempo,
dinheiro ou matéria-prima, ficamos muitas vezes com os mesmos produtos.

A matéria-primatambém é umadificuldade, porque as vezes tu imaginas um
produto de tricd, e na | as vezes ele fica pesado. As vezes também no
tingimento, que é vegetal, ai tu pensa em alguma coisa e nao fica naquela cor,
mas é tudo de aprender a lidar com o slow fashion, de ter paciéncia, de olhar para
0 produto e entender que alguém ira gostar, mesmo ele néo ficando do jeito que
eu designer queria, e que imaginei, mas alguém ira gostar, vai sair... ndo temos
produtos que ficaram parados, eles rodam bastante.

Pra essa colecdo que esta no mercado agora, a gente comecgou a produzir em
janeiro, entdo teve muito desmancha e refaz, desmancha e refaz, até chegarmos
aos resultados. N&o conseguimos manter estoques, pela producéo ser mais lenta.

Empresa D

A primeira dificuldade foi achar fornecedor de matéria-prima boa, de preco
ok, que valesse apenae que combinasse: boa qualidade, bom atendimento,
porque as vezes 0 representante ndo ta nem ai pra ti e tbm essa questéo de
prazo, como a gente fica com muito tempo com produto no ar, a gente precisa de
fornecedor que figue com uma cole¢éo de tecidos mais de um ano, porque se
ndo a gente tem que estocar muita matéria-prima, de coisas se ndo sabe se vai
sair... entdo a gente tem que trabalhar com fornecedores que tenham tecidos
disponiveis por mais tempo, porque ja aconteceu da gente lancar produto,
comegamos a vender, ai fomos comprar de novo e o fornecedor dizer que s6 tinha
5 metros e que o tecido ndo € mais produzido.. como assim? ja aconteceu e foi
tiro no pé. Ai a gente vai aprendendo e melhorando.

A outra dificuldade é questdo de da conta da produgdo, porque a gente faz
sob demanda, s6 que a gente tem que suprir a loja também. Entéo hoje, eu
to com mais de 20 pedidos que tem que ser produzidos e entregues na segunda,
e eu tenho que completar a grade da loja.... eu ndo tenho tempo habil. A grade
da loja a gente tinha que ter completado ha duas semanas, entdo eu néo tenho
nem tempo, nem Mm&ao, nem magquina, pra suprir essa demanda de produgédo. A
gente queria contratar pelo mais duas pessoas e achar pessoas que sejam
boas na costura e que queiram costurar, € muito dificil. Entdo por mais que
a gente possa treinar, eu ndo tenho tempo para treinar, para parar, porque tenho
outras coisas para fazer. Se a gente ndo faz, ndo sai. Entdo acho que essa é a
maior dificuldade. S&o essas trés: fornecedor, dar conta da demanda e achar méo
de obra qualificada. As vezes a gente até achas as pessoas, mas elas dizem a
ndo queria ficar costurando, queria cuidar das midias.

Qualquer marca, qualquer empresa, vai ter de dificuldade, independente do
produto que ela lancar, porque é uma coisa nova. Tu tens que fazer com que
as pessoas te conhegam, e confiem em ti, porque é aquela coisa, nunca ouvi falar
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daquela empresa, mas ela tem um produto legal. Sera que é confiavel comprar
dela?

Entdo acho que é mais essa questdo, a gente montou a marca 100 % para o
universo online. A gente tinha que demonstrar que um a seriedade, confianca,
através do site, das redes, para trazer o consumidor até a gente. Primeiramente,
a maior dificuldade do universo on-line e depois os produtos.... eles foram bem
aceitos e como a gente participava de feira, fluia legal. Mas, a gente langou
primeiro seis modelos, de vestidos diferentes e logo em seguida a gente viu que
irlamos precisar lancar mais. A gente planejou a marca, o lancamento... e trabalho
em cima disso e quando viu, tinhamos que lancar mais. Isso foi o erro e
aprendizado de 2016, pois ndo tivemos planejamento do lancamento, nao
sabiamos o que iria acontecer depois... iamos lancando na necessidade. Tivemos
produtos que foram aceitos e outros que ndo, e a gente viu, que errou nisso,
tinhamos que ter planejado melhor.

A maior dificuldade nem € inserir o produto, e sim fazer a pessoa pensar: esse
produto custa 159,00. A pessoa diz, nossa ele nem tem nada de mais. na na na.
Ai a produto compra um igual de 229,00 no fast fashion. O mais dificil é isso:
fazer a pessoa parar, pensar e comparar. O que ela vai estar ganhando
comprando isso e ndo aquilo. Isso é mais dificil e meio que a gente enfrente
todos os dias.

Sempre que sai uma matéria nossa, em facebook, coisa assim, a gente sempre
fica de olho nos comentarios, pra ver como vai ser a reagao das pessoas, e volta
e meia tem uns haters: a, mas ndo tem tamanho tal? a, mas ndo tem...? s0 critica.
Da ultima vez foi: muito lindo, mas s6 tem até G! A gente disse, ndo tem so até o
G, a gente trabalha até o extra gg. Tipo: muito lindo, mas muito caro. A gente diz,
tu viste que a gente tem produto a partir de 121,00? Entdo tem essas questdes
que a gente enfrenta, nunca vai ter como agradar a todo o mundo. Mas a gente
sempre tenta tirar as duvidas nas midias e tentou resolver as coisas
principalmente, a nossa, que foi ampliar a grade de tamanhos, que a gente td com
7 tamanhos hoje. Meio que pra todos 0s corpos mesmo. Temos também o sob
medida, para porto alegre e regido. a gente faz sob medida. Tem como, sabe?
Funciona e d& certo, mas € uma luta didria.

Empresa E

De inicio, eu acho que umas das principais dificuldades, que eu vejo agora uma
melhora, até pelo crescimento deste mercado, é sempre aquestdo de encontrar
a matéria-prima mais adequada. No inicio, s6 tinha a fornecedor 1 e a
Fornecedora 2 que eu comecei a comprar, mas ja to vendo surgir outros
fornecedores. Eu por exemplo, hoje, preciso de um tecido com listras, mas nao
tem ninguém que me oferece um fio tinto, algod&o orgénico, listrado, sabe?
Pequenos entraves. Como eu vim do mercado do fast fashion, tudo tava na méao,
tu nunca irias encontrar dificuldade pra encontrar uma malha listrada. Eu acho
que sao pequenos entraves, ndo existe um fornecedor que faca isso no Brasil.
Essas coisas a gente vai se deparando. Como é que eu fago? Sera que eu vou
conseguir? Mas nessas questdes.

Agora no coletivo as coisas estdo mudando, mas no inicio tinha muita a
guestdo de educar o consumidor, deles entenderem o que é o algodao
orgéanico, qual a diferenca do meu produto para o de magazine, por
exemplo?! Porque que uma camiseta preta basica tem de diferente da Zara?
Eu acho que as pessoas estao recebendo mais, elas ndo sabem o que é algodéo
organico, elas sabem que tem um valor, mas ndo sabe exatamente o que €, mas
que ajuda o meio ambiente, ja estéo ligadas que é algo melhor. Essa construcao
do conhecimento que a gente tem que estar em constante trabalho, para que as
pessoas entendam melhor.

EmpresaF

No inicio a grande dificuldade era a falta de capital, até hoje isso é
dificuldade, numa outra realidade de investimento. Também a falta de
qualquer auxilio para microempresas, isso até hoje, ndo tem linhas de crédito,
uma séria de coisas que existem pra grandes empresas. Inclusive na literatura de
administragdo, ndo existe 0 microempresario, isso acaba refletindo. As
instituicdes, os bancos, o que é criado para dar apoio ao empreendedor. Ficamos
2 anos no SEBRAE, isso ficou muito claro, apesar de ter sido importante, pra criar
uma rede de contatos, mas de fato, os projetos eles ndo alcancavam seus
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objetivos, por negligenciar a realidade, do que é uma microempresa. Nem
eles entendiam isso. A gente lidava com pessoas pensando a industria do metal
mecanico e ndo o qué, era muito diferente, né. Dificuldade muito grande nisso.
Em segundo momento, de entrar no mercado, que foi muito dificil,
principalmente na moda, entre o distribuidor e o produtor, hd um abismo.
Quem detém mercado é quem esta na distribuicdo. Como tu é novo, tem toda
uma cultura desfavoravel do que é produzido localmente, principalmente na
moda. Pra gente entrar no mercado foi muito dificil. as vezes a gente tinha que
se submeter a negociacdes muitos desfavoraveis.

Empresa G Eu tenho uma matéria-prima muito restrita, eu sou muito fiel aos valores da
marca. Eu quero que seja justo, local, organico... a minha cartela de fornecedores
€ muito pequena. O preco da minha matéria-prima é absurdo, a seda da
camisa que eu uso é 89 reais o metro. E uma camisa over. Meu preco tem que
ser justo, meu giro tem que ser maior, pra que conseguir me sustentar.

Escolher a matéria-prima certa, com preco acessivel. Eu ja comprei material que
era organico, de pet reciclado e me arrependi e o preco ficou absurdo.

EmpresaH A gente comegou a produzir, ndo tinha tanta demanda, vendia nas feiras e online
alguma coisa. A gente saiu na midia no meio do ano passado e deu um boom
nas vendas. Ai a gente teve dificuldade em escalar a produc¢do, e ainda
assim, permanecer sustentavel. Por que para tu produzir com uma
cooperativa, tem toda uma cadeia. Tem que pensar até quando ela vai
comportar a nossa producdo. A gente tem que procurar outra cooperativa, para
dar conta do nosso estoque. A gente ta enfrentando isso.

Com relacéo ainsercéo do produto no mercado, no inicio a gente teve uma
dificuldade, nés estabelecemos como estratégia que a gente iria chegar em
algumas lojas que a gente achava que iriam nos apoiar, comprar nossa
ideia. A quitanda, que foi uma que fechou, foi uma das primeiras lojas que
a gente foi. ela super apoiou e comprou. Mas, teve outras lojas que néo
entendiam muito o género neutro. Nos pediam para fazer rosa ou azul. Aqui
em porto Alegre a gente tem mais dificuldade. A gente descobriu que o nosso
publico é Rio de janeiro e S&o Paulo, a gente vende bastante Rio, Sdo Paulo e
Belo horizonte.

A gente percebeu que o on-line é a nossa saida, porque vender para loja ponto
fisico, ndo nos trouxe tanto lucro quanto o online.

Empresal Quando a gente esta falando de projetos de inovagéo, onde tu tA muitas vezes
fazendo algo pela primeira vez, eu acho que quase impossivel ndo ter
dificuldades. Ao contrario, tem muitas e elas serdo os teus desafios de construir
algo novo. Entéo, o inicio de tudo a nossa maior dificuldade era néo ter referéncia
de algo parecido com a gente. Em 2013 a gente se olhava e a gente estava
sozinha. Especialmente em Porto Alegre, por estar fazendo o que a gente estava
fazendo, por algum tempo a gente se sentiu sozinha, nadando contra a corrente.
N&o tinha muitas referéncias.

Se tu pegas um negdcio que j4 existe, modelos tu tens varias referéncias.
Agora quando nédo existe parecido com o que tu estas concebendo, é mais
dificil. Entdo tu tens que fazer, acertar, errar e descobrir como €, ne?! E eu acho
gue a nossa historia veio muito disso.

Desde construir a nossa cadeia produtiva, a gente teve que ir experimentando até
desenhar o nosso ciclo positivo e isso sdo erros e acertos o tempo todo, porque
tu estas testando mesmo.

Entéo, lidar com essas matérias-primas, com esse ciclo produtivo, lidar com
esse consumidor para esse novo mercado. Eu te diria que sdo muitas
dificuldades.

Compra de insumo em pequena quantidade, falta de dinheiro, com certeza,
porque quando tu t4 girando com o préprio capital da empresa e tu é um startup
que comeca meio do nada, tu tem varios investimentos que se tu pudesse fazer
tu faria, que aceleraria 0 teu processo, mas como tu ndo pode, tu tem que ir
avancando na medida do possivel.

EmpresaJ Até ano passado eu estava sentindo um pouco de preconceito dos consumidores.
Tinha gente que achava muito legal e tinha gente que ndo gostava, as vezes as
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pessoas tem opinides meio forte. Esse ano, eu senti que diminuiu muito, 99 %,
porque € bem raro eu escutar alguma coisa negativa.

A pessoa dizia a isso é velho, ndo deveria ser tdo caro porque é usado, iria fora...
em relacéo principalmente ao preco e a origem do material, porque seria descarte
e foram varias.

As pessoas ndo entendiam que pegar algo antigo ou retalho da mil vezes mais
trabalho, que € um valor diferente. Eu acho que principalmente por causa da
midia, tem mudado.

Na verdade, a estratégia que eu criei para vender mais, que eu acho que
funcionou: eu peguei uma menina para ser minha garota propaganda, ela é bem
influente.

A outra coisa também, a primeira coisa que eu falava para pessoa era " A essa
peca é sustentavel". Hoje ndo, hoje eu mostro todos os detalhes, se tem bordado,
se foi feita a mao, falo tudo da pega e no final eu digo que é sustentavel, que o
material iria fora. J& procurei ajuda do SEBRAE, de contador, mas é bem
complicado tudo que é burocréatico. E pra mim a questéo financeira eu apanho
um pouquinho, mas eu estou tentando, vou conseguir.

Eu comecei em casa, sozinha, 6bvio que as coisas tém um valor e quando tu tens
aluguel e funcionérios, elas tém outro. Eu estou conseguindo aumentar o pre¢o
das pecas, tem as tabelas que tu podes fazer, ver o custo do teu produto, mas
tem também a questdo da autoestima, porque tem gente que consegue cobrar
uma fortuna.

Empresal Entdo, a grande questdo é ter a sustentabilidade financeira, que é muito
complexo. Porque tu valoriza bem as pessoas, porque tu pega insumos que
tenham um melhor impacto, que consequentemente sdo mais caros, e tu
conseguir passar isso para os teus consumidores, deles conseguirem entender
que a tua peca tem um valor agregado, muito maior que outra marca, que de fato
entrega questdes tangiveis para o planeta, para as pessoas, delas entenderem
isso € a maior dificuldade. Mas ao mesmo tempo, é dificuldade planejada, a gente
sabe que que o mercado ndo esta pronto. Eu por exemplo, ndo consigo consumir
100%, o proprio ato de consumir j& é algo, tu tA consumindo coisas que as vezes
tu ndo precisas. Entdo a gente comec¢ou num foco de gerar menos impacto e hoje
estamos na pratica e no discurso de gerar menos impacto negativo, mas gerar
impacto positivo, empoderando pessoas.

Empresa M Dificuldades séo varias, porque empreender no Brasil é desafiador. Acho que da
para ressaltar, a com certeza a parte de fornecedores. Nao é so6 os tecidos do
cabedal que a gente procura fornecedores mais legais, mais verdes como a gente
fala. Entdo, hoje em dia além dos tecidos, a gente consegue trabalhar com
couraca e contraforte que estruturam o sapato, de material reciclado, assim como
palmilha e solado de material reciclado. O resto, cadarco, ilhds, tecidos de forro
a gente ainda ndo tem alternativas reciclaveis, entdo a gente trabalha com
fornecedores tradicionais. Ai comeca a dificuldade, tem pouca oferta e quanto
tem também n&o necessariamente ndo sdo empresas estruturadas, entédo a
gente tem que ir atrds materiais experimentais, que ndo tem constancia de
fornecimento, operagcdes ndao muito organizadas, entdo fica mais dificil de
trabalhar, € mais desafiador. Mas eu entendo que € um momento do mercado,
estamos desbravando o mercado e fico mega feliz que cada vez mais empresas
estdo entrando nesse mercado e a gente vai fazendo o mercado mudar, gerando
demanda, a gente sabe que isso que puxa mesmo.

E com certeza a questédo de negociagdo mesmo. Hoje a gente ja consegue ter
volumes, a gente consegue comprar volumes que a gente vai precisar para
trabalhar. Mas ainda tem uma questéo de preco, o volume que a gente compra
nao é o que eles estdo acostumados a comprar e por iSS0 0 N0SSO pre¢o nao fica
tdo bom. Até a gente fez um video, agora no Black Friday, porque a gente tem
recebido esse feedback, do tipo "que legal esse sapato, mas ele ndo é acessivel,
entdo ndo de fato, o que vocés estéo fazendo quanto a isso?".

A gente esta pensando alternativas para 0 ano que vem, para a gente
conseguir disponibilizar um produto mais acessivel, para pessoas que ja
estao conectadas com os valores, que entende tudo que esta por tras, mas acaba
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nao podendo comprar porque ndo tem como. Ai tem um grande desafio, mas a
gente esta animada para resolvé-lo.

fonte: (elaborado pela autora).

Pergunta 6: Quais sao as fontes de matérias-primas para os produtos.

Quadro 23 - Pergunta 6.

Empresa A

Com relacao aos tecidos, a gente trabalha com o nylon biodegradavel, que ao
invés de demorar 30 para se decompor, ele demora em torno de 3 anos. A gente
trabalha com jeans reciclado que seria uma mistura de sobras de algoddo com
pet, a gente tem um linho que é uma mistura também de linho com algodao,
ele ndo tem organismos geneticamente modificados, ndo tem irrigacdo... a
gente tem também um moletom reciclado que também é de sobra de
algod&o com pet, esse moletom n&o tem um tingimento porque na sele¢céo do
algodao, eles ja sdo separados por cor, entdo nado leva tingimento o que diminui
Consumo de agua e tem um outro jeans também, que é. Ja trabalhamos com
outros tecidos tipo pet total e 18 orgénica, mas atualmente se eu ndo me
engano sao esses que a gente trabalha.

Empresa B

Entdo, calgajeans é um material que agente usadesde o inicio, recebemos
muitos de doac&o. E algo que todo mundo tem, sempre vem de pessoas que
a gente conhece, de instituicbes que recebem esse material, empresas que
usem a calga jeans como uniforme.

Depois tem o cinto de seguranga que a gente adquire em autopecas, lojas
desse tipo, a gente consegue nesses lugares, que também sdo de
reaproveitamento.

Depois tem os guarda-chuva, a gente utiliza o nylon do guarda-chuva, a gente
compra de centros de triagem. As pessoas que trabalham nesses centros,
separam para a gente. Tem pessoas também que doam o0s seus guarda-
chuvas, que mais. Acho que esses sdo os principais.

