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RESUMO

A necessidade de estabelecer o design industrial consciente, que considera o impacto social e
ambiental durante o processo produtivo, influenciou o desenvolvimento de metodologias e estruturas
de negocios que alteraram a atuacado do designer. Partindo dessa premissa, o presente trabalho tem o
objetivo de analisar o papel do designer na aplicacao dessas estruturas e metodologias sustentaveis as
suas praticas profissionais em empresas convencionais, ou Seja, empresas que nao tem a
sustentabilidade ou especificamente o impacto social positivo como modelo de negdcio. A relacdo do
designer de moda com esses conceitos é analisada neste trabalho por meio da associacao do
enquadramento tedrico a um trabalho empirico, com a aplicacdo de um questionario. Os resultados
dessa pesquisa demostram a dificuldade encontrada pelos designers para inserir esses conceitos nas
empresas convencionais onde trabalham, assim como dao informacdes importantes sobre o caminho
gue a sustentabilidade esta seguindo nessas empresas, suas resisténcias e aplicacdes, e como o
profissional do design ¢é atuante na direcao de uma mudanca profunda no sistema da moda.

Palavras-chave: design social, sustentabilidade, empresas de impacto social

ABSTRACT

The need to establish a conscious design, which considers the social and environmental impact
during the production process, influenced the development of methodologies and business frameworks
that changed the designer's performance. Based on this premise, this paper aims to analyze the role of
the designer in the application of these sustainable frameworks and methodologies to their professional
practices in conventional companies, which is, companies that do not have sustainability or positive
social impact as a business model. The relationship of the fashion designer with these concepts is
analyzed in this work through the association of the theoretical concepts with empirical work, with the
application of a questionnaire. The results of this research demonstrate the difficulty found by designers
to insert these concepts in conventional companies where they work, as well as provide important
information about the path that sustainability is taking in these companies, their resistance and
applications, and how the designer is an active part in towards a profound change in the fashion system.

Key-words: social design, sustainability, social enterprise
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CAPITULO 1 - Introducao




1 INTRODUGAQ

A década passada caracterizou-se pela necessidade de estabelecer um design industrial consciente
que ofereca solucdes projetuais que considerem os problemas sociais e ambientais. O design industrial
moderno, segundo De Fusco (1984) deve considerar quatro elementos centrais: o projeto, a producdo, a
venda e o consumo. Nesse sentido, o desenvolvimento de novos produtos nao pode priorizar apenas a
projetacado e a producao, desconsiderando aspectos sociais e ambientais que interferem na venda e na
recepcao desses produtos por parte dos consumidores.

No cenario atual, aos designers ¢ indispensavel integrar, de forma harmdnica, os aspectos técnicos,
ergondmicos, estéticos, semanticos e econémicos, que sao inerentes ao processo de desenvolvimento do
produto, aqueles que englobam problemas sociais e ambientais que integram o macroambiente das
sociedades aos quais o produto € destinado. Esse conceito de intervencao do designer em ambito social
nao é novo e ja na década de 1970, Victor Papanek (1971) defendia que o profissional de design tem o
papel de identificar e solucionar os reais problemas que a sociedade enfrenta, em particular as populacdes
menos favorecidas social, cultural e economicamente. Atualmente, outro nome importante para pensar a
relevancia do designer para as praticas sustentaveis é o professor e filésofo do design Tony Fry (2007, 2009,
2010), que em diversos estudos, reflete sobre o futuro do design e o papel fundamental que o profissional
do design desempenha nessa perspectiva. O design é descrito por Fry como uma forma vital de acéo politica
no qual o designer é agente, parte fundamental na implantacao de praticas sustentaveis.

O contexto socioecondmico atual apresenta significativos desafios para os designers. Os
consumidores, mais conscientes da existéncia de problemas sociais e ambientais especificos, assumem um
papel mais ativo usando seu poder de compra para causar um impacto positivo sobre a sociedade. Esta
mudanca fez com que as marcas nao precisassem apenas adequar-se, mas também que usassem esse
impacto como um diferencial competitivo influenciando a decisdo de compra do consumidor (Souto et a/
2012).

Esse diferencial no empreendimento resultou na aparicao de novas estruturas e modelos de
Responsabilidade Social Corporativa: os chamados negdcios de impacto, que integram nas respetivas
missdes a intencao principal de causar impacto social e/ou ambiental positivo. Dentro desse conceito
existem diferentes estruturas e praticas adotadas pelas empresas que serdao analisadas no presente

trabalho.



De forma geral, essas sao empresas que almejam criar impacto a partir da oferta de produtos e
servicos, que geram novas formas de producéo e de valor acrescentado, que incentivam a diminuicao da
vulnerabilidade da populacao de baixa renda, obtendo ainda assim um retorno financeiro significativo (Barki,
2015).

Com o crescimento da conscientizacao social, 0s negocios de impacto emergem na cadeia da moda
e a relevancia do designer passa a ser ainda mais evidente no processo de desenvolvimento de novos
produtos, visto que os cuidados a serem tomados durante o processo tornam-se mais significativos quando
comparados com as praticas utilizadas em décadas passadas. Uma das hipoteses é que alguns aspectos
metodologicos utilizados pelos profissionais do design, que desempenham a sua funcdo no ambiente de
negocios na industria da moda, estdo em processo de modificacdo. E evidente que coube ao designer
analisar a sociedade em que esta inserido para desenvolver novos produtos. Com uma sociedade cada vez
mais globalizada, informada e, consequentemente, mais consciente, o profissional de design deve estar
atento as questdes sociais que podem se transformar em um diferencial competitivo. E cada vez mais
importante a intervencao do designer para alcancar uma melhor relacao produto-ambiente-sociedade e,
assim, acrescentar valor para o sucesso destas marcas.