Tem lona de caminhdo que a gente recebe de doacdo, assim como
mostrudrios de tecido que a gente recebe de estofarias e lojas de decoracao. a
lona ndo sei se a gente vai conseguir de novo. Tem varios materiais que a gente
ja trabalhou e que n&o conseguimos de novo. E algo que a gente trabalha na
comunicacdo da marca, porque temos tantas pecas de um produto, em funcéo
do que a gente consegue de material de reaproveitamento, entédo, as pessoas
as vezes ndo entendem. As vezes depois de meses, as pessoas entram em
contato em busca de um produto especifico, e a gente ndo consegue fazer.
Buscamos deixar isso claro, para ndo criar expectativa nesse sentido. Tém
materiais que a gente consegue e outros que a gente usa pontualmente, ndo
tem garantia de conseguir mais.

Empresa C

Entéo, a 13, junto com a arco, a gente lecionou um criador que a arco considerou
ser um dos melhores para a Marca 2, porque ele produz somente merino, que
€ melhor raca de para 1&, e por ele produzir grande quantidade, etc.

Hoje eu ja ndo acho que ele é melhor produtor para a marca, porque realmente
ele produz grande quantidade, ele ndo se preocupa tanto com o bem-estar
animal e pra gente isso € importante, entao eu ja to junto com outro veterinario,
procurando um outro produtor, mas enfim, a I1& vem de um produtor que fica em
Hulha negra, na regido da campanha, ele produz sé merino, em torno de 2
toneladas de la ao ano, é bastante coisa. Enfim, hoje todo 0 nosso inverno veio
deste produtor, 18, depois dela esquilada ela vai para a industria, ser lavada e
cardada. A gente decidiu lavar na industria, porque o cheiro da la € muito forte
e na indudstria, a gente tem certeza que sai o cheiro, se a gente lavar em casa
pode ficar alguma coisa. Entdo lavamos e cardamos na industria. Ela vem pra
gente cardada, dai vai pra fiacdo que acontece em Dom pedrito, de forma
artesanal, na roca, ou aqui em sapucaia, na inddstria também, onde o fio fica
mais regular, e é mais rapido. Eles fiam 10 quilos em dois dias, enquanto a
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Quadro 23- Pergunta 6 (continuag&o).

nossa artesa levaria um més um més e meio pra fazer o mesmo. Ai volta para
Dom pedrito, para ser confeccionado.

Empresa D

Hoje a gente utiliza, algod&o 100 % organico, pet reciclado e alguns tecidos
gue ainda usamos 50% poliéster e 50% algodao, mas estamos em busca de
novos fornecedores para cada vez mais parar de usar e tudo mais e pra essa
linha mais sustentavel no geral.

Empresa E

Algod&o orgéanico.

Empresa F

A gente usa fibras organicas, algodao organico, na parte de malharia, que é
um dos principais recursos. A marca hoje td num processo de expansao de mix
de produto. A gente trabalha com malha e as suas variedades, néo trabalha
com tecido plano, com uma série de outros materiais. Existe um interesse, mas
nao agora, pela complexidade de gestéo.

Estamos expandindo o mix dentro dessa categoria. A gente entende que a
presenca do sintético reduz a qualidade e a sustentabilidade.

Trabalhamos com baixa porcentagem de reciclado de pet, que existe a
discusséo da mistura entre fibras orgéanicas e recicladas.

A qualidade é importante, de uma certa perspectiva. A gente trabalha com
matérias-primas sustentavel, e vdo ter um impacto menos, por ter qualidade,
nem sempre organica.

Empresa G

S6 orgénico e reciclado. Tem que ter agricultura familiar, de procedéncia justa.
Por exemplo, ndo tem producéo de linho no Brasil. O linho que eu to prestes a
usar ele vem da Polbnia, e eles tecem no Brasil, que ja € um jogo de cintura,
cedendo conforme as minhas necessidades. Criei o blazer completamente slim,
sem botdo, sem forro, s6 com algodao organico. Eu fui pro pet reciclado, que
eu ndo queria.

Empresa H

A gente trabalha com o algoddo organico, para vestuario e para 0s
acessorios, fibra de garrafa PET reciclada.

Empresal

As duas matérias-primas principais sdo o nylon de guarda-chuva e a camara
de pneu.

EmpresaJ

Eu tenho muito material em estoque. Ali embaixo, naquele armario tem caixas.
Eu ndo sei nem a quantidade de pecas que daria para fazer. Eu recolhi
pouquissimas vezes, trés ou quatro vezes, que eu fui recolher. Sai com aqueles
sacos de lixo preto, enormes cheios. Recolhi em atelier de vestido de festa. A
maioria tecidos nobres, tecidos caros. Varios pedacos grandes trés metros,
quatro metros. Quando eu preciso de alguma coisa mais especifica, como forro,
compro nas lojas de Porto Alegre, que vendem retalhos. Claro que muitas vezes
esta sujo, manchado, com fio puxado, mas isso para mim ndo é problema. E
roupa de breché. Ultimamente eu tenho “pego” bastante roupa de brechd,
porque assim, a cliente chega aqui, ela quer um vestido longo e retalho nem
sempre vai dar.

Empresa K

Nossas matérias-primas sédo recicladas e reaproveitadas. Alguns tecidos séo
doados para gente por fabricas da regido de Novo Hamburgo, que
conhecem o projeto ou os empresarios da cidade me ligam e dizem:
“Entrevistado 10 tem tanto de tecido aqui, se tu quiseres, te faco por 5
reais”. Compramos uma lonareciclada de um fabrica daqui do Brasil e de
fora do Brasil esse tecido que apelidamos de “camurga reciclada”, ele é
na verdade um PU lixado.

EmpresalL

N&o existem fornecedores que consigam nos atender na escala minuscula que
a gente produz. Hoje a gente usa tecidos mesclados, que nos déo agilidade no
nosso processo de producdo. Ndo é a nossa vontade, mas é o que viavel. A
gente teve um movimento de s6 fazer com algodao organico, s6 que 0 nosso
produto dobrou de preco, seria algo inviavel e a marca ndo conseguiria se
sustentar.

A gente tem linhas, t&. A gente tem a linha do algodao orgénico com
tingimento natural, a gente tem alinha 100 % algod&o e a gente tem alinha
mesclada de tecido, que mescla algodao e poliéster.

Empresa M

Para o cabedal do cal¢cado, a gente usa roupas garimpadas em brechd,
tecido PET, tecido misturado de algod&o e PET e laminado vegetal.
Sobre fornecedores é pesquisa on-line, a gente vai a feira sempre que da,

sempre estamos tentando encontrar fornecedores. A gente é sécio da
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Quadro 23- Pergunta 6 (concluséo).

ABcalcados, a gente participa de alguns grupos, no setor calcadista a
dificuldade é maior ainda. Tem algumas feiras como a Inspira mais que tem toda
uma parte que é dedicada a materiais inovadores e sustentaveis. A proxima
edicdo, em janeiro, o tem principal sera de sustentabilidade. O contraforte e a
couraca sao feitos de plastico reciclado. A palmilha é do fornecedora 5 aqui
de Taquara.

A primeira que ele usou foi para ser a palmilha de montagem do calgado. Ela
fica embaixo daquele EVA colméia que a gente tem, ela da a estrutura para o
sapato. Ele fornece para varias empresas da regiao, mas hoje ele faz caixas de
Oculos, teto de 6nibus, substituindo plastico comum.

A borracha do calcado é 40% é de prépria borracha, do p6 dela mesma,
algo que nédo deu certo, ele desmancha e ela entra na producdo de novo
com 60 % de borracha virgem. Mas esse é a maior porcentagem de borracha
reciclada que a gente achou em produtos disponiveis no mercado.
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Pergunta 7: Como séo os fornecedores?

Quadro 24 - Pergunta 7.

Empresa A

Tem fornecedores aqui perto e tém fornecedores no pais, no Parana, em
Sao Paulo... a gente procura fornecedores que aceitem uma compra menor,
do que o comum aceita. Se ndo tem uma forma de comprar uma quantidade
menor de tecido, a gente foca entdo em algum tecido que por mais que eu va
comprar uma quantidade maior eu consigo aproveitar depois, porque ndo tem
uma estampa, ou é nas cores Preto, branco, cinza ou marinho. Depois a gente
possa aproveitar para transformar em outras pegas né, mas o principal é que
fornecedor aceite a gente comprar uma quantidade menor, porque senao
geralmente vao ta te pedindo um minimo de 30, 40 quilos e tecido plano vou
estar te pedindo de 500 a 1.000 metros, por exemplo, ele ndo tem como
enviar.

Empresa B

Séo principalmente da grande Porto alegre ou do entorno, Séo Leopoldo,
Sapucaia e Novo Hamburgo. Sdo fornecedores de aviamentos, em Novo
Hamburgo, quando a gente tem as producfes maiores, compramos mais. Mas
as nossas maiores quantidades, ndo sdo as que eles estdo acostumados a
vender. A gente tem um desafio de trabalhar com eles, e mostrar a nossa
proposta, nosso estilo de producédo, porque isso interfere bastante no valor
dos materiais.

A questéo dos tecidos, seja algodao orgénico ou Pet, algumas op¢des que a
gente comecando a buscar, ndo € algo recorrente, a gente ainda esta
buscando esses fornecedores, até pela questdo da quantidade minima na
compra, se a gente quer testar, fazer alguns protétipos, a gente esbarra na
compra minima de material.

As vezes ao fazer um teste, a gente sempre fica na divida de investir num
material e o produto néo dar certo, e ficar com um monte de material estocado
e pensar no que fazer. Tem esse desafio no que diz respeito aos tecidos.

Empresa C

Ja os tecidos planos, eles sdo de garrafa pet e algodéo reciclado, eles
sdo adquiridos aqui em sapucaia, na maxitex, ha mesma indulstria que
fia a &, eles produzem os tecidos. Eles tém a rastreabilidade da matéria-
prima, eles separam a matéria-prima por cor, eles mandam o algodéo pra Séo
Paulo e 14 uma industria que arrecada as garrafas pet e faz todo o processo,
até se tornar um fio e ser fiado e tecido normalmente.

E a gente faz alguns produtos de algodéo, eu ndo consegui encontrar algodéao
organico em fio, apenas em tecido. Eu usei entdo algoddo puro, da indUstria,
da Circulo, foi um produto que deu certo, ndo agrega muito valor a nossa
marca, mas tem giro. A gente consegue fazer os mesmos produtos em
algodao e Ia. Mas, ndo é o foco da marca.
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Quadro 24- Pergunta 7 (continuacao).

A la a gente produz todo o fio e toda a pec¢a, conheco o produtor, conheco
como ele faz a esquila, conheco a indistria que fia, e tudo producao nossa, a
gente consegue encontrar pontos de melhoria.

Ja no tecido plano, eles sdo muito legais na maxitex, mas tem um problema
gue caiu muito a producdo deles, em fungdo dos tecidos sintéticos, da
crise...entdo tem tecidos que eu usei e queria de novo, e eles ndo tem mais
producdo daquele tecido, ndo vai sair mais um padrdo e sim outro. Isso
dificulta um pouco de manter as cole¢Bes, como uma marca de slow fashion,
a gente tenta manter um produto por bastante tempo no mercado, e alguns
produtos a gente ndo consegue manter no mesmo padrédo de tecido. Mas a
gente conhece a matéria-prima, 0s processos, eles sdo bem acessiveis.

Ja a circulo, que nos forneceu o algoddo, nos ofereceu pra ir na indUstria
conhecer, porque ndo é um produto que eu queira manter, ndo tenho interesse
em implementar.

Empresa D

A gente tatrabalhando hoje principalmente com a Fornecedora 2, por ter
mais opcBes de matéria-prima, mais opcdes de cores. Ela é de Santa
Catarina. A Fornecedora 2 trabalha com metragem para pilotagem, que é 5
metros. Quando a gente quer testar um tecido, a gente compra pra pilotagem.
Mas, normalmente, como a gente trabalha com malha, é por quilo, 0 minimo
€ 1 quilo, que da 3 metros. Que é super ok. Geralmente a gente compra
méaximo 30 metros de tecido.

Empresa E

A fornecedor 1 tem toda a questdo da cadeia, que eu acho lindo, que é a
coisa mais legal que tem, que é um produto 100% brasileiro. Todas as
empresas que trabalham séo familiares ou cooperativas, tem o0 comércio justo.
Mas, infelizmente, para trabalhar s6 com a fornecedor 1 fica inviavel, porque
eles ndo tém tingimento quimico, que é algo que ainda eu sinto necessidade.
Preto por exemplo é uma cor que eu ndo consigo com tingimento natural, mas
eu penso assim as pessoas deixar de usar essas cores, he?!

EmpresaF

A gente trabalha com muito tempo com 0s mesmos, agora isso estad mudando,
porque estamos internalizando toda a produc¢do. Alguns ndo fardo mais parte
ou eles vao apesar a ter outro papel, outro tipo de fornecedor. E o caso de
algumas cooperativas, ndo irdo confeccionar as pec¢as, mas poderdo ser
parceiras para adquirir malhas. A gente tem outros tipos, que entram no
detalhamento do produto, de aviamentos e estamparia, que respeitam 0s
mesmos critérios. Na parte de estamparia, a gente suou por muito tempo a
serigrafia, porque a gente tem uma producdo local grande, e existem
pequenas serigrafia, familiares ou pequenos empreendedores. Mas ela ndo é
mais viavel ou viavel para projetos especificos. Migramos para o processo de
estamparia digital, ndo usa sublimacéo, porque sé trabalha com tecido
sintético. Essa migracdo acrescentou um custo alto, mas entra sé como
complemento nas colecdes. A digital ndo usa tintas toxicas, s6 a base de agua.

Empresa G

Eu comecei com a justa-trama, veio da univens, que fornecem prala o
algoddo. Eu pesquisei em vérios lugares e cheguei no Fornecedora 3 e
criei umarelacéo muito legal com o pessoal de la. O terceiro que eu uso
e gosto muito é a ethical bothanica, que € uma das poucas que fornecem
extratos e também os tecidos, como a seda. Eu acho muito legal a relagéo
que eu tenho com eles. Estou usando ainda o PET reciclado numa peca, a
regata.

Empresa H

Eles sé&o locais, da regido sul, tem um que néo é de Porto Alegre. A gente
tenta ao maximo fomentar essa producao local, por ficamos um tempo
pesquisando, estamparia, tecidos, tudo por essa regiao.

A gente faz sublimagédo e serigrafia em empresas diferentes, € um quebra-
cabeca.

Empresa |

As camaras de pneus no inicio a gente comprava de borracharias, a gente ia
direto. Mas com o tempo a gente foi avaliando, colocando na balanca da
sustentabilidade e tava muito complicada a forma que a gente comprava,
porque era pouca quantidade. Hoje a gente tem parceria com algumas
indUstrias de camaras de pneus, ou elas doam ou a gente compra, aquelas
que séo reprovadas no controle de qualidade. O nylon de guarda-chuva que
a gente compra de unidades de triagem de lixo aqui de Porto Alegre e
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Quadro 24- Pergunta 7 (continuacao).

grande Porto Alegre, que continua até hoje. Sé vai crescendo essa compra
e aumentando essa rede. Foraisso, a gente usa outros insumos como ziperes
e metais menores que completam a feitura desses produtos. Nem sempre a
gente consegue comprar em pequena quantidade. Normalmente, compramos
aqui da regido mesmo.

EmpresaJ

Os ateliers de Porto Alegre. De fabrica eu peguei uma vez da Maxi texi de
Sapucaia, que tém um banco de tecido bem grande, que vende barato,
guando sai errado alguma estampa. De loja eu também ja peguei de
algumas que fecharam por conta da crise. A gente também de alguns grupos
de moda no whatsapp e no facebook que a galera anuncia que esta se
desfazendo de retalhos. Se for do meu interesse, eu pego, compro.

Empresa K

Fabricas e empresarios da regido de Novo Hamburgo, uma empresa de
lonareciclada e uma empresa de fora do Brasil que produz a camurca.

EmpresalL

Parte do tecido ele vem de Minas, é onde é feita a estamparia digital. E
temos um fornecedor aqui de Porto Alegre que faz por sublimacéao, ela
por silk ela é mais cara do que a de Minas, mas em dois dias o tecido fica
pronto e eu posso fazer 1 metro se eu quiser. Em Minas eu tenho que fazer
minimo de 50 metros e demora cinco dias para chegar. Como o volume é
pequeno, estamos tentando achar um equilibrio. Ainda estamos otimizando
isso, porque o tecido dele ndo é tdo bom quanto o de Minas. Entdo a gente
faz alguns testes de estampas. Mas o sonho é fazer tudo aqui. Como a gente
€ pequeno, é muita funcdo mandar vir 14 de Minas, é muito tempo de espera.

Empresa M

Entdo, a empresa comec¢a com a questdo do upcycling, trabalhando
exclusivamente com sapatos exclusivamente feitos de roupas, de onde veio
toda a ideia. S6 que é o 6nus e bdnus de trabalhar com exclusividade. A gente
considera a nossa linha mais especial a nossa linha vintage, porém a gente
viu que nao conseguiriamos atender a demanda e ndo estruturar uma
empresa s6 com produtos feitos de roupas.

As roupas vao render no maximo 5 ou 6 pares de sapatos da mesma estampa
ou do mesmo material e isso acabava tornando a operacdo muito trabalhosa
para atender a demanda que a gente tinha.

Nés refletimos muito sobre isso, crescer ou ndo. A gente decidiu que a gente
quer falar com mais gente, quer aumentar 0 n0sSso impacto e por isso a gente
decidiu ampliar a gama de materiais que a gente trabalha. Hoje a gente
trabalha também com materiais reciclados, e instituimos as linhas: temos a
vintage que tem um preco diferenciado, porque € muito mais dificil, pois temos
que garimpar peca a peca, que ndo tem nenhum material de origem animal.
As pecas tém que ter materiais adequados a produc¢éo de calgado, se a roupa
nao é muito antiga, tem que ter resisténcia, tem que desmanchar essas
roupas, depois a gente tem que dublar, planificar de novo...

A segunda linha que entrou é a de tecido de garrafa PET, que é um
fornecedor aqui de Esteio, a gente pesquisou bastante até encontrar um
tecido que tivesse a textura que nos agradasse e ficou super bom. Hoje a
gente desenvolve estampas exclusivas nossas. Essa linha que permitiu a
gente escalar 0 nosso negdcio.

A gente tem a nossa linha de lisos também que € uma mescla de algodao e
garrafa PET, que a gente compra da ECosympol, que a gente compra de S&o
Paulo.

E o Gltimo que a gente entrou foi o laminado vegetal, que é esse material
de uma fabrica que existe em Sdo Paulo de uma fabrica chamada Eco
I6gica. Esse material veio até nds, é uma alternativa ao couro. Ele é ecolégico,
porque é uma alternativa ao laminado tradicional que vem de origem do
petréleo. Ele é um material que ainda ndo esta bem resolvido ainda, nés
tivemos até uns problemas de qualidade nos primeiros lotes, porque a gente
digamos esté ajudando o cara a consolidar o produto no marcado, porque ele
tem um efeito visual bem interessante e a gente sentiu que fez diferenca para
gente, porque as pessoas nos diziam que sapato de tecido ndo € tdo
resistente, que ndo séo todas as ocasifes que eu posso usar, e por isso a
gente decidiu trabalhar com esse material também.
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Quadro 24- Pergunta 7 (concluséo).

A gente tem também como fornecedor o Banco de tecido de Sdo Paulo.

A gente leva dai tecidos nossos, sobras que tem tamanhos que podem ser
usados para artesanatos ou outros produtos menores, retalhos de teste de
estamparia, todo esse tipo de tecido a gente encaminha para la. O peso desse
material a gente pode tirar em créditos. Elas tém parcerias com outras
empresas e a gente consegue acessar outros tecidos como veludo, de
tapecaria. O jeans da colecado é feito de uniformes antigos que a gente
compra de uma lavandeira aqui de Porto Alegre, que faz manutenc&o. As
vezes um funciondrio rasga uma camisa ou uma cal¢ca, pede um novo
uniforme e essa calca rasgada volta para a lavanderia, a gente compra deles,
porgue conseguimos contornar isso e aproveitar 0 material.
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Pergunta 8: Como é a concepcao de produto? Desenvolvem colecdes?

Quadro 25 - Pergunta 8.

Empresa A

A gente desenvolve duas colegdes por ano. As vezes a gente também
desenvolve pecas entre uma colecdo e outra, mas sao coisas pontuais que a
gente tem alguma inspirag&o ou Estilista 2 mesmo, tem uma ideia ele tira da
cabeca dele j& coloca ali e a gente acaba produzindo. Mas geralmente s&o
duas cole¢des por ano. O nimero de pecas dentro dessas colec¢des ela varia.
Inicialmente a gente come¢ou com um nimero maior e agora a gente foi
reduzindo: uma colecdo deveria ter, contando com cores por exemplo umas
30 pecgas. Hoje a gente foi reduzindo, para umas 10 no maximo. A Estilista 1
e 0 Marcos eles criam uma linha, criam uma histéria... até a gente procura
estar informado de tendéncias, mas ndo seguimos tendéncias porque elas sao
muito pontuais e ai quando a gente acaba vendo isso muito e vivendo muito
na rua também acaba enjoando o mais rapido né?! Entdo ai eles fazem
pesquisa de tendéncia e geralmente tendéncia de comportamento, para ter
essas ideias e também muito assim inspiracées...

Empresa B

N&o desenvolvemos colecBes, a gente fez alguns testes, pontuais, mas
como o0 nosso foco no inicio ndo era o produto, e tivemos uma evolugdo no
produto, enxergando-o como conexao de realidades diversas da pessoa que
esta produzindo, na comunidade com a pessoa que vai consumir o produto
depois...

Isso sempre foi 0 principal. A gente passou a enxergar o produto de outra
forma e depois a Alice entrou, por ter estudado design de produto, trouxe isso
de uma forma muito mais concreta o que a gente fazia de uma forma orgénica.
A gente leva algumas referéncias, para ter um ponto de partida.
Principalmente, a possibilidade de usar um material ou até mesmo com
0s maquinarios e técnicas que elas tém disponivel, como o nivel que elas
tém de conhecimento na costura... tudo entra nesse processo, € bem
importante a gente pensar todos esses pontos no inicio. Ndo tem alguém que
entra com essa informacdo de uma maneira unilateral, ele € bem colaborativo
nesse sentido. Na nossa prépria equipe, a gente tem esse conhecimento e
leva isso, sempre pensando numa troca, hunca chegando la com algo pronto.
O produto ndo existe sem as artesds. Agora com mais pessoas na nossa
equipe, a gente vai dar uma atencdo maior para pensar no produto, mas
sempre sendo guiado pelos materiais e pelas pessoas.

A gente sempre de alguma forma coloca em contato o cliente (empresas), as
artesds e a gente. Essa troca de informacdes, no inicio sempre acontece.

Eu digo hoje, vérios produtos que a gente comercializa hoje, a gente
desenvolveu tempos atrds. A gente vai evoluindo, mudando materiais,
recebendo feedbacks de consumidores.

Troca de colecBes, a gente ndo tem estabelecido hoje. Temos feitos mais
projetos para empresas, desenvolvendo junto com elas, a partir de um material
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Quadro 25- Pergunta 8 (continuacao).

e de uma necessidade do cliente, que pode ser baseado em algo que a gente
ja tenha feito, que possa servir de referéncia para esse novo produto. Por
exemplo, se alguma empresa gostaria de fazer uma mochila para seus
colaboradores, a partir de seu uniforme, a gente pode ter como ponto de
partida a mochila que a gente comercializa na nossa loja on-line.

Empresa C

Ele é um processo bem simples, porque como a gente conhece o que a
gente consegue e ndo consegue fazer, a gente trabalha em cima de
produtos que ja deram certo, em modelagens que ja deram certo, que
foram aceitas, que as artesds sabem fazer. A gente trabalha com alguns
diferencias naqueles produtos, nés temos por exemplo um colete, best seller,
e nds estamos trabalhando com tingimentos e comprimentos diferentes,
transformamos em vestido.

Tem por exemplo uma manta, que ja saiu super bem, que estamos fazendo
mais longa. E um processo muito simples, com moodboard, pesquisa
tendéncias de comportamento, com temas abstratos, agora mesmo
estavamos trabalhando em cima do tema barro, trazendo cores mais escuras.

Empresa D

Entédo, ndo tem um momento... A gente sempre ta tocando ideias! Eu trabalhei
4 anos em escritorio de design. Eu consumia referéncia o tempo todo. E meio
automatico. Tem muita coisa que a gente desenvolve com base nas nossas
dificuldades, e tem coisas que a gente desenvolve baseado nas dificuldades
dos consumidores. Entéo, tipo, a gente olha... a gente teve uma mudanca bem
grande de 2016 para 2017, foi meio que isso. Final do ano passado, a gente
fez um plano de marketing, foi quando a gente parou e pensou. Estavamos sé
vivendo aquele caos. O que deu certo e o que deu errado. Vamos analisar,
ver o que tem que melhorar. A gente comegou com os modelos que ja
existiam e que a gente iria relancar eles, certamente, e melhorar acabamento
deles, ver tecido, o que iria mudar. E depois que a gente definiu isso, a gente
viu 0 que daria pra completar, que a gente consegue fazer com qualidade. A
gente ja queria ter casacos, saias, outras coisas... A gente viu, ta: Queremos
ter calca, vamos langar macacdo, vamos ver como as pessoas aceitam. Vimos
muito o que nés conseguiamos lancar, com qualidade, sabe? e ai a gente
definiu, meio que pra completar, um vestido assim seria legal, esse varia
desse...

Entdo ndo tem um momento, e € uma coisa meio diaria, e pega e vai olhando,
o vestido Alice tem um recorte assim, ele poderia ficar legal em outra peca,
meio que desdobrando todas as pecas. Meio que como a gente fez a "cole¢&o”
que foi quando a gente definiu 20 pecas, para fotografar e langcar em 5 meses,
pra também dar um tempo, ver o que o publico iria sentir necessidade, pra
gente lancar pra segunda metade do ano.

Empresa E

Como eu te falei, ndo tem cole¢do. A minha ideia desde do inicio, era
criar um guarda cpsula, prater pecas basicas do guardaroupafeminino
ou unissex, eu tenho alguns produtos.

Mas séo pecas basicas que podem ser usadas dentro de qualquer universo,
que sejam atemporais, nada de tendéncias de moda. Hoje a concep¢éo, como
eu te falei, eu ndo tinha um investimento inicial grande, e ndo tinha os
fornecedores pra me fornecer essas coisas para eu montar esse guarda-roupa
inteiro. Hoje a concepgédo de produto ta indo muito em busca completar esse
guarda-roupa. Hoje eu ja tenho camisa de tecido plano, de cambraia de
algodéo organico. Eu proximo produto que eu vou langcar é uma calga de
alfaiataria, de sarja e tem alguns outros produtos para o verdo, como vestido
de tecido plano, modelagem sequinha, basico. Entdo a concepgédo ta em
busca de fornecer esse guarda-roupa cpsula.

EmpresaF

A periodicidade tem sido o0 que mais tem mudado. A gente comegou com
colecdes. No inicio, tinhamos condi¢cBes de lancar uma colecdo por ano. Até
0 tempo de retorno, era isso que dava para fazer. Por uma questao de
escassez de recursos e para tentar diminuir o tempo, ndo trabalhamos mais
colecdes. Comecamos a fazer linhas, com pequenos langamentos de produto
ao longo do ano. Isso foi até 2015. Agora por uma questdo estratégica, de
ganha de marca, de aumento de MIX, de conceito, estamos voltando as
colecbes. Agora a gente t4 focando em duas cole¢cfes por ano. O
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Quadro 25- Pergunta 8 (continuacao).

desenvolvimento acontece todo no nosso espaco, com alguns colaboradores.
A equipe de fato, conta com os dois sOcios e a estagiaria contratada. Mas
existem varias pessoas que colaboram no processo, e geralmente, elas se
vinculam a marca, por um projeto especifico.

Empresa G

N&o tenho colecdes, eu tenho 0 meu guarda-roupa, que eu fui criando
parauma mulher que eu idealizei na minha cabeca. Eu pensei eu acho que
a mulher precisa de uma camisa basica, pra ir trabalhar, ir no parque. Um t-
shirt, de tecido plano, mais tradicional. Depois pensei num blazer, uma
modelagem mais reta, sem forro, sem ter as curvas muito marcada. Fui
criando esse mix, conforme a necessidade, eu fui sentindo, ele esta sendo
construido conforme as necessidades que vejo nos consumidores. Um short,
uma saia basica, depois veio o macacao slim, sem curvas. Acho que a mulher
pode ser elegante sem ter pecas muito justas.

Vou introduzindo pecas. O mix inicial foi a t-shirt, a camisa over, a regata e o
short. O Short eu dei uma segurada porque agora é inverno. Eu fui sentindo.
Nessa proxima estacdo eu introduzi o macacéo, a saia e a calgca. Todas as
pecas se conversam. A coloracdo, por ser mais rebaixada e apagada, ajuda
nisso.

Fiz uma producéo esses dias, foi muito legal ver quantas combinacdes dava
para fazer. Vérios looks para varios dias, muito um guarda-roupa cépsula.

Eu crio, faco a modelagem e piloto. Provo, veja se esta ok, produzo, separo a
producéo: metade eu tinjo metade ndo. Ou tinjo metade de cada cor. Até
porque o processo de tingimento é demorado, artesanal. Eu vou me
programada pela cor, todas as pecas que eu farei naquela cor.

Empresa H

A gente ja desenvolveu duas cole¢bes. a gente ndo quer fazer colegdes
pequenas e efémeras. A gente foi fazendo quando sentiu a necessidade de
trocar, de ter produtos novos, mas ndo no sentido de que os outros produtos
seriam descartados.

Mas que a gente precisava se renovar, botar produtos novos. A gente mesmo
faz o desenvolvimento da colecdo. A gente buscou ter um feedback bem
forte dos nossos consumidores, para ter um melhor desempenho dos
produtos, para saber o que pode melhorar. Agora também com a Martina,
que é a nossa filha, a gente tem uma outra ideia, estamos mudando muito.
Vendo de pertinho, usando mais o produto, a gente tem outras ideias. A gente
tem bastante foco na estampa, sdo as coisas que a gente acha interessante
discutir, que é importante para a formacao da criacdo. Ai surge as referéncias
para colocar nas estampas.

Fizemos uma colecdo em cada ano, deixamos vendendo o ano todo.
Agora a gente sé vendemos a cole¢cdo nova. Embora que tenhamos ouvido
que as pessoas gostavam bastante da outra. Mas, agora j& estdo curtindo a
nova.

A gente aumentou bastante o mix de produto da primeira pra ca. A gente teve
isso no inicio, queriamos comegar logo, embora tivéssemos esperado dois
anos fazendo pesquisas e tal. A gente tinha toda uma cole¢do desenhada,
assim sabe?! Tudo no papel bonitinho. N6s comecamos com body, babeiro e
luvinha. A gente resolveu se atirar mesmo, sem todo o investimento.

A gente tinha 32 Skus, aumentamos bastante.

Empresa |

Olha, na verdade a nossa concepgédo é de produtos bem mais perenes, que
tem a vida mais longa e que sejam mais atemporais. A gente lancou de cara
quando a gente iniciou 5 produtos, e eles percorrem pelo menos 3 anos
sendo sO esses cinco produtos. A nossa ideia ndo é ficar fazendo
lancamentos frequentes, a ideia € poder ter produtos bem bésicos,
atemporais, que as pessoas possam comprar um daquele e depois comprar
um outro tipo, ndo necessariamente ela vai colecionar, porque vai ser sempre
igual. A gente ndo desenvolve colecdes. Claro que tem coisas que a gente
testa, e vai tirando do mix de produto. Mas eu poderia dizer que o nlcleo
central de produto estd até hoje no mix de produto, com alguns
aperfeicoamentos.

EmpresaJ

Ja tive colecdo, das roupas de dia-a-dia, de inverno e verdo. Ndo era tao
elaborado, eu pegava um retalho e pensava: isso aqui pode virar uma blusa,
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Quadro 25- Pergunta 8 (concluséo).

isso aqui pode virar uma saia e fazia. Tinha um nimero X de blusa, um niamero
X de saias. A Ultima colecdo que eu fiz de inverno desse ano, em fevereiro de
2017, foi toda de pecas piloto de uma empresa, que eu reformei e coloquei
para vender. Agora ndo da mais tempo. Hoje depende muito da cliente.
As vezes, eu penso vou fazer um vestido X, mas n&o tem um processo
muito organizado de criagdo. As pessoas me perguntam muito: Como é que
tu crias? Tu fazes desenho? Eu digo: De vez em quando eu fago um esboco.
Mas é olhando para o tecido. Esse da para fazer um vestido curto. Esse da
para fazer um cropped. Eu abro as sacolas e vou vendo.

Eu vou me adaptando ao que a cliente quer.

Empresa K

Como eu te disse, fizemos ténis que a gente pudesse vender sempre. Vamos
mudando os tecidos, mas 0s modelos sd o0s mesmos. Nao
desenvolvemos colecdes.

EmpresalL

A gente néo faz colecdes. A gente tem duas modelagens s6. As vezes a
gente d& uma variada. A estrutura do corpo é a mesma. As vezes fazemos
manga curta, manga longa, colocamos um bolso, dois bolsos, um ziper...
variamos pouco em termos de modelagem, a caixa é a mesma. O que muda
€ a estamparia.

Empresa M

A gente trabalha nas linhas mesmo. A gente tem seis modelos de sapato
fixos, hoje. S&o modelos que a gente considera atemporais, por uma
questdo de conceito, ndo queremos sapatos datados. A gente ndo quer
que ele perca valor. Dai a gente trabalha com os diferentes materiais, nos seis
modelos. A cada més a gente faz os pedidos para a fabrica, de modelos de
sapatos, que a gente pode chamar de colecdo. A gente tem renovacédo de
estoque. Entramos com estampas novas, eventualmente repde vintages que
estejam vendidos e vai repondo o0 que esta fixo em cole¢do. Por semestre a
gente idealiza o mix daquele produto, quais séo as cores que iremos trabalhar.
Dependendo da época do ano, a gente insere uma cor nova, se der vontade
a gente coloca ou ndo
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Pergunta 9: Como é a producao de produto?

Quadro 26- Pergunta 9 (continuagéo).

Empresa A

Depois da criacdo e elaboracéo de croquis, e ideias de tecidos e que a gente
produz os pilotos. O Estilista 2 mesmo que faz os moldes, sdo feitos todos
agui na Marca 1...a gente ja terceirizou por algumas questdes mais complexas
de modelagem que o Estilista 2 ndo tava conseguindo fazer, a gente acabou
terceirizando, mas foram poucos. Depois da elaboracao do Molde, a gente faz
os pilotos, se os pilotos também se for alguma coisa mais simples, a gente
tem uma maquina de costura aqui, que o Estilista 2 mesmo faz, se ndo ai vai
para uma costureira. A gente vai junto na costureira para acompanhar
producédo desse piloto, até porque a gente gosta de ir na primeira vez, para
que ja saia certo, como a gente imagina, porque a costureira pode interpretar
de outras formas e dai fica gastando o tecido e perdendo tempo. Enfim
pagando mao de obra que ndo que nao seria necessario. Depois de
aprovada a peca para producédo, a gente terceiriza costura, terceiriza o
corte e dependendo da peca, a gente faz o risco que aquele encaixe no
audaces, pois com o0 programa temos aproveitamento maximo daquele
tecido, ja conseguimos encaixar por exemplo 87% do tecido, gerando assim
pouco residuo.

Empresa B

Tem o prot6tipo, a gente faz uma reunido com o cliente para validar e dar o ok
e toca com 0s grupos. Se é um projeto maior, a gente faz um encontro inicial,
com as artesas, para conseguir separar todo o processo de producao.
Normalmente elas ja se articulam, inclusive chamando outras pessoas, para
fazerem parte da producéo. Nossa ideia ndo é dizer o que tem que ser feito.
A gente forma uma linha de produc¢éo, mais artesanal: separamos risco,
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Quadro 26- Pergunta 9 (continuagéo).

corte e depois a parte da costura. A gente da um auxilio nessa parte da
producéo.

Empresa C

A gente trabalha com uma costureira, o marido faz o corte e ela costura
com uma assistente. As pecas de |a a gente confecciona uma a uma, vemos
aceitacdo no mercado, e depois produzimos mais. Fizemos muitas pegas por
encomenda, por demanda, a pessoa encomenda do jeito que ela quer, com
medida e cor do jeito que preferir, 0 que € bom, ndo deixando margem pra
erro. Em Dom Pedrito, fica a producéo das pecas de 1& e produzimos em
canoas as pecas de tecido plano, em Canoas, 0 que é muito bom pra nés... o
tecido é em sapucaia, o que fica super juntinho.

Empresa D

Entdo, heheheh, eu faco a modelagem, tipo a gente primeiramente, com
uma peca piloto, eu faco um sketch bem répido, de como vai fazer...
dificilmente eu faco sem pensar no tecido. Dependendo do modelo, da
estrutura do tecido, ndo conversam, vai ter que bolar outro acabamento.
Eu sempre penso na peca, pro final, a gente bate o desenho da peca.
Faco uma modelagem, geralmente P ou M, pra provar, quem tem mais
perto da gente. Anda, te incomoda alguma coisa. A gente vé se funciona
esteticamente e ai se aprovado, entre todo mundo, pai, mae, primo... pedindo
a opinido de todo mundo. A gente comeca a parte de corte. eu tiro dois dias
para fazer a grade inteira, que é do Petit ao extra GG, tem que calcular os
comprimentos, qual vai ser, dai deixo 0os moldes prontos, colo as etiquetas nos
moldes, e ai é sé cortar e costurar. Tem uma parte que a gente ainda falha,
que nao existe, € que a gente ndo tem ficha técnica, a gente ja ta com todos
os desenhos técnicos feitos, mas eu nédo tive tempo de sentar e planejar o
processo de costura, porque eu pego uma peca e eu sei o que € mais légico
fazer, mas isso sou eu costurando. Se eu passo para outra pessoa.... O bom
€ que a Loraine ja trabalhava em confeccéo, ja tem uma experiéncia maior de
mercado, entdo eu mostro a peca pra ela, a sequéncia uma vez so, ela decora
e vai... 0 maximo, se faz muito tempo que ela ndo costura uma pega, ela
pergunta. Eu sempre deixo uma peca de amostra, o acabamento. Ela nunca
faz uma peca do inicio ao fim, geralmente ela faz as maiores costuras no over,
algum detalhe na reta. Acabamento e bainha, sou eu. A gente faz meio célula
mesmo, tipo. Tem esse bolo pra fazer, tudo na over, dai tu me passa, dai a
gente fica trocando. ndo fizemos uma peca até o fim, até pra ficar mais leve.

Empresa E

Quando eu tenho produto novo, levo a modelagem e tecido pra elas,
guando nao da fornecedor 1. Peco pra elas fazerem 14, no minimo de 20
pecas que elas fazem. Alguns produtos eu to fazendo em torno de 40 pecas,
0S que eu comecei a marca, que eu tenho sempre, eu acabo fazendo
produgfes maiores. Todos os produtos, com algumas excecdes, eles foram
feitos pra serem continuadas. Tem poucos que fiz uma pequena producéo e
nao fiz mais. Sao pecas que vao continuar usando.

EmpresaF

Com essa reestruturagdo da producgdo, a gente tem um parceiro que tem o
conhecimento técnico de producdo e de desenvolvimento de produto, e ele
nos auxilia nesse processo também. A gente também tem uma outra pessoa
da area da moda, que atua mais na area de pesquisa com a gente, pra termos
um ganho de qualidade de produto. Esse aumento ta exigindo que a gente
tenha especializacéo.

Sempre muito partindo da proposta da marca, com olhar para o mercado, que
realmente vé valor na nossa proposta. A gente ndo tem um desenvolvimento
ligado as tendéncias, isso fica de coadjuvante no processo. O
desenvolvimento acontece todo aqui. A producdo e a experimentacao
também, com o recurso e espago que a gente ta. Hoje ta a estocagem da
matéria-prima, modelagem, tudo no mesmo espago.

Hoje a producdo esta acontecendo aqui, e 0s envolvidos sdo as mesmas
pessoas. Desde de a concepcéo até a producdo.

Empresa G

Todas as pecas sdo produzidas na cooperativa Univens, eu levo e elas
cortam e costuram. A Unica que ndo é a parka, que é feita numa modelista,
que tem um projeto que faz jaquetas em parcerias com marcas. Ela modela e
costura e eu vou produzindo de acordo com a demanda. Até porque ela é
sozinha, e eu tinjo. Eu to sempre estou buscando parcerias, porque acho que
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Quadro 26- Pergunta 9 (concluséo).

a gente tem que se desenvolver todo mundo. E também tem a artesa, que faz
0s tricds.

Empresa H

A gente faz a modelagem e antes também cortdvamos. Hoje, a gente pega
nossos tecidos, marca nos moldes e leva para a cooperativa. A cooperativa
corta e fecha as pecas. Depois a gente pega 0s produtos de volta, embala,
vé o0s produtos que tem que ir para as lojas.

Empresal

A nossa fabricagao é terceirizada em ateliers de costura e cooperativas.
A parte criativa e de gestao dessa producéo é com a gente. Mas a producao
mesmo, acontece fora, com parceiros que ja estdo com a gente a alguns anos.
Aos poucos a gente esta inserindo o trabalho de cooperativas.

A qualificacdo dessas cooperativas e a abertura pra que elas gerem trabalhos
diferentes, somam para os dois lados: tanto para quem esta precisando
produzir, como pra elas, que geram trabalho e renda.

EmpresaJ

E tudo aqui, a gente n&o faz peca-piloto. As vezes faco molde, as vezes
ndo. Tem modelos que saem sempre, € eu s6 vou acrescentando as medidas
da cliente direto no tecido. Se a cliente traz um modelo parecido, a gente sé
adapta, ndo fazemos modelagem nova. A gente usa papel Kraft de outros
ateliers. A gente ndo usa esses moldes, a gente s6 aproveita o papel, faz tipo
um “patchwork de papel” e o engragado que eu fago isso desde de a
faculdade, néo fica aguele molde bonitinho, mas é uma coisa minha. Vai muito
papel fora, imagina para fazer um vestido sereia? Vai muito papel. Depois do
corte, a gente costura aqui mesmo, vamos revezando as atividades
(acabamento, bordado), como eu te falei e o vestido vai ficando pronto. Antes
eu fazia quase todo o vestido todo sozinha, tipo 90%. Hoje eu estou mais
aliviada. Deixo-as fazerem justamente para pegarem a pratica e eu faco outras
coisas. Atendo cliente, respondo whatsapp, instagram. Entra muito pedido
pelo instagram. Toda a vez que eu posto foto, sempre vem alguém fazer
or¢gamento. Eu sinto que se eu nao respondo na hora, se perde. Mas € aquilo,
as vezes, final de semana, uma hora da manh, entra uma mensagem. Se eu
posto eu respondo, se eu ndo posto, ndo respondo.

Empresa K

Temos trés fabricas familiares, de garagem, na regido de Novo
Hamburgo que trabalham para a gente: uma corta, uma monta e a outra
costura. Entre elas ha a distribuicdo das atividades e quando necessério, a
gente mesmo leva de um lugar para o outro.

EmpresalL

Geralmente a gente compra o tecido, manda entregar 14 em Lajeado direto.
Tanto Minas como aqui. A magica acontece toda |4, corte, costura. Uma
vez por semana eu vou pra la para acompanhar. Tem uma questédo que &
mega importante € a emocional, tu lidar com a equipe de costura, de estar
acompanhando. lido como se vocés parceiras, funcionarias da marca. La elas
sdo um atelier, grande parte é produzida. S&o cinco costureiras, tem todo o
maquinario, e depende da complexidade da pe¢a, como bordado e é feito fora.
Tem que ta 14, dizendo "faz a melhor camisa que tu poderias fazer", por isso
eu fago questdo de ir 14, reanimar, mostrar para elas as pegas que venderam.
Tipo, quando eu estava no Rio, eu fui na Globo, e tem um cara da novela das
9 que estd usando uma Marca 9, s6 que é o cara que espanca a mulher,
entendeu?! E uma azul, do tingimento, mas eu sei que no final ele vai ficar
bom, dai eu divulgo. Dai eu falo para elas, elas pilham. quando elas veem um
famoso, elas ficam me perguntam se tal camisa ndo é da marca. A (nica coisa
gue poderia melhor de qualidade, é dificl manter uma produgdo mais
constante, o volume é pequeno e isso teria que melhorar.

Empresa M

Para dublar os tecidos, nés levamos para um atelier de dublagem aqui
em Porto Alegre. O vintage a gente conduz esse processo, desmancha e
leva la para receber uma sarja grossinha para dar a estrutura. Depois,
encaminhamos para um atelier parceiro nosso em Sapiranga, que corta
0s tecidos, costura, monta o sapato e nos devolve na caixinha.
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Pergunta 10: Qual a escala de producéo para os produtos?

Quadro 27 - Pergunta 10.

Empresa A

Atualmente a gente produz, faz um planejamento da colecdo né?! E ja produz
0 numero de pecas, a gente procura fazer quase que o nimero minimo de pecas
para nao ficar com estoque, produto parado... em questéo disso, sob demanda
a gente tem alguns projetos e algumas ideias de venda sob demanda né?! A
gente colocou no projeto Desfaz, uma peca que era um desejo dos
consumidores na realidade, que é um macacao que a gente tem na cor preta e
dai casou né as duas coisas chegaram no mesmo tempo, mas a gente ainda
ndo tem essa venda sob demanda e a gente acaba trabalhando com produtos
em estoque pequeno.

A nossa escala de producdo é bem pequena, por exemplo, assim, uma
peca sendo que elatem uma numeracédo de P, M, G eu fago no méaximo 3
unidades Ps, 3 Ms E 3 Gs.

Empresa B

Como o nosso foco hoje passou a ser 0s projetos para empresas, varia
bastante. Cada empresa vem com sua demanda. Pode ser 100 pecas ou
3000, varia muito de prazo, de demandas. Esse é o desafio da gente
conseguir manter, a gente ndo tem como garantir as quantidades.

Antes, para a marca 3, a gente fazia producdes pequenas, dentro de uma
producédo consciente. Nossa ideia ndo era fica com produto parado aqui

Empresa C

Em cima das pecas a gente trabalha com uma grade P, M, G. Eu
particularmente, prefiro tamanho UGnico, acho que agrega muito mais a uma
empresa 0 tamanho Unico, ainda sim por caimento, ter tamanhos é melhor.
Trabalhamos grade, mas M sempre produzimos mais.

Ela € uma escala pequena, por exemplo short a gente produziu 30 em
diferentes cores, assim como os vestidos. Mais ou menos por ai, nédo
tenho muita ideia se isso é micro ou pequena.

Com relagao ao vestido a gente produziu menos, porque era o que a gente
tinha de tecido, tem s6 um em estoque.

As pecas de 14 sdo bem complicadas a escala. Se eu tenho um lojista em SP,
agui, na serra, € bem complicado ter escala. Elas sédo todas tamanho Unico, eu
nunca consigo igual, muda a artesa, a 1a, o fio, o tingimento, o clima... hoje o
consumidor entende isso e ndo se incomoda com isso. Mas é dificil eu escalonar
e pensar nisso, em grandes vendas e nimeros, porque eu tenho uma produgéo
limitada.

Empresa D

A gente produz no méaximo 50 pecas, vai controlando conforme as vendas.
Quando a gente langa um produto, que a gente precisa: de uma peca piloto,
uma pro ensaio, as vezes pode ser a mesma. A gente precisa pelo menos de
uma grade naloja, no minimo P, M, G. se a gente sabe que tem cliente PP
ou GG, que vao curtir a peca, nds ja produzimos. Ja sobe para o site e
depois, a gente vai produzindo depois sé de acordo com o pedido.

Empresa E

A grade, quando eu comecei, ela ja teve vérias variagdes. Quando a gente veio
para o coletivo, eu comecei a fazer pe¢cas maiores e em feira vendia muito P e
M. Hoje tem esse teste, de tentar entender qual o0 meu tipo de publico, eu to
fazendo a mesma quantidade de P, M, G, GG, pra tentar balancear.

E muito diferente de produto a produto. Os produtos unissex, eu vendo muito G
e GG, porque tem muitos homens que compram. Ao mesmo tempo, 0s produtos
femininos, deram essa mudada. No coletivo eu consegui atingir a publico mais
velho, que quer algo mais confortavel.

Faco sempre acima de 20 pecas e vai depender se é um modelo que é
novo, testar, € 20. Quando é um modelo que eu sei que vai continuar a
producdo, sdo 30, 40 pecas.

EmpresaF

Agora estamos focando em ter maior diversidade e menores quantidades, uma
producdo mais artesanal, pelo modo como é feito, pela organizacdo e estrutura
de trabalho. Uma das maiores vantagens € poder variar a quantidade
produzida.

NOs temos um lote muito pequeno, duas grades daquele produto, pra gente ir
experimentando nos eventos e nas nossas redes. E depois a gente tem uma
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Quadro 27- Pergunta 10 (conclusé&o).

producédo sob demanda. Com a nossa guinada para 0S n0ossos canais, a gente
nao precisa ter estoque para as lojas. Temos producado continua, mas de
lotes muito pequenos. O volume vai de acordo com o desempenho final do
produto.

Empresa G

Minimo 10 pecgas por modelo, eu “quebro” a grade para fazer metade uma
cor e metade outro. Ou eu fago uma grade s6 de uma cor, e deixa o resto cru.
Depois dependendo, tendo necessidade, eu tinjo o restante. Isso eu acho que
€ uma vantagem gque eu tenho, porque sou que fago o tingimento.

Empresa H

A gente trabalha com 5 tamanhos: o RN, 0-3, 3-6, 6-9, 9-12 e tamanho
Unico, como as luvinhas que sdo para recém-nascidos.

A gente tem pedidos, na verdade, de lojas. Eles ndo tém um periodo certo,
ndo é assim uma frequéncia fixa. Mas a gente deve estar produzindo
entorno de umas 200 pecas. Eu posso até te passar isso direitinho, por e-mail,
quanto a gente esta produzindo, sabe?! Tem 0 nosso site, que é meio paralelo
aos pedidos das lojas. Tem uma frequéncia, mas nao é tdo grande. Mas a gente
trabalha conforme a demanda, a gente tem as pecas, envia 0s arquivos para
eles e eles nos demandam.

Empresa |

Hoje a gente tem duas frentes de venda de produto, que muda bastante
pra cada uma: uma é o consumidor final mesmo, que sdo 0S nossos
vuelistas, que a gente tem a venda por lotes. Iniciou por e-commerce e
depois por lotes. A gente ndo acredita mais em estoque, a gente vé isso como
algo nao sustentavel. E uma outra frente de vendas que a gente tem é a venda
cooperativa. Desde o segundo ano a gente trabalha, com a venda para
empresas, que € bem diferente, porque estamos falando em grandes
guantidades: 2000, 3000 pecas. Ai a gente esta falando de outra demanda,
que é por encomenda mesmo. O cliente nos encomenda o produto que ja existe
ou a gente cria algum produto pra ele, a gente acerta o prego, a producéo e
entrega pra ele.

EmpresaJ

Assim, eu n&o faco nenhum igual. N&o repito. As pecas de dia-a-dia eu fiz
umas trés iguais porque tinha tecido, fiz uma grade P, M, G.

Eu fazia modelos em série, que saiam bem, e eu fazia também em grade, de
acordo com o que tivessem me pedindo na loja. Mas todos em tecido e cor
diferente.

Aqui eu também busco isso, tanto para preservar a questdo da cliente, porque
se ela compra algo sob medida, feito para ela, ndo vou repetir para outra
pessoa. Mudo modelo, bordado. Eu sempre tento fazer algo diferente, para ndo
ficar igual. Outra porque é retalho, ndo séo iguais.

Empresa K

A produc¢éo depende muito do material que a gente tem. No caso das doagdes
os tecidos dao para fazer 5 ou 10 pares, por isso os produtos sao
limitados.

Empresal

N&o é constante, eu posso te dar uma média por ano, que dividido por més
deve dar umas 80 pecas por més. Tipo, 50 camisas e 30 camisetas e ai vai.
Final de ano a gente produziu 200 pecas e vai voltar em fevereiro, entéo € vai
e vem, muito de acordo com a venda. A gente ta abrindo um lojista em Floripa,
a gente t4 torcendo para que deslanche.

Empresa M

Nos materiais que séo lineares, a gente mais autonomia para decidir: os lisos
sdo fixos na colecdo, a gente monta uma grade e vai acompanhando o
comportamento dessa venda.

Nos materiais que séo finitos, a gente trabalha s6 com um lote. J4 nas
estampas proprias, a gente consegue fazer acompanhamento e repor
conforme a demanda.

Dependendo do modelo e do material, a gente faz uma aposta diferente.
Depende dos feedbacks. Dependendo a gente faz uma aposta dupla ou tripla
em determinado tamanho. A gente vai adequando. Dependendo do modelo, das
estampas, cores a gente vai definir: " vai dar mais certo nos tamanhos tais".
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Pergunta 11: Como séo descartados os residuos?

Quadro 28 - Pergunta 11.

Empresa A

Uma coisa que a gente deixa bem claro nas costureiras que a gente trabalha é
gue elas guardem os residuos, porque as costureiras ja tém o processo delas e
geralmente este processo dela o colocar dentro de um saco de lixo e colocar
dentro né do lixo comum. Como a gente sempre pede para que elas
guardem, a gente guarda esses residuos aqui na marca 1 para futuros
trabalhos ou ideias. ou as vezes sobra um pedaco maior, que da para
aproveitar num detalhe de uma peca ou por exemplo, em situacdes que ja
aconteceram também, a gente tinha residuos bem pequenos e tinham uns
artistas que iam fazer uma instalacédo na Casa de Cultura Mario Quintana
e precisavam de residuo para preencher os puffs e uns mobiliarios, entao
agente doou essa parte de residuos menores para esses artistas. A gente
ja fez workshop de atividades sociais, por exemplo, para o projeto o desperta-
moda para mudanca, no Natal a gente faz uma oficina aqui na Marca 1 e com
esses residuos, a gente fez enfeites de Natal para que eles pudessem vender
numa feira e o dinheiro seria todo revertido para o projeto. Entdo dependendo
do tamanho do residuo, vai influenciar nessa questédo. A gente faz questao de
gue todos os residuos das cole¢des venham para ir marca 1. Eu acho que até
pra tu ver né aquilo que gerou, tu tens a no¢do vendo, né?! NGs gostariamos de
separar por Tipo de tecido e por cor, pois, por exemplo posso transformar um
fio e talvez fazer uma peca nova, fazer um tricd né desse tecido... ainda néo
consegui colocar em pratica, mas sim também existe essa intencéo.

Empresa B

Temos, residuos dos residuos . e a gente ndo tem hoje uma destinacédo Unica.
Dependendo do material, a gente consegue trabalhar ou fazemos doacdes
para os grupos de artesas, que trabalham com almofadas, caminhas para
cachorro, esses materiais que precisam de algum tipo de enchimento. Foi
uma forma que a gente conseguiu encaminhar 0s nossos residuos, que
mantivesse esse ciclo de geracdo de renda e que a gente soubesse par aonde
esta indo, que é um dos maiores desafios. Essa € uma das principais formas,
pois as vezes sou retalhos muito pequeninhos.

A gente ja pensou em fazer parcerias entre marcas: um retalho que eu néo
posso mais, usar outra marca pode usar, ne?! Ainda existe um desafio nisso,
porque é direto entre marcas, néo é tdo difundido e ndo existe aqui em Porto
Alegre. Faz sentido, a gente trabalhar de uma forma mais colaborativa.

Empresa C

Na producéo de 18, todo o residuo é utilizado, a gente faz pom pom, o préprio
pedacinho de 1a pra tag, vai daquele residuo, o residuo da dgua do tingimento,
como é natural, ele pode voltar ao meio ambiente. Se eu acho que est4 muito
forte, estd comprometedor, a gente faz um pré- tratamento cal, que neutraliza
um pouco. Mas normalmente eu uso para regar as plantas, eu fago outro
tingimento na mesma &gua... usando o acido citrico, tu faz um tingimento:
fervendo a canela, por exemplo, quando eu coloco a 18, ele absorve todo o
tingimento, a agua fica limpa, quase neutra, eu posso entdo usar essa agua
para outra coisa.

Na producdo com tecidos planos, eu guardei todos os retalhos, e a minha
ideia é fazer ecobags, tipo a pessoa comprou tanto, leva uma ecobags de
patchwork, mas ainda estdo todos guardados. sdao um pensamento.
Tentamos guardar todos os residuos, para fazer algo, e que isso nao se torne
um problema.

Empresa D

Entdo, a gente tenta produzir o minimo de residuos. A gente t& em contato com
0 banco de tecido de SP, pra tentar fechar uma parceria, porque tem varios
projetos que pegam tecido de l4. Até umas 3 semanas atras, a gente tinha todos
os residuos produzidos até hoje. Que se dividem em residuo de corte, e residuo
de costura, s6 sobrinhas da over, de linhazinha. E de corte, sdo retalhos.
Retalhos maiores a gente guarda, porque estamos planejando uma linha
infantil e podemos tirar algo dali. Menores que isso, a gente ndo guarda, ndo
faz sentido, dai a gente ta pensando em alguns projetos pra tBggfinisso,
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Quadro 28- Pergunta 11 (continuacao).

queremos alguma coisa focado em animais, com algum parceiro para
desenvolver. Como eu estou na Uniritter de novo, eu perguntei se estavam
precisando de retalhos no atelier. A responsavel do atelier, me disse que
varias funcionérias tém projetos que utilizam retalhos na comunidade,
com fuxicos e colchas de retalhos. V8o usar e reaproveitar.

Empresa E

Os residuos (tecido) eles acabam ficando na cooperativa Univens, elas que
dado o fim delas. Elas levam para outras cooperativas, fazem outros projetos
com isso.

Empresa F

Hoje todo o residuo produzido, ou vira produto, doagcao ou reciclagem de
alguma coisa.

Empresa G

Eu estou em contato com o pessoal da Reciclo, para fazer uma parceria
com eles, para destinar todo o lixo que eu gero com eles. Eles querem dar
cursos de tingimento. Eu gero muito lixo organico. No inicio eu descartava tudo
numa composteira, mas agora ndo tenho como, por morar em apartamento. Isso
no tingimento. Nos tecidos, eu pego todos os retalhos de volta, para criar
outros projetos. Temos uma pec¢a que deu errado e a minha modelista esta
revendo, desenvolvendo um novo projeto. Mil reais em tecido que estava
parado. A gente esté criando uma peca, que é linda, toda feita com essa calca.
A gente recortou toda ela, e desenvolvemos uma moulage para fazer uma blusa.
Eu tento gerar o minimo de lixo possivel.

As minhas embalagens eram um tecido, que estavam parados na minha artes,
h& muito tempo. Eu comprei dela, eu utilizo o rolo que tem 1 metro. Eu mando
fazer numa senhora que trabalha em varias cooperativas. A gente fez um molde
para ndo gerar nenhum lixo. Nada vai fora. Acaba sendo um saquinho para
guardar roupa.

Empresa H

A gente comecou a fazer os sapatinhos e as naninhas, tentado encaixar da
melhor forma. Agora a gente estd vendo como aproveitar da melhor forma.
Agora estamos usando para bolso, para mangas, tentando fazer um
melhor aproveitamento sempre.

Empresal

A gente procura gerar menos residuos possivel. A gente tem produtos bem
pequenos, como uma mini carteira porta cartdes, que ela é feita a partir
dos residuos das camaras e dos guarda-chuvas dos outros produtos. Mas,
ainda assim sobram rebarbas. A gente tem algumas destina¢cdes, como
doacBes para outros designers que trabalham com esse material, como
pessoas que trabalham com joalheria e bijuterias. A gente faz alguma doacao
para universidade, para alunos que estédo pesquisando esse material. Mas no
geral, o que a gente faz é testar a nossa logistica reversa, fazendo
coprocessamento desses residuos, pra virar basicamente asfalto. Claro
que isso s6 é permitido por uma séria de testes e pesquisas, mas esse € 0 N0sso
grande foco de logistica reversa.

EmpresaJ

A parte do lixo seco, o que entra de papel e plastico, infelizmente tudo que a
gente compra tem isso. A gente separa. O que a gente pode doar, a gente doar.
Tem o GERACAO POA aqui do lado, que de vez em quando recolhe alguns
materiais. Os tecidos a gente geralmente, sai uma sacolinha daquelas
pequenas do zaffari, a cada um més ou dois. Bem pouquinho mesmo, porque a
gente aproveita tudo e eu ainda n&o coloquei fora, porque eu sou apegada
e quero fazer florzinhas.

Empresa K

Nos reaproveitamentos alguns em acessérios como as carteiras que
estamos dando de brinde e também nas mochilas.

Empresa L

A gente consegue aproveitar grande parte de residuo da camisa, a gente
guarda e sabe que vai utilizar. Fazemos os acabamentos das camisas com
residuos, nas camisetas fazemos os bolsos. Agora no projeto com a Youcom
a gente reutilizou para fazer o detalhe da bermuda, a pochete o forro serd com
o resto de tecido. O que seria descarte, a gente usa para fazer detalhes Unicos.
Virou a identidade da marca. Cada peca tem detalhes diferenciados e galera
curte muito.

Empresa M

As aparas com tecido vao para a Fornecedora 5. O Solado de borracha, a
gente encaminha para a usina da borracha, que usa essas aparas de
borracha para fazer tapetes de automdével. E em Gltimo caso, |4 no banco de
tecido, se a gente mandou um material que elas ndo consigam aproveitar, elas

Cortmua
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Quadro 28- Pergunta 11 (concluséo).

encaminham para uma iniciativa de Sao Paulo que desfibra o material, que
faz enchimento de almofada para cachorro e também cobertores, aqueles
de exército.

fonte: (elaborado pela autora).

Pergunta 12: Como é a comunicac¢do de produto?

Quadro 29 - Pergunta 12.

Empresa A A gente comunica nas redes sociais, que enfim né, € um meio sem custo, a
nao ser que vocé patrocine, mas primeiramente é sem custo. A gente esta
mais presente no Facebook, no Instagram, gente participa também de outras
redes sociais, mas essas duas sao as mais fortes. A gente divide por exemplo
no Facebook, a gente comunica mais sobre o produto, alguma coisa de historia,
alguma coisa até de informativos em rela¢@o de onde vem o linho, por exemplo.
J4& no Instagram, a gente coloca coisas muito mais de inspiracfes, de referéncia
de imagem, ndo necessariamente uma comunicacdo de produto, j& colocamos
também, mas € mais focado nessa questdo de inspiracdo. E também a
comunicacao é participando de feiras, que deixa a gente promova um produto
pelo fato de a gente nao ter uma loja fisica a gente tem os produtos no Atelié, né,
mas ndo temos uma loja mesmo e as vezes as pessoas ndo conhecem o produto.
Uma feira também ela serve para aproximar a marca das pessoas para as
pessoas verem nem pegar em um produto.

Empresa B Entdo, essaparte tabem parada. Esse momento de transi¢do, foi bastante dificil
da gente entender o0 que a gente estava buscando ao longo desses anos, de fazer
algo que fizesse sentido para gente e principalmente para as pessoas que
consumissem o nosso produto.

A partir disso, que a gente entendeu que a gente tem interesse em trabalhar com
empresas, e ai € uma outra comunicacdo. Um grande desafio entender como
comunicar para esse novo publico, mas a gente tem muito claro que a gente quer
trazer as historias que estéo por trs dos produtos, seja eles comercializados para
consumidor final ou projetos para empresas. O propdsito € o mesmo, mas a forma
como a gente vai comunicar que é diferente.

Empresa C A gente hoje trabalha com as principais redes sociais, facebook e
instagram. Também temos site e um blog. Eu ndo estava satisfeita com a
comunicacao, eu troquei a empresa, uma que € muito mais barata, de semana
passada pra ca. Eu acho que a empresa tem muito conhecimento pra passar,
pode passar muita informacéo sobre estilo de vida, muito mais do que olha que
linda essa blusa? Agora a ideia € levar conhecimento, falar sobre empoderamento
feminino, collab, design social, eco design... enfim, mostrar que a empresa nédo &
sé produto, que tem muita histéria pra contar. A gente trocou, estamos com uma
nova estratégia de comunicacao, até porque eu acho que agrega mais valor ao
teu produto. Até porque, tu ter uma empresa que gere impacto, que gere
informacdo, que ta presente na vida do consumidor, o consumidor compra até
mais feliz, do que algo. a que lindo esse produto no instagram.

No blog a gente fala sobre o produto, sobre como lavar, damos receitas de
tingimento, como guardar, a gente fala sobre armario capsula. Eu acho que no
blog a gente t& mais perto que eu quero e penso, do que facebook e instagram.
Empresa D A gente utiliza principalmente o instagram, porque a gente planejou tudo
tendo uma loja virtual e um perfil no instagram. A gente montou toda a
estratégia de marketing e comunicagao em cima disso. Depois até que a gente
ativou pagina no facebook, com divulgagdo. Mas 80% das nossas vendas
vem do instagram e é um mercado muito forte, a gente tenta trabalhar da
forma mais leve possivel, a gente s6 faz uma postagem por dia, ndo atulha o feed
da pessoa, dificilmente a gente faz Stories, tenta, mas o dia € muito corrido, ndo
d4 tempo.

Comunicamos quando tem langcamento, os processos de producéo, geralmente
a pessoa vai entrar conseguir identificar em alguma postagem que quem faz as

pecas é a gente e esse cuidado. Ano passado, a gente faz uma comunicacao
Continua
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Quadro 29- Pergunta 12 (continuacao).

muito essa sou eu, essa é a Melina e nds somos a Ada. Esse ano ndo, aqui esta
a Ada, esta a Ada. Algumas pessoas ainda falam: tu és a Camila da Ada. Mas
nés tentamos nos isolar disso, para as pessoas verem como empresa e nao
empresa caseira, com foco em comunicagdo do produto. Esse € o foco. A gente
vai reparando coisas que temos que comunicar. Quem compra do norte e
nordeste, a gente tem que comunicar que a pessoa tem que comprar sedex e ndo
pac, porgue demora, mais o tempo de producdo. A gente tem que comunicar tbm
gue a pessoa tem que ler as medidas, varias questdezinhas assim, a gente tenta
reproduzir nas midias, para que a pessoa entenda.

Empresa E Isso é um dos pontos fracos. Como eu te falei, sou eu que faz todas as coisas.
A comunicacédo é feita através do instagram e do facebook. No inicio eu
conseguia ter um acompanhamento melhor, do facebook. O que eu posto no
instagram, eu replico la. Ndo ta tendo um “penso” sé para o facebook, uma
atencao.

Empresa F Sempre foi um dos maiores gargalos. Comunicacdo em moda € muito caro,
entdo mesmo buscando parceiros, que abracaram muitas vezes a proposta da
marca, e conseguiram dar um apoio, ndo é algo continuado. E comunica¢ao que
ndo é continuada, ndo gera resultado. Entdo, a gente comecou fazer alguns
investimentos que sdo importantes para nds, para que a gente conseguisse ter
autonomia, talvez para o mercado sejam investimentos pequenos, para a gente
conseguisse criar a nossa prépria estrutura.

Hoje fazer uma parceria, com uma agéncia, é outro mercado que nao é feito para
0 microempreendedor. Estamos no aperfeicoamento disso, para ter uma
comunicacao que aproxime mais da criacdo, mesmo tempo esse apelo comercial.
A primeira &rea onde ela se alia € a criagdo, para gente ter valores, discurso que
proponha uma perspectiva diferente, € o que cria didlogo com o publico.

Empresa G Eu me guio muito pelos valores da marca, fiz varias postagens para mostrar ao
publico, no instagram e no meu site. Eles s&o nove:

- Orgénico: ndo utiliza agrotoxicos e pesticidas, diminuindo os danos ao meio
ambiente e ao solo, diminuindo o impacto ambiental, menos instigante ao
aquecimento global.

- Artesanal: é um dos nossos valores primordiais, apoiamos todo e qualquer tipo
de trabalho manual e artesanal. Cada roupa conta uma histéria, cada mancha faz
parte do processo.

- Sustentavel: tudo na marca é pensando para que haja o menor impacto possivel;
no cultivo da matéria prima, nos processos produtivos, nos aviamentos,
tingimentos, descartes e na reciclagem.

- Minimalista: Simples, elegante, sofisticacdo e exclusividade comp&e a marca.

- Local: Somos e apoiamos mao- de -obra local, desde a plantagéo até producao.
- Atemporal: Ndo acreditamos em algo que fora de moda, que segue tendéncia.
Acreditamos que o produto deve ser eterno enquanto existir.

- Justo: presamos por tudo o que é justo, em todo o ciclo do produto, no plantio,
na producdo, respeitando o valor de cada uma delas.

- Transparente: mostramos processos, pessoas e tudo o que envolve o mundo
da marca. Tiramos davidas e procuramos deixar 0 mais claro.

- Compostavel: 90% da matéria-prima é organica e de ingredientes naturais,
podendo ser descartados por meio de compostagem.

O produto é 30% ou 40 % do que a marca engloba. A minha ideia nem era sé
vender, eu queria incentivar as pessoas a fazerem isso, abrindo a cabeca do
consumidor, acho legal que as pessoas interagem muitos comigo pelo instagram.
Me pergunto sobre os tingimentos que faco, sobre os meus carimbos, sobre os
tecidos. As colegas da faculdade me perguntam como funciona.

EmpresaH E como eu te falei, o online é a nosso melhor meio de se comunicar, de encontro
com 0s nossos consumidores. A gente tem blog, pagina no facebook,
instagram. E por esses canais. A gente comunica o produto e também ter essa
parte de gerar contelido. Agora a gente migrou de site, estamos colocando o
conteudo do blog no site novo. A gente gerou bastante conteddo no blog. Muita
gente nos achou pelo nosso blog, estavam sentindo falta de uma maternidade
mais consciente, assim, textos mais voltados para isso, entdo é por essa frente
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também. A gente comecou antes da Martina e agora da mais vontade de
escrever, porque temos aquela vivéncia. Antes era de pesquisa, de interesse
nosso.

Empresal

Como a revoada ela tem desde o comeco, um propésito muito forte. Basicamente,
o foco da comunicacéo estender esse propésito, essa linguagem, da forma mais
proxima e mais envolvente possivel.

Entdo, a gente sempre criou um universo ladico pra nés, né?! O proprio nome
gue no inicio era vuelo e agora é revoada, sugere um monte de coisas. A gente
gosta muito de brincar com isso, de ter uma linguagem mais poética, mais
envolvente mesmo. E entdo a gente sempre procurou trabalhar esse universo de
imagem e texto muito afinado com esse espirito que a gente sente, que é espirito
da revoada.

E sempre teve muito a ver com a gente mesmo, a fonte que a gente mais bebe é
a gente mesmo. Esse tom desses textos e das imagens tem muito a ver com o
NossOo universo, com as coisas que a gente gosta... sempre foi muito fluido criar
pra revoada, porque a linguagem é propria.

EmpresaJ

Sao redes sociais, facebook e instagram. Mais instagram do que outra coisa.
Para a inauguracdo do atelier eu contratei a Tati Casser, para fazer a
assessoria de imprensa, que acabou gerando varios frutos, muita gente ficou
conhecendo, muitas pessoas quiseram vir conhecer, entrevistar e fazer pesquisa.
Ela fez s6 para inauguracdo e continua dando resultado.

Até fico pensando em novas estratégias, em como comunicar melhor. Eu coloco
foto do produto, as vezes eu explico como fiz a peca, que ela é de
reaproveitamento, em como a pessoa pode usar.

As fotos da Luiza é uma parceria, mas eu ndo remunero ela, ela faz quando esta
a fim. Foi algo que ela gostou da ideia, abragou a marca e se disponibilizou. As
fotos ela faz por conta ou arranjamos algum fotégrafo parceiro.

Empresa K

Redes sociais, principalmente facebook e instagram.

EmpresalL

Tudo eu que fago. Eu e Gabi, mas mais eu que puxo essa parte. A gente tem
parceiros que fazem fotos as vezes, da colegdo. Tem uma fotografa. Foto de
produzo sou eu quem tiro. E a postagem é meio mesclada de fotos que a gente
tira e fotos do fotégrafo. A gente sempre tenta vender o produto, porque tem que
vender, mas geralmente a gente vende mais o conceito da marca e o propésito e
0 produto vém junto. A gente t& comunicando e representando esse movimento.
Esse um trabalho de formiguinha, tem que ir martelando para as pessoas
compreenderem que nao € s6 uma camisa estampada. A gente sempre tenta
reforcar, desde o site, ter links que contem a histéria da pega, das costureiras, do
processo produtivo, do custo da peca, tudo isso a gente comunica para as
pessoas entenderem e pensarem “essa camisa € muito barata ainda”. A gente
faz site, facebook, Instagram, e-mail marketing e é isso.

Empresa M

On-line, basicamente, a gente nasceu nesse universo e ai que temos o
nosso maior alcance. E um pilar muito importante pra gente, pois sabemos que
temos um canal de comunicagdo muito poderoso, com os contelildos que a gente
publica. A gente faz seguido pesquisa on-line, é essencial estar trocando com
eles, porque a gente entendo que néo teria necessidade de existir sem essatroca,
basicamente metade das pessoas que responderam ndo tem um sapato insecta.
A gente entende que esse publico é engajado, mesmo sem ter o produto, isso é
muito legal e nos pauta bastante. A nossa comunicacdo € uma mescla entre algo
mais comercial, porque somos uma marca e ela € bem conceitual, porque mostra
as causas que a gente defende, tem dicas, sugestbes de receitas, discussdes
sobe todas as pautas que permeiam o nosso trabalho, o que a gente acredita.
Cada vez mais a gente tem criado metodologias de trabalho, para trazer um
pouco de cada um que trabalha aqui para a marca, todo mundo aqui faz parte,
todo mundo tem que acreditar. A gente se relne para trocar referéncias, os
passos, isso tudo é feito no grupo.

fonte: (elaborado pela autora).
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Pergunta 13: Como € a venda de produto?

Quadro 30 - Pergunta 13.

Empresa A | A gente tem mais estrutura de loja, mas ele € um Show room, com uma pessoa
gue vier que quiser vir aqui a gente tem produtos a pronta entrega temos provador,
a pessoa pode ficar super a vontade. Além do Atelié, a gente tem no nosso site
que anossa loja virtual e também a gente vende por outras lojas virtuais que séo
marketplaces focados na moda ética e sustentavel. Um deles é a mais alma, o

The concept store, € um outro site e esse Befauna, por exemplo, é
internacional.

Empresa B La no inicio a gente tinha os produtos na Pandorga, em 2014 e depois a gente
manteve s6 na nossa loja on-line, por varias questdes. Principalmente,
relacionadas a margem do produto e centralizar a comunicagdo. A gente fazendo
a comunicacao, a gente sabia como ela iria chegar no consumidor.

Empresa C Hoje é basicamente feira, a gente tem pecas de tecido plano, porque as pecas de
14, quando elas vém, tem feira. entdo ndo tem como contratar modelo, estudio.
além de ser caro.

Agora algumas pecas estdo indo no cabide mesmo para o site, até porque as
pecas de | eu venda por encomenda... posso ter alguma coisa em estoque, mas
irei entregar logo, dai eu ponho ali que o tempo minimo de producao de 15 dias
Uteis para entrega (postagem). A gente ndo esta tendo essa possibilidade de
modelos, estidio, etc, a |1a é basicamente feira e lojista (uma na Zona sul de
porto alegre).

Pecas em tecido plano eu tenho no site, e as feiras saem bastante... o pessoal
ainda quer provar. E um tecido diferente, eles ainda querem tocar, conhecer...

Empresa D | A gente tem principalmente nosso site, proprio, nosso e a gente trabalha com mais
trés revendas on-line, que é a Mais alma, que é focada no Brasil todo, mas
principalmente S&o Paulo e Rio. Temos também na OAK que € daqui que é
uma curadoria de marcas locais, on-line e um show room, tem pec¢as nossa
4 e tem a Fauna que é focada no Brasil e Internacional, mas principalmente
internacional, com duas brasileiras e uma estrangeira. Duas delas moram nos
Estados Unidos, e elas gostariam de levar designers brasileiros para fora, mostrar
que no Brasil também tem coisa legal. Ta fluindo, a gente ta nem a duas semanas
la, € um projeto bem novo. Canais on-line sdo esses

Ponto de vendafisico tem s aloja coletivo 828 e o atelier, em alguma excecéo,
algum feriado, alguma cliente que é mais amiga, a gente marca no atelier, a pessoa
vai conhecer ou mesmo se alguém entrar em contato, e quiser conhecer,
supertranquilo, mas ndo € prioridade.

Empresa E Ponto de venda fisico, aqui no coletivo. Agora eu vou abrir um ponto de venda
em Sao Paulo, tem umas meninas que vao abrir uma loja. Tem um em Canoas,
que esta para abrir, ambos de lojistas. On-line, tem a mais alma e 0 e-commerce
da marca (site préprio).

Empresa F Antes o canal principal eram as lojas que faziam a revenda do produto da marca.
A gente chegou a ter uma distribuicdo bem consideravel, garantindo volume e
entrar em outros mercados, a marca teve uma experiéncia interessante, em outros
estados, como Macapa, Goias, Distrito federal. Hoje os canais que sdo os mais
importantes, séo os internos, 0 Nosso espag¢o no Vvila flores, um grupo crescente
de publico que se interessa por representar a marca, nos representam inclusive em
eventos externos, de aproveitamento do espaco urbano e que conversem com a
marca. E também o e-commerce, que é um canal bem importante para suprir uma
lacuna que as lojas fisicas deixam, que € o alcance. A nossa loja virtual passa a
ser importante por isso. E bem recente, tem um ano, foi marcado por parceiras
com outras lojas on-line, mas para n@s pareceu reproduzir o problema anterior com
as lojas fisicas, com produtos mais caros e a gestéo fora da nossa mao. Seria dar
continuidade a uma ideia que ndo foi validada.

Empresa G Hoje em dia, vendo aqui no coletivo 828, no site do Mais alma e no meu site.
Hoje séo os trés pontos de venda.

Continua
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Quadro 30- Pergunta 13 (concluséo).

Empresa H A gente participa de algumas feiras. No inicio a gente participava de mais, mas
depois fomos vendo que o online era melhor. Mas a gente ainda participa da
Open, a gente gosta bastante. E uma 6tima feira para rede de contatos. Loja fisica
a gente vende em uma loja fisica no Rio de Janeiro e em Sao Paulo, duas
lojas. Aqui a gente ja teve trés pontos. Uma loja fechou e as outras duas a gente
foi vendo que ndo dava tanto retorno para gente. E também temos na nossa loja
online. A gente ja chegou a vender em duas lojas virtuais coletivas, foi bem legal a
experiéncia. Como a gente mudou a cole¢éo, a gente tem que reestabelecer o
contato com eles.

Empresal A gente tem duas formas de venda hoje: uma para consumidor final, sob
demanda, via e-commerce. E a outra é projeto para empresas.

Empresa J Ja fiz feira, fiz bastante feira. Nunca me deu resultado. Acho que também pelo
produto ser mais de festa, as pessoas nao olham muito e acham caro nas feiras,
entdo tinha que fazer muito desconto. Acabava que botava tudo no papel, os custos
de passar o dia todo na feira, deslocamento e alimenta¢éo, mesmo que vendesse,
ndo valia a pena. Ndo dava nem para cobrir a parte de confeccdo das pecas.

Mas conheci muita gente legal nas feiras, entdo, sempre agrega. E claro, que
depende do produto: tem marcas que vendem horrores.

Hoje eu vendo mais pelas redes sociais e aqui no atelier. A gente t4 fazendo
um e-commerce, mas ainda estamos estudando como fazer, porque temos pecas
para alugar e venda. Entdo teriamos que ter uma colecdo voltada para o e-
commerce.

Empresa K Tudo mundo chega a xingar a gente nas redes sociais. Uma guria chegou a colocar
1 na avaliagdo. Vou d& um para vocés, porque vocés ndo tém e-commerce .hah.
Uma guria que nos conhece, amiga também. Mas vou colocar um sé para provocar.
A loja da praia s6 no veréo e a loja da cidade baixa, de domingo a domingo, até
0 natal. Depois do natal, serd horario comercial.

Empresal A gente mescla entre lojista, que a gente tem comecando a invesGontaiggara
ganhar volume. Mas o principal é feira e 0 nosso e-commerce, que é o0 que
esta na nossa mao. E muito dificil achar lojistas que vendam o conceito da marca,
tipo tu chegas la e conta a historia. Acaba sendo s6 mais um produto para vender.
Mas aos poucos a gente ta conseguindo garimpar lojas legais que pensem como a
gente. O sonho é ter uma loja prépria aqui em Porto Alegre, para nédo ficar
dependendo de feira, porque se chover ndo tem feira, cansa, é dificil ter boas feiras,
com pessoas que de fato consumam. A gente ndo eliminou nenhum dos canais,
mas aquele que der mais resultado a gente vai focar, ou se os trés derem resultado
a gente vai seguir com os trés. A gente vende no Rio na Ahlma, em Florianépolis e
aqui em Porto Alegre a gente vai entrar na loja da Mauren Motta, porque o formato
para nés era atrativo.

Empresa M O e-commerce representa 70% das nossas vendas. Temos as lojas fisicas em
Porto Alegre e também em Sé&o Paulo. Tem algumas lojas fora do pais que
revendem o produto, que tem pequenas quantidades. A gente ndo tem muito
esse foco no atacado. Mas para 0 mercado internacional a gente se dedicou,
porque a gente conseguiu encontrar parceiros que estdo envolvidos nas causas,
entdo tem muita loja de sapato vegano, lojas de moda sustentavel.

Nossa restricdo é falar diretamente com 0 nosso cliente, que vamos passar a
informacao e quando € uma loja de terceiros, a gente ndo tem essa garantia. Ele
tem que ser justificado, ele tem um preco diferente também, porque ndo é sé
entregar um produto e sim uma reflex&o.

No Brasil também a gente tem nas lojas do Inhotim, com estampas com agente
desenvolveu em collab com eles, exclusivas. Entdo essas estampas s6 tém la.

fonte: (elaborado pela autora).
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Pergunta 14: Como é a distribuicdo dos produtos?

Quadro 31 - Pergunta 14.

Empresa A | As pecas do e-commerce VAo por correio.

Empresa B Para consumidor final, teve uma época que a gente enviou bastante pelos
correios, para outros estados. A entrega aqui em Porto Alegre, era feita por
nés mesmas ou vinham retirar aqui no Villa Flores e ndo pagavam nada para
entrega.

Para empresas, se € um projeto menor, a gente tem uma entrega final na empresa
e se é um projeto maior, com um cronograma maior, a gente faz entregas mais
espacadas.

Empresa C O site a gente trabalha com correios, a gente estabeleceu um preco minimo e
maximo de pac e sedex. Um precgo padrdo, para ndo calcular peso e distancia. Em
Porto Alegre a gente trabalha também com visita em casa, tu relines tuas amigas
e chama, a gente leva uma mala, para provar as pecas.

Em Porto Alegre a gente trabalha com pedal express, para entregas do e-
commerce. A gente tenta ao maximo evitar os processos. Usamos bastante o
carro, pra se locomover... esses dias pegar cabify, quando eu vi tinha feito 5
viagens. Mas, ndo adianta ndo tem outra forma de se locomover ainda, por isso
encontramos o pedal express, que é o preco de um motoboy, a gente gosta.

Empresa D Na venda on-line é sob demanda, por sedex ou pac. Na loja acompanha o
lancamento do site. As vezes a gente lanca primeiro on-line, e depois duas
semanas ou trés ta na loja.

Geralmente, a gente observa o que ta naloja, se tem que repor e n6s mesmas
trazemos.

Empresa E Hoje sou que faco essa parte, da logistica, do estoque. A maior parte esta aqui na
loja. Quando eu fago venda no site, eu acabo pegando aqui. Por segurancga, eu
tenho em casa um estoque pequeno. Eu tenho uma grade de cada. As vezes eu
ndo consigo dar baixa do site do mais alma, sé pra manter uma coisa mais segura,
de que eu ndo vou vender o que nado tenho.

Quando entro o pedido, embalo, fago nota fiscal e levo no correio. Aqui para
aloja do coletivo, eu também que trago as pecas.

EmpresaF A gente entende como canais complementares. Hoje a gente tem o espaco fisico
no Vila que é o principal canal fisico e o principal canal on-line seria o0 nosso e-
commerce. E os representantes atuam de duas formas, que adquirem o produto
para venda no seu meio, e ai a gente tem um formato viavel, pensado s6 pra eles,
faz um acompanhamento em conjunto. Seria uma representacdo bem informal,
dentro do tempo dele, do seu circulo, geralmente mais jovens, mulheres. O que é
interessante, porque a gente tem uma atuagéo delas muito forte.

Apesar de hoje ter um desenvolvimento de produto que precisa ser aperfeicoada
para isso, mas o interesse é grande.

A gente mesmo que distribui, faz a parte mais estratégica, seleciona os
produtos em conjunto.

Empresa G Uso correio para as venda on-line. Para as vendas aqui do coletivo, ou a pessoa
vem aqui, ou leva na casa com motoboy ou eu mesmo dou um jeito de entregar.

Empresa H Por correio, tanto para os pedidos das lojas fisicas quanto para os pedidos
da nossa loja online.

Empresal A gente vai experimentando, algumas formas. Basicamente, para quem é da
mesma cidade, a gente oferece que ele pode vir retirar aqui no translab ou
optar pelaentrega do bike express, que a gente tem uma parceria desde sempre.
Quando as pessoas sdo de fora, vai pelo correio. Para os projetos de
empresas, como a quantidade é bem maior, vai por frete, em caminhao
mesmo.

EmpresaJ Elas vém aqui, a maioria, vem até aqui, inclusive de outras cidades. E dai se
elas alugam, depois devolvem ou mandam pelo correio. Ja tive encomenda de Sao
Paulo, que me encomendou pelo instagram. Me deu as medidas eu fiz e mandei
pra la. A maioria vem no atelier e elas mesmas buscam. E bem raro ter que

Continua
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Quadro 31- Pergunta 14 (conclusé&o).

entregar. Como é vestido longo, pode amassar e manchar, nao da pra mandar por
motoboy ou bike, tem que ser de carro mesmo.

Empresa K Sim, aqui a gente que traz mesmo e para a loja da praia a gente despacha,
usa transportadora.

EmpresalL Na feira a pessoa mesmo vai compra e retira, no e-commerce quando é muito
longe é correio, mas quando € aqui em Porto Alegre a gente faz questdo de
entregar, para ver a pessoa e tal, mas é mais raro. Quando é esse formato, € um
amigo, para a gente ter esse contato. Os lojistas, a gente faz questao de ir entregar,
como a gente tem poucos ainda, a gente conhece os caras, conhece as lojas, que
sdo novas e pequenas. A de Floripa a gente trocou ideia com o cara, queremos ir
conhecer a loja no final do ano. Foram 20 camisas e alguns éculos. Quando
comecar a cresce, ter mais volume, sera transportadora e via correio, nao vai ter
como ir a todas as lojas. O sonho é abrir a nossa loja, mas até la tem que ter os
parceiros.

Empresa M Da fabrica para vir para ca é transportadora. No e-commerce, se ele é de Séo
Paulo a gente tem uma empresa que faz entrega de bike e para o resto do Brasil
€ por transportadora também.

fonte: (elaborado pela autora).

Pergunta 15: Como € o relacionamento com o cliente?

Quadro 32- Pergunta 15.

Empresa A Nosso relacionamento € mais virtual. A gente tem muito mais pessoas que
entram em contato com a marca por e-mail, pelo site, por Facebook, por
Instagram. Por exemplo, a gente busca ta sempre acessivel, ndo s6 para
consumidores, como para a pesquisa para alunos... a gente procura ta sempre
aberto, porque a gente acha que é muito importante conseguir disseminar esse tipo
de informacéo e de conteddo. Dentro do relacionamento com o cliente, a gente
tenta fazer uma coisa mais préximo. Por exemplo, nessas encomendas na Caixa
que vai pelo correio, dentro da caixinha tem uma cartinha com 0 nome da pessoa,
mostrando que foi feito para aquela pessoa. Em Porto Alegre, ja teve situacdes de
pessoas que entraram em contato com a gente, que tinham problema em horério,
ou que viaja bastante, ou s6 tava em casa a noite quando o atelier estaria fechado,
entdo a gente leva as pecas na casa para pessoa provar com as coisas dela, para
ter mais conforto, ndo ter pressa para provar as pecas.

Empresa B Com as empresas, a gente tenta fazer um acompanhamento, de tempos em
tempos. Depois que passou um tempo da entrega do projeto, a gente retoma o
contato, até para entender a necessidade do cliente, a possibilidade de fazer outros
projetos. A gente entrega nesses projetos, a gente entrega um relatério de impacto,
que a gente chama.

Alguns consumidores ddo feedback. Se algum produto foi para um colaborador,
eles mandam fotos... a gente tenta ter essa relacdo mais proxima. As vezes,
acontece de uma maneira bem informal, as vezes por whatsapp, por e-mail, falando
como foi esse retorno. Por whatsapp, a gente mantém esse contato com
consumidores que também sdo amigos, ou que viram amigos depois, a gente tem
essa relacdo muito proxima. Com o publico, faz um tempo que a gente néo faz
feiras, mas sdo espacos que a gente cria uma relacdo muito préxima, as pessoas
ficam sabendo da historia da empresa, como a gente faz, quem faz. Claro que tem
as midias, que a gente usava bastante, mas € algo que ndo é tem tdo préximo, a
gente ndo consegue trazer tanto 0 N0sso propasito.

A gente sempre tenta trazer essa relacdo de amizade tanto com os dois tipos de
publico.

Empresa C Hoje a gente ndo tem muito forma de relacionamento além das redes sociais
e -mail marketing. Whatsapp... claro que tem consumidores mais préximos, mas

Continua
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Quadro 32- Pergunta 15 (continuacao).

também tem os mais distantes, que enviam e-mail do tipo: gostaria de provar tal
peca, sabe?

A gente leva para pessoa provar... hoje ndo temos um relacionamento mais
superficial, por causa das feiras, por ndo ter ponto fisico, pelo cliente ndo saber
onde tu estaras no proximo final de semana. Por isso, a gente tenta divulgar nas
redes sociais a agenda do més, para o cliente saber, se quiser nos acompanhar...

EmpresaD | A gente sempre tenta responder todas as mensagens, todos os e-mails que
chegam, e quando tem comentérios, tudo mais, a gente interage com o
cliente. Isso € maximo que a gente tem de contato. E agora a gente esta com
atendimento pelo whatsapp, entdo se a pessoa quiser saber de alguma coisa,
tirar alguma duavida, sobre andamento do pedido. Esse é o0 nosso canal mais direto.

Empresa E N&do tem nada muito planejado e programado, o0 relacionamento acaba
acontecendo nas redes sociais, quando eles entram em contato. Eu acho legal
e eu pegue da onestbay, é a transparéncia do processo. Eu sempre procuro
deixar gue sou eu que estou atendendo-os nas redes sociais, de explicar
como funcionam as coisas, para que eles saibam por que que ndo tem um
produto na loja e s6 no site. De deixar superaberto, ja dei inclusive o meu
whatsapp para fazerem contato, sem maiores preocupacoes.

Empresa F A marca sendo menor, a marca e a nossa identidade pessoal eram a mesma coisa.
As pessoas vinculavam uma coisa a outra. Existe uma desvincula¢do. O nhome da
marca € humanus e a gente prima por ter uma relacdo proxima com as pessoas,
mas a gente sabe que isso vai ter um limite, conforme o crescimento.

Acaba que a gente tem mais uma cultura, que deve estar presente em quem esta
representando a marca, do que na gente, como socios. Isso tem sido o trabalho
que estamos fazendo com os representantes. Eles vém aqui, convive com a gente,
nos representa em eventos, ela acompanha a comunicacdo. Essas pessoas tém
que nos conhecer.

Alguns conceitos sdo muitos caros: expressao, dialogo. As pessoas conversam
com a gente muito, no facebook por exemplo. As pessoas conversam horas
com a gente no facebook, as vezes discusséo de conceito, para consumidor
inclusive. Mantém como um amigo

Empresa G Eu tento ser a mais préxima possivel, tanto com os fornecedores como com
0s consumidores. Tento ter essas pontes bem conectadas. Eu amo quando as
pessoas vém vestidas com as pecas da marca, eu consigo ver a minha criagdo no
mundo.

Empresa H A gente tenta deixar o relacionamento bem préximo. Faz newsletter, explica as
novidades, sempre alimentando aquele relacionamento. A gente tem a nossa
politica no site, de troca, quando eventualmente acontece. A gente ndo tem muitas
trocas, 0 que é impressionante, porque a gente ta falando de bebés, de tamanhos,
mas a gente ndo teve muitas trocas na nossa historia.

Empresal Olha com ambos, € uma relagdo muito préxima. Com os vuelistas, mais ainda.
E como se fosse uma grande rede de amigos, sdo pessoas muita envolvidas com
0 projeto, que a gente acaba tendo uma relagdo muito préxima. Como a gente tava
sempre a frente do negdcio, por muito tempo s6 nés duas, inevitavelmente a gente
que estava respondendo e-mails, comentéarios, abrindo a porta e recebendo as
pessoas.

Empresa J Depende, assim, porque claro que as vezes eu acabo ficando sobrecarregada. Mas
eu sempre tento dar o melhor atendimento, ver o que a pessoa quer, e eu noto
que faz diferenca, porque as vezes as consumidores ndo sédo bem atendidas, os
lugares tentam empurrar qualquer coisa. Eu tento ser bem, como vou te dizer,
atenciosa e funciona. Teve varias consumidores que, desde de abril, que ja
voltaram mais vezes, duas, trés, quatro, vezes, para vestidos de festas € bastante.

Empresa K N&o temos clientes, temos amigos. Temos pessoas que acompanham a marca
desde o inicio, gue j& conheciam o Instituto Villaget. Isso tem mais de 15 anos.

EmpresalL A gente sempre tenta abrir ao maximo 0s processos, para as pessoas
estarem por dentro. Todas as feiras que a gente faz, a gente pega os e-mails para
depois agradecer a compra de determinado produto. A gente faz uma coisa bem
direta, até porque a nossa escala € bem pequena, a gente faz questéo de trocar
ideia. O relacionamento é mais e-mail marketing e redes sociais, facebook e
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Quadro 32- Pergunta 15 (concluséo).

instagram quase todo dia a gente recebe mensagem sobre a marca. A gente
sempre tenta estar disponivel para as pessoas, respondendo, interagindo
nos comentarios.
EmpresaM | Para n6s ndo € sO produto, é causa, € pauta de discussdo. A ideia de
desenvolvermos um produto mais acessivel, para que mais pessoas
consigam acessar de fato, vai nos trazer retorno financeiro, e também vai nos
trazer o retorno de saber que a pessoa vai estar substituindo a comprade um
produto que pode nao estar fazendo bem para a pessoa que esta produzindo
ou para o planeta, por outro que vai. Queremos falar com as pessoas. Vemos
por nés mesmas, que esse movimento de rever as coisas € algo sem volta. A ideia
de comunicar isso, 6bvio que tem o negdcio prosperar, porque ndo € uma ONG.
Até para ser sustentavel, a gente tem que conseguir se organizar para se manter.
fonte: (elaborado pela autora).

Pergunta 16: Como € o pés-venda?

Quadro 33 - Pergunta 16.

Empresa A A gente pede nessa caixa que a gente envia, a gente pede para que ela
(pessoa) conte a experiéncia de compra dela, para que a gente possa
aperfeicoar nosso trabalho, mas sdo pouquissimas que retornam. A gente vai
discutir bastante sobre o e-mail marketing, porque até pela nossa vida, pela forma
que a gente foi criada, a gente é encontra um pouco com e-mail Marketing, que fica
na sua caixa de e-mail, lotando e as vezes ndo sabe se tem mais trabalho
apagando tudo aquilo ou lendo. A gente ja se questionou muito de fazer um e-mail
marketing, em ficar mandando informac¢des da marca, mas a gente se sente um
pouco incomodada com as marcas que fazem isso.

Empresa B Quando a gente estava focando bastante nas vendas on-line, a gente tinha
um formulario pés-venda, umas duas semanas depois da venda. Primeiro para
entender a expectativa com o produto. Depois essa questdo de reparos e trocas, a
gente tem alguns requisitos, mas em funcao do uso e do material, a gente sempre
teve muito aberto para deixar o cliente o mais acessivel possivel. A gente entende
que € bem importante receber esses feedbacks até para evoluir o produto. Faz
menos de um més a gente recebeu o contato, de um menino que comprou a
mochila ha uns 2 anos, e o forro estava descosturando, queria saber se poderia
fazer alguma coisa. Mas, super elogiou, disse que era do uso mesmo, por usar
muito peso. A gente vai tentando encontrar formas de a pessoa aumentar o uso
do produto.

Empresa C Até hoje nédo teve problemas com as pegas, nés trabalhamos com processo
dereparo e conserto. As pegas de tecido plano sédo mais comuns... ziper e botéo.
Mas, nas pecas feitas a médo nos trabalhamos com tingimento novamente, se
necessario... tipo cansei desta cor, traz que a gente tinge de novo

Empresa D A gente tinha no site antigo uma pesquisa de satisfacdo, mas atualmente ela
esté desativada, porque a gente tem que rever ela. Mas ja dava para ter um
feedback legal, se esperava mais ou menos do produto. Em questdo de defeito
ou conserto, geralmente o cliente vem até a gente, se tenha acontecido algum
problema, a gente troca a pec¢a, sem discussao. Se é de outro estado, a gente pede
uma foto ou a pessoa nos envia, e a gente manda uma nova.

Empresa E Nao tem, nada instituido. Nas peg¢as que vdo na caixinha, quando é
encomenda pelo site, eu coloco um bilhetinho, com o contato, explicando
sobre a marca, colocando email, com as redes. Se a pessoa quiser entrar em
contato, mandar foto.... e tenho tido alguns retornos, de postarem no instagram, de
marcarem a marca, isso € legal.

Como as pessoas entendem a proposta da marca, que sdo pegas para a pessoa
ter no guarda roupa, que sao feitas para durar, atemporais...

Empresa F Hoje, ndo existe um acompanhamento sistematico. Existe uma relagcdo muito
préxima com os consumidores, varios feedbacks. Isso é presente, mas ndo
organizada. A gente esta no 7 ano, os produtos tém uma durabilidade muito boa,
mas ta chegando no ponto que o descarte vai ser um problema.
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Quadro 33- Pergunta 16 (concluséo).

Empresa G Tem essa questao do tingimento, que se falhar a pessoa, pode trazer aqui que
eu refaco. Por exemplo o limao, tira o tingimento. Eu ja retingi varias pecas assim,
e ndo é problema. Isso seria mais o0 pds-venda.

Empresa H A gente tenta acompanhar. Principalmente para loja, que é diferente a
comunicagdo com os lojistas e com o cliente final. A gente sempre pergunta
como foi a venda, se teve um feedback de algum cliente.

A gente entra em contato, as vezes eles vém antes. A gente tenta deixar um més
que envio o pedido. Pergunta se querem fazer um novo pedido como foram as
vendas.

Para as vendas do site, a gente tem newsletter que a gente dispara. Teve uma
compra, 60 dias depois a gente dispara um News, tentando engajar esse cliente,
falando de um novo produto.

Empresal Olha, a gente tenta fazer. E uma coisa que tu néo tens perna para fazer, mas a
medida que a gente t4 tendo mais bracos, a gente ta cada vez mais
trabalhando esse pds-venda. Como a gente tem uma relagdo muito proxima
com o0s consumidores, acaba sendo natural. Ele acaba nos dizendo que
recebeu, nos manda foto ou a gente mesmo pergunta. Mas estamos tentando fazer
cada vez mais disso uma pratica, mesmo, né, de pds-venda.

E com as empresas, como as vendas sd0 mais pontuais e maiores, a gente tem
procurado sempre fazer. E também aos poucos, automatizando algumas coisas.
Como ainda é tudo muito manual. Mesmo nos lotes, sendo 100, 200 vendas, a
gente poderia mandar um e-mail marketing, mas se realmente tu queres fazer uma
a uma, sado cem e-mails, e cada um vai te responder com algumas peculiaridades,
entdo tu vais ter que responder de volta.

EmpresaJ Se elas ficam com divida em relacdo a como lavar, eu ajudo, explico qual a
melhor maneira, como é retalho, muitas coisas eu ndo consigo ter a composicao
do tecido, mas como eu trabalhei com ele, eu indico a forma de lavagem melhor
para cada um.

As consumidoras do primeiro aluguel, eu dou a opcéo para cliente dela poder usar
o vestido de novo. Por exemplo, fiz ele sob medida, mas ela devolveu para o
atelier, se ela quiser usar de novo, ela pode, sem pagar aluguel. Mas, foi uma
coisa que eu achei que seria um diferencial. As vezes as pessoas ficam com dé
de devolver o vestido, as vezes € um momento especial.

Empresa K Ai muito dificil, ndo consigo. O que a gente vé é o cliente usando, ou dando
feedback para nés. Por exemplo, quando deu problema, descolou, que
acontece. Ai a gente pega de volta, rep0e para o cliente, ele fica feliz.

As vezes os caras andam de skate, 0 nosso ténis ndo é para andar de skate. A
gente diz: o cara, a gente vai te repor, mas o nosso ténis ndo é para andar de skate,
tu ta andando de skate, a gente sabe ver.

Quando da errado, a gente vé.

Esse jogging, aqui a gente faz um lote, os amigos sé&o cobaias, a gente fica usando
um tempo, para ver no que da. O lote ndo foi de 100 pares. J4 ta faltando, o pessoal
gostou. Nés cortamos tudo a méo, nem navalha usamos, para testar. Agora o
passo é a qualidade.

EmpresalL Isso é algo que a gente pode melhorar, no e-commerce. A gente ndo tem uma
ativacao muito frequente. Tipo: a pessoa comprou um camisa ha um més, a gente
ainda nao consegue enviar um e-mail perguntando se ela estd gostando do
produto. Isso esta na lista, mas a gente ainda ndo consegue fazer ainda. Mas, o0
gue é maneiro é que as pessoas mandam foto usando ou marcam a marca em
fotos. Mas a interatividade mais concreta ainda a gente ndo tem.

Empresa M Entdo, a gente acredita total nessa parte que essa comunicacao ja é pds-venda. A
gente coloca conteldos de cuidado com o sapato, enfim, até as
especificacbes de cada linha, o vintage tem que ter cuidados com isso, o
laminado vegetal tem que hidratar para ele ndo oxidar, ele pode trocar de cor,
um monte de coisa. E também o nosso SAC é um canal muito acessado, as
pessoas mandam muito e-mail, a gente procura responder tudo, assim como redes
sociais. Nosso time de marketing passa trabalho, mas a gente quer realmente dar
respostas para todos os contatos que sdo feitos. A ideia é ndo deixar nenhuma
pessoa sem resposta.

fonte: (elaborado pela autora)



Pergunta 17: Ha logistica reversa? Como funciona?

Quadro 34 - Pergunta 17.

Empresa A

Sim, a gente pensa nisso, ta ndo anotado no caderninho dos planos
futuros. Claro que a gente faz, por exemplo assim, tem cliente que ja entrou
em contato, porque caiu um bot&o da camisa, a gente coloca de volta. As vezes,
tem uma costura abrindo, a gente ja fez a costura, né a gente faz o possivel
para resolver, quando o cliente entra em contato em relagdo alguma coisa da
peca. Atualmente fazer o reparo necessario, a questéo de logistica reversa, por
exemplo, nado faltou a pessoa ndo usar mais uma peca ndo € um nao querer
mais usar a gente ja pensou em diversas formas, mas ainda ndo chegamos em
um formato se, a pessoa deixar deixasse aqui e ganharia desconto na compra
de uma préxima, ou para trocar a pecga... enfim ainda ndo chegamos, mas esta
nos planos, com certeza.

Empresa B

N&o temos, j4 pensamos, mas como a gente estava pensando primeiro nos
produtos, na questdo das vendas, do andamento do negécio, ndo paramos para
pensar ainda. Mas é algo que a gente considera bastante importante. A gente
tem contato de pessoas que compraram |4 no inicio, nos dizendo como o
produto esta. Mas a gente ndo tem nenhum processo definido, claro, a gente ja
recebeu algumas mochilas, mas mais de pessoas préximas, desmanchamos a
peca e colocamos ela de volta na produgdo. Mas néo é divulgado como algo
gue a empresa pratica.

Empresa C

Tem a logistica reversa, ainda ndo aconteceu, mas se a pessoa enjoou, traz
que a gente desmancha e daquele fio, confeccionar uma nova peca para a
pessoa ou ela ganha desconto na compra de uma peg¢a nova.

Com as pecas de tecido plano, ndo temos trabalhado com isso, porque € mais
dificil transformar em outra coisa.

Empresa D

A gente ja pensou, como loja, pra gente comunicar isso, com todas as marcas
do coletivo de acordo, e a gente s6 tem que bater o martelo, ter uma divulgagao.
Mas, ja estd pensado: a pessoatraz a pe¢a, ganha um desconto ou ganha
algo. Dependendo do estado da pega, ou a gente vai fazer uma doacado ou
desmontar ela para ir para os residuos.

Empresa E

Acho que a Camila ja comentou, que a gente pensou em conjunto aqui no
coletivo em oferecer descontos. Como as marcas Sao super pequenas, esse
processo de logistica reversa, as vezes € uma coisa que ndo peso tdo grande,
gquanto a gente fazer em conjunto, isso, sabe?! Tem tudo a ver com o coletivo,
esta nos nossos planos, de receber as pecas de volta, de dar uma colocagéo
adequada para o produto.

EmpresaF

Hoje ndo tem um projeto, existe uma discusséo sobre a logistica reversa,
mas nada implementado. E ja faz um tempo que a gente conversa, como
poderiamos administrar isso. O que existe € uma recomendacédo de como ser
feito esse descarte, que ficava muito na responsabilidade do consumidor.
Talvez seja possivel pensar algo sobre isso.

Empresa G

Nesses casos de tingimento, a pessoa mesmo que traz. Outras situagdes,
nunca aconteceram.

Empresa H

Agora a gente esta num momento de estratégia, de pensar em como a
gente vai trabalhar com isso, se atentando nesse sentido. A gente esta
estudando novas possibilidades. Daqui a pouco, virdo novidades, com certeza.

Empresa |

Sim, desde 0 comeco. O nosso ciclo desde o comeco foi desenhado com
logistica reversa. Todo o produto desde 2013, sai com uma tag, convidando
0s nossos vuelistas, dizendo que eles s&o imprescindiveis. Dizendo que e
eles foram se desfazer de algum dos nossos produtos, que eles entrem em
contato conosco, para que a gente possa recolher esse produto e dar a
destinacéo correta. Isso desde de 2013.

E um movimento ainda pequeno, porque é tudo ainda muito resistente e é um
produto que é feito para durar. Mas, por exemplo, até algum produto que tenha
algum defeito ou probleminha a gente conserta também. Mas a preocupacédo
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Quadro 34- Pergunta 17 (concluséo).

existe, faz parte do nosso processo produtivo e a gente vem cada vez mais
qualificando e testando. Entdo nenhum produto sai da revoada sem esse
convite para a logistica reversa.

EmpresaJ

Assim, ja teve alguns casos de os consumidores reformarem os vestidos
que fizeram comigo. Eu fagco muito isso com as minhas roupas e eu mostro
para elas também. Se ela me ligar e perguntar, eu digo.

Jéa teve, ndo é muito comum, mas umas trés meninas que a gente ja fez isso.
Por exemplo, uma menina que a gente fez um vestido longo. Dai ela usou uma
vez, disse que nao iria usar mais. A gente separou, fizemos uma saia midi e um
cropped. A saia ela usa para trabalhar, ir no cinema e a parte de cima ela usou
no reveillon.

Empresa K

N&o temos. Isso ainda é um ponto nosso. Aquilo que é um projeto futuro,
né, de voltar o produto, esse produto a gente triturar ele, conseguir fazer
decantado, é um investimento grande, mas talvez isso acontecer a gente
consegue gerar um residuo, uma carga para outra sola.

EmpresalL

A gente tem uma politica: todo mundo que comprar pode devolver a
camisa, independente do prazo, que a gente da 20 % de desconto na
préoxima compra. E aquela camisa antiga, a gente vai usar para fazer os
detalhes de acabamento de novas camisas. Nosso sonho era criar produtos que
a gente consiga pegas produtos antigos e criar produtos novos. Tipo um
calcado, um acessério, uma pochete. Tipo a pessoa usou dois anos o produto,
ou sei la rasgou, a gente pega, faz um novo produto, a gente ta num namoro
com a Insecta para desenvolver algo junto. Queremos ter um vinculo, tipo a
pessoa usa um tempo, fazemos um outro produto e mandamos para a pessoa
de volta. Mas uma hora chegamos la. Teve uma camisa que a pessoa mandou
de volta, que a pessoa usou bastante, era rosa a camisa e ela ndo tava mais
curtindo o rosa. A gente pediu a camisa de volta, fizemos detalhes de outras
camisas. Ele acabou comprando outra.

Empresa M

Ano passado a gente lancou a campanha para as pessoas devolverem o
sapato, que naquele momento a gente ainda ndo sabia o que fazer, mas para
as pessoas nos devolverem pelo amor de Deus. Hoje ainda ndo acontece em
muito volume. A gente acaba acumulando muito mais sapato por algum defeito
ou troca do que sapato por questdo de fim de ciclo. Mesmo assim, os sapatos
que sdo por defeito, a gente tem o breché do bazar da aldeia, que a gente doa
para elas, que vendem e o dinheiro vai para a instituico.
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Pergunta 18: Como € o descarte de produtos pelo consumidor?

Quadro 35 - Pergunta 18.

Empresa A

A gente ainda ndo encontrou, por exemplo, nenhum lugar que vai aceitar né
digamos uma pega velha, manchada. Ou ndo tem como reaproveitar ela, o que
seria nem um ponto de coleta e de que forma de descarte ser efeito de uma
forma ecologicamente correta, entdo a gente ainda nao tem planejamento
para esse descarte mesmo.

Empresa B

O produto em si ndo, temos coletas de materiais descartados, mais especifico.
O produto depois de usados, ndo.

Empresa C

Ainda ndo aconteceu, porque € novo e também a gente ndo pensa muito...
nés pensamos na reutilizagéo do fio, para um novo produto, ciclo de vida, seja
acessorio, vestuario... estamos trabalhando com uma linha casa. Depois que a
peca € desmanchada, a linha néo fica tdo regular, como na primeira vez que foi
utilizada, ela cria irregularidades, entao € melhor usar pra linha casa. Mgﬁtmo
nao aconteceu, é tudo pensamento ainda.

Empresa D

Sim, dos consumidores n&o tem conhecimento, ninguém nos falou nada.
Mas ja teve produto que teve de troca, que as vezes ndo estava com
defeito, e ai se tem um defeito consertavel.

A peca ja veio com defeito, a gente arruma e coloca na venda de novo.

Empresa E

N&o faco nenhuma orientacdo com relacao aisso.




Quadro 35- Pergunta 18 (concluséo).

Até pela marca relativamente novo e serem produtos que tem um tempo
de vida grande, tirando esse caso especifico, que a pessoa queria fazer o
reparo da peca. Mas, claro que é uma coisa que esta nos planos.

Uma coisa que eu me preocupo muito é com a doagao, que doar ta resolvido o
problema e até eu comecei a fazer um trabalho voluntario na ONG sempre
mulher, que elas recebem muitas pecas de doagao, é chocante a quantidade
de roupas que elas descartam, € como se elas tivessem colocando as pegas no
lixo, as vezes. Tipo elas recebem de coisa suja, € bem preocupante. Esta nos
planos de ter uma politica relacionada a isso, de fazer as pessoas pensarem
melhor na doacéo, pois mesmo as pecas doadas, revendidas e reusada, ela vai
parar no aterro sanitario.

As pessoas pensam que esta se livrando do teu lixo. E um pensamento bem
enraizado. A gente tem muito essa questdo do descarte. E uma coisa que me
preocupa essa Viséo.

EmpresaF

Agora com a producdo internalizada, a gente consegue pensar projetos mais
organizados para isso. Antes sem espago e com a producéo pulverizada, era
muito dificil.

Agora como realmente estd chegando no momento, tenho certeza que vao
comecar a hascer projetos nesse sentido.

Empresa G

Nunca chegou, até porque a marca é nova e a matéria-prima é de
gualidade. Eu lia muito e entrei num looping, vivendo o mundo natural,
semeando as plantinhas no sitio. Eu entrei na néia que a marca seria 100 %
sustentavel. No primeiro site que eu lancei, dizia que se o cliente ndo usasse a
peca ele poderia devolver que a gente iria utilizar de alguma forma. Tudo eu
tentei fazer na minha cabeca, mas na pratica € mais complicado, quando se
mora na cidade. A ideia era fazer um espaco no sitio para descarte correto, mas
ainda estou pensando como proceder nisso.

Empresa H

Nao ainda, ndo. E uma das coisas que a gente ta vendo. A gente incentiva,
como € género neutro, a dar para outra crianca da familia, de amigos, vai doar.
E uma peca super aproveitada, porque ndo & de menino ou menina. Tem muita
essa caracteristica, que as pessoas facam isso, porque algum parente pode
usar dali um tempo. A gente ta levando em consideracdo o reuso da peca,
porque as pecas ja tém uma vida maior.

Empresa |

Aconteceu sO de produtos com defeito. Fazer esse ciclo completo ainda a
gente esta aguardando.

Aideia é essa, claro que nem sempre o fato os materiais serem resistentes,
gera um produto resistentes. Os processos também tém que ser resistentes.
Por isso, a gente sempre esté aperfeicoando os processos de costura, de corte
e de tudo.

EmpresaJ

N&o teve ainda um descarte, mas se quiserem descartar, a gente vai
refazer a peca, transforma-la em outra coisa.

Empresa K

N&o tenho conhecimento. O nosso ténis dura muito, a gente tem amigos
aqui da cidade baixa, que tem a no minimo uns 4 anos, usando. A gente trabalha
nesse ponto da qualidade, do dia-a-dia, para a pessoa usar mesmo.

Empresa L

Ainda néo tivemos descarte. Em dois anos ainda ninguém nos procurou.

Empresa M

N&o temos um volume grande de sapatos que voltam, fim de ciclo. Acho
que por dois motivos: pela empresa ser nova e também por a gente nao
ter incentivo, as pessoas ainda ndo estao pensando sobre isso. Esta no
nosso papel conversar com as pessoas sobre isso. Mas a gente sabe que vai
acontecer mais, quando a gente conseguir oferecer um desconto expressivo.
Hoje a gente oferece um ecobag, mas a pessoa tem que mandar pelo correio,
€ um trabalho sabe?! S6 em Porto Alegre, Sao Paulo e Rio que a gente tem
ponto de coleta. Se a pessoa ndo esta muito conectada, ndo vale a pena para
ela. A gente sabe que temos que ter um incentivo financeiro, mas kQi&:ginda
ndo conseguimos viabilizar isso. Mas a gente tem um dialogo bastante aberto
com as pessoas, estamos sempre mandando e-mail, dizendo para eles
enviarem para nos.
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Pergunta 19: Como € o fim de vida do produto?

Quadro 36 - Pergunta 19.

Empresa A

A gente pensa, mas a gente tem muitas ddvidas em relagdo aisso, porque
digamos assim, sdo muitos lados na histéria. Tu tens que contar com um
consumidor consciente, que vai querer te devolver a peca ou fazer alguma coisa
com aquela peca. Eu acho que a gente ndo chegou a pensar para onde vai
quando chega la ndo sendo no final assim, mas seria interessante.

Empresa B

N&o, .. Realmente, a gente trabalha com produtos com qualidade, resistentes.
A questao da costura de qualidade, para que o produto dure 0 maximo possivel.
O que a gente tem visto, que nédo é pela producdo em si, ou material, mas pelos
aviamentos tem acontecido de o ziper quebrar, ou emperrar. Esse tipo de
situagdo é maior do que produto descosturar ou do material rasgar. Isso é algo
que a gente esta tendo mais atencao, pois ndo adianta o produto ser bem feito
e um aviamento dar algum problema, porque vai reduzir o uso do produto.
Agora quando der alguns anos, espero que a gente tenha mais claro como
inserir num processo novamente ou trazendo as pessoas para
participarem desse processo.

Empresa C

Pretendo com pecas de tecido plano na marca, porque ele d4 um félego na
primavera e no verdo, mas acho que tem que mudar... A nossa linha 1a traz o
conceito de conforto e aconchego, dai chega um tecido rigido, duro e sem
elastano, com modelagem mais complicada... estamos repensando se é esse 0
tecido? Se daqui a pouco ndo é um linho, outro algodéo, e se vamos continuar
com modelagens P M G, ou por niimero, ou transformar em tudo tamanho Unico
e unissex, com modelos de saia envelope, pantacourt, € um processo que deve
ser repensado, mas que esta ainda aos poucos...

As marcas novas tém essa vantagem de ir testando coisas, viu o que deu certo,
trabalha nisso e pensa o que deu errado.

A linha pra casa surgiu nesse inverno, com as almofadas, saindo muito bem.
Sao pecas que a gente ndo precisa usar muita |a e podemos usar Ia que sobrou
de um vestido, colete...

Empresa D

A nossavontade eratodos os residuos entregar para essas empresas que
fazem fio, s6 que elas s6 recolhem de grandes indastrias e ndo de
pequenas empresas. Entdo a gente tem que arranjar outro jeito.

Quanto ao produto, a gente pensa que se a pessoa for descartar no lixo, e for
parar num aterro, algo assim, a gente esta priorizando o uso de fibras organicas,
mas tem a questdo da linha, e s6 tem linha de poliéster, para a gente que
trabalha com malha, ndo tem o que fazer, ndo tem fornecedor, ndo tem o que
usar.

Tem coisas que a gente ndo tem como fugir, 0 que a gente tenta fazer € uma
peca de uma qualidade muito boa, que va durar um tempo maravilhoso e a
gente tenta comunicar ao maximo, para que o cliente se sinta a vontade para
devolver a peca. Porque a gente ndo quer que a pega va parar no lixao,
tentamos ter esse contato com cliente, para que essas coisas acontecam. Claro
que depende do cliente. Temos exemplos de consumidores que compram
varias pecas, quando ndo gosta ela da de presente e vem comprar mais. Claro
que € | xistem pessoas e

pessoz Quadro 36- Pergunta 19 (continuagéo).

Empresa E

Tem muita coisa, que é o algodao organico com tingimento natural, ele é
compostavel. Eu dou preferéncia para o algodao, por isso. Se a pessoa
quiser pbr na composteira de casa, ela pode, e aquilo vai se desmanchar, ndo
vai agredir o solo. Continua
O que me preocupa mais € o PET reciclado, que eu tenho hoje na marca,
em func&o do mescla, todo mundo gosta, mas eu tenho muito cuidado
para ndo usar o pet reciclado em muita coisa, porque é um plastico e nao
tem o que fazer com ele.

Tem uma empresa que pega residuo de produgdo, mais algodao e transforma
em fio, num barbante.
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Quadro 36- Pergunta 19 (continuagéo).

O fim do poliéster, seria voltar para uma producéo, ser desmanchado, ele perde
qualidade, mas serve para produtos de qualidade inferior.

EmpresaF

Existia a reflexdo, mas ndo um projeto claro, que a gente enxergasse a
viabilidade: como que a gente iria pensar nisso se ndo davamos conta dos
processos basicos? Agora parece que seria 0 momento.

Empresa G

Para as matérias-primas naturais, penso na composteira.

Para as outras, eu ja pesquisei 0 tempo que cada matéria-prima dura,
descartado corretamente. Tipo, o algoddo em 1 ano, termina. Em meio a
um lugar propicio, com todas as condi¢fes. No fim do fim, com alternativas
antes.

Empresa H

A gente levou em consideracdo o material, o algoddo organico. Eu acho que
isso é uma coisa que sempre vai ficar martelando na nossa cabeca, mas
ndo tenho umaresposta para isso.

Mas tem a questdo do PET, eu acho muito curioso, por isso que a gente fala
que a gente tenta ser 0 mais sustentavel possivel, é isso que a gente se propoe,
a pesquisar melhores materiais. E sempre um desafio pra gente, estamos
sempre buscando, ninguém tem as respostas prontas.

Empresa |

Essa pergunta eu ja respondi na logistica reversa. Fazemos coprocessamento.

EmpresaJ

Eu me pergunto isso também, em algum momento o tecido vai ficar puido. Eu
me pergunto também como vai ser.

Na verdade, os tecidos hoje em dia, por isso eu optei por festa, os tecidos tém
uma qualidade muito ruim. Mesmo que eu queira que dure muito, eu sei que
ndo vai durar. Por isso compro pecas em brechd também. A gente ndo chegou
nesse ponto ainda. Mas eu me pergunto, quantas vezes a gente vai conseguir
alugar essa peca, sem que ela se deteriore, por iSso que a gente vai
aprendendo, analisando...

Tem um vestido que ele foi alugado varias vezes. Eu to prevendo que eu vou
ter que cortar ele curto, porque a barra esta preta ja, mesmo lavando. Esse tipo
de coisa a gente vai pensando em como lidar, se aplicar um bordado em
manchas, em como proceder com o0s rasgos e puidos...

Esses dias rasgou uma manga de tule, e estamos trocando as mangas.
Teve uma menina que gostou dele sem manga. Vamos alugar assim para ela e
quando ele voltar, vamos colocar as mangas pois tem consumidores que s6
usam vestido com manga e temos poucas op¢des. E eu ja vou mudar o bordado
dele e assim vai indo.

Empresa K

Pensamos em fazer coprocessamento, mas ainda ndo conseguimos.

EmpresalL

A é isso, o lado bom € que a gente faz um produto que é um coringa. Eu sou o
inicio da cadeia da Insecta. Elas poderiam pegar uma camisa nossa e fazer um
calcado. A solucdo que a gente tem é justamente essa, a gente da
possibilidade da pessoa nos devolver, e a gente corta e faz detalhes de
outros produtos. E a gente oferece desconto para pessoa. A gente
consegue quase que fechar o ciclo. Os botdes podem ser reutilizados.
Poucas coisas a gente ndo consegue reutilizar, como a entretela. Eu diria
que 90 % da camisa a gente pode dar uma nova utilidade ou reciclar, como o
algodao orgéanico. O modelo existe, s6 que poucas pessoas pensam em deixar
a camisa aqui e tal. Mas eu acho que a partir do momento que a gente conseguir
ampliar o mix de produto, com produtos que completem e possam ser feitos
com camisas antigas, eu acho que a gente vai conseguir ter um engajamento
maior. Tipo a pessoa usou muito uma camisa, ela manda para nés, a gente faz
uma pochete e manda a preco de custa para pessoa. Mas as pessoas tém que
ter saco para ir no correio, mandar a peca e esperar pelo produto. Mas é o que
podemos fazer hoje, € um processo em que tem que conseguir manter a
esséncia, pensar que ndo conseguimos resolver tudo, mas que faze@&&i

gue podemos. Esse é o mantra da marca. Tipo tudo que a gente faz a gente
analisa, se estamos coerentes com a marca. Tem que estar sempre
repensando, nunca parar e sempre ter a ideia de que ndo estamos prontos.

Empresa M

A gente leva todas as aparas de producédo, que ndo da mais para utilizar,
ele s6 ndo aproveita borracha e metais para a empresa Fornecedora 5 de
Taquara. A gente leva para ele e ele mistura isso com plastico que ele coleta
da regido, residuos plasticos residenciais, inclusive. Eles fazem um material que
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Quadro 35- Pergunta 18 (concluséo).

a fornecedora 6 fabrica. Eles colocam numa maquina instrusora e transformam
numa lamina, que pode ser usada para diversos fins. Eles s6 trabalham sé
trabalha se tu levares as tuas aparas para la, s6 com quem faz o material
circular. Com ele a gente chegou na solug&o do fim de ciclo e a partir do ano
que vem, a gente vai levar o calgado desmanchado, que néo tenha condi¢des
de uso e vai virar palmilha também.

fonte: (elaborado pela autora).
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APENDICE C- TCLE ENTREVISTA

UNIVERSIDADE FEDERAL DO RIO GRANDE DO SUL
ESCOLA DE ENGENHARIA
FACULDADE DE ARQUITETURA
PROGRAMA DE POS-GRADUACAO EM DESIGN

Termo de Consentimento Livre e Esclarecido - entrevista

PESQUISA: Estratégias de design para etapas de po6s-producdo de produtos em empresas de slow
fashion

COORDENACAO: Bruna Lummertz Lima (pesquisadora); Jalio Carlos Van der Linden (orientador); Evelise Anicet
Rutschilling (coorientadora).

1. NATUREZA DA PESQUISA: Vocé esta sendo convidado a participar desta pesquisa que tem como
objetivo de elaborar um conjunto de estratégias de design para etapas de comunicacdo e venda de
produtos em empresas de slow fashion.

2. PARTICIPANTES DA PESQUISA: Participardo desta pesquisa gestores e designers que atuam em empresas
slow fashion.

3. ENVOLVIMENTO NA PESQUISA: Vocé sera entrevistado pela pesquisadora, em horéario e local agendado
conforme a sua disponibilidade. A entrevista tem duragdo prevista de 1h a 2h. Durante a entrevista, vocé sera
convidado a responder questfes abertas, verbalmente.

4. RISCOS E DESCONFORTO: ao participar da entrevista, vocé corre o risco de se sentir desconfortavel diante
da pesquisadora, ou de que informag¢8es importantes sobre a sua empresa sejam reveladas. Porém, salientamos
que vocé ndo é obrigado a declarar nada que ndo queira ou julgue arriscado. Ainda salientamos que cumprimos
com questdes éticas e de confidencialidade relacionadas ao estudo e que os procedimentos utilizados obedecem
aos critérios da ética na Pesquisa com Seres Humanos conforme a Resolugdo n°® 196/96 do Conselho Nacional de
salde. Nenhum dos procedimentos utilizados oferece riscos a sua dignidade.

5. CONFIDENCIALIDADE: Todas as informacdes coletadas nesta investigagdo séo estritamente confidenciais.
Acima de tudo, interessam os dados coletivos e ndo aspectos particulares de cada participante. Cada participante
deve concordar e comprometer-se, ao assinar este termo, a preservar a confidencialidade dos dados e informacdes
da empresa, bem como deste estudo.

7. PAGAMENTO: Vocé néo terd nenhum tipo de despesa por participar deste estudo, bem como néo recebera
nenhum tipo de pagamento por sua participacao.

ApOs estes esclarecimentos, solicitamos o seu consentimento de forma livre para que possamos desenvolver as
dindmicas para a pesquisa. Informo também que seu nome néo sera divulgado sob nenhuma hipétese.

Porto Alegre, de de 2017.

Assinatura participante Assinatura pesquisador responsavel
Nome: Bruna Lummertz Lima
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APENDICE D - AUTORIZACAO INSTITUICAO CO-PARTICIPANTE

UNIVERSIDADE FEDERAL DO RIO GRANDE DO SUL
ESCOLA DE ENGENHARIA
FACULDADE DE ARQUITETURA
PROGRAMA DE POS-GRADUAGAO EM DESIGN

AUTORIZACAQO DE INSTITUICAO CO-PARTICIPANTE

Eu , abaixo assinado, responsavel pela
, autorizo a realizacdo do estudo
ESTRATEGIAS DE DESIGN PARA ETAPAS DE POS-PRODU(;AO DE PRODUTOS EM EMPRESAS
DE SLOW FASHION, a ser conduzido pelos pesquisadores abaixo relacionados. Fui informado pelo
responsavel do estudo sobre as caracteristicas e objetivos da pesquisa de elaborar um conjunto de
estratégias de design para etapas de comunicacdo e venda de produtos em empresas de slow fashion,
bem como das atividades que serdo realizadas na instituicdo a qual represento.

Declaro ainda que a pesquisa so6 sera realizada na instituicao que represento, apés ler e concordar com
0 parecer ético emitido pelo CEP da instituicdo proponente, e me comprometo a conhecer e cumprir as
Resolucdes Eticas Brasileiras, em especial a Resolugdo CNS 466/12. Esta instituicio esta ciente de
suas corresponsabilidades como instituicdo coparticipante do presente projeto de pesquisa e de seu
compromisso no resguardo da seguranca e bem-estar dos sujeitos de pesquisa nela recrutados,
dispondo de infraestrutura necesséria para a garantia de tal seguranca e bem-estar.

Porto Alegre, de de 2017.

Assinatura e carimbo do responsavel institucional

LISTA NOMINAL DE PESQUISADORES:
Bruna Lummertz Lima

Julio Carlos de Souza van der Linden
Evelise Anicet Ruthschilling

Comité de Etica em Pesquisa — Pro-reitoria de Pesquisa - UFRGS

Endereco: Av. Paulo Gama, 110 - 2° andar do Prédio da Reitoria - Campus Centro
Bairro: Farroupilha CEP: 90.40-060 UF: RS Municipio: Porto Alegre

Telefone: (51)3308-3738 Fax: (51)3308-4085 E-mail: etica@propesqg.ufrgs.br
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