A presente pesquisa tem como objetivo principal, analisar as novas estruturas e metodologias
sustentaveis, especificamente de empresas que visam o impacto social na industria da moda, a fim de
compreender por meio de uma visao transcultural, entre Portugal e Brasil, a relacao do designer de moda
com esses conceitos e a atuacdo desse profissional inserido em empresas convencionais, ou seja, empresas
gue ndo tém a sustentabilidade ou especificamente o objetivo de impacto social como modelo de negocio.
Os designers que ja trabalham na industria da moda, tém conhecimento e aplicam essas praticas sociais?
Ou esses conceitos estdo ainda em processo de expansdo dentro a essa industria? Para responder a essas
perguntas o trabalho proposto foi dividido em duas partes principais: A primeira parte, que compreende o
Enquadramento tedrico, analisa esses conceitos e 0s novos modelos empresariais de impacto social na
industria da moda, dando corpo as problematicas ja apresentadas. A segunda parte, que consiste no
Desenvolvimento do trabalho empirico, fundamentado pela primeira parte, realiza um estudo exploratério
gue visa identificar a proximidade do designer de moda a esses conceitos e suas respectivas metodologias

projetuais.



1.1 Enquadramento da problematica em estudo

O presente estudo problematiza a relacdo dos designers de moda com conceitos e metodologias de
sustentabilidade, principalmente as associadas ao modelo de empresas de impacto social, conceito
relacionado a responsabilidade social corporativa, analisando qual é a relacdo que o designer que esta
inserido profissionalmente em empresas convencionais tem com esses conceitos e suas metodologias

projetuais.

1.2 Objetivos da Investigacéo

Esta investigacdo objetiva compreender quais sao as novas estruturas de responsabilidade social
presentes na industria da moda, quais as metodologias utilizadas para o desenvolvimento de novos produtos
destinados a essas empresas, e como o profissional do design esta atuando em relacao a essas mudancas.

Para atingir os objetivos definidos, o trabalho

e Analisa as metodologias de Design sustentavel e os diferentes modelos de negdcio de
responsabilidade social na industria moda e as suas estruturas;

e Analisa especificamente as novas metodologias para o desenvolvimento de produtos que estédo
relacionados aos negocios que visam impacto social;

e Verifica o papel do designer no desenvolvimento de produtos para empresas que visam impactar
positivamente a sociedade;

e Observa se os designers portugueses e brasileiros, de modo geral, estio cientes da existéncia dos
conceitos e modelos de negocios de impacto social;

e Analisa por meio da experiéncia profissional do designer se essas metodologias chegaram ao

mercado de moda convencional.



1.3 Metodologia e estrutura do trabalho

Tendo em consideracdo os objetivos definidos para o presente trabalho, optou-se pela utilizacao de
uma metodologia de investigacdo qualitativa, de natureza exploratoria. Essa escolha foi enquadrada
teoricamente por meio de uma pesquisa bibliografica sobre os temas de inovacdo, sustentabilidade e
responsabilidade social. Os resultados dessa pesquisa contribuiram a delinear a metodologia enquanto se
constatou a abertura desses temas a interdisciplinaridade. A pesquisa toca diversas areas, como por
exemplo, a historia do design para entender onde esse debate se inicia e a sustentabilidade em seus
aspectos sociais, econdmicos e politicos, para permitir a reflexdo sobre como a responsabilidade social esta
incluida nesse cenario. A investigacdo pediu uma abordagem multi-metodoldgica, a fim de abranger os
diversos nuances presentes na relacao dos designers com a sustentabilidade. Ficou imediatamente evidente
que o principal problema do uso de uma metodologia multidisciplinar ¢ identificar as areas de pesquisa a
serem utilizadas, uma vez que o leque de disciplinas disponiveis € muito amplo. Devido ao seu carater
interdisciplinar, a investigacdo une & metodologia ferramentas analiticas oferecidas pelo design studies e
pelo fashion studiest. A abordagem metodologica oferecida pelo ambito do design studies e fashion studies
¢ fundamental no desenvolvimento de um entendimento critico das complexas interacdes entre design,
moda e sociedade.

A pesquisa qualitativa, segundo Godoy (1995), consiste em analises mais profundas de um
fendmeno estudado. Esta tipologia de pesquisa visa evidenciar problemas ou caracteristicas de determinado
fendmeno que podem ser ignorados em um estudo quantitativo. O ponto de partida desse tipo de pesquisa
sdo questdes ou focos de interesse amplos, que se tornam mais diretos e especificos no decurso da
investigacado. Nesse sentido, de acordo com Gil (2008) a pesquisa qualitativa pode ainda ser exploratdria,
ou seja, ter como finalidade desenvolver, esclarecer e modificar conceitos, podendo ser consideradas como
uma pesquisa preliminar para uma investigacao posterior. Este tipo de pesquisa é mais flexivel em relacédo
ao planejamento do estudo. A pesquisa exploratoria &€ o método a utilizar quando o objeto de estudo é pouco
conhecido, o que impede a formulacdo de hipdteses precisas. Por essas caracteristicas, esta metodologia

foi considerada a mais indicada para o desenvolvimento da presente pesquisa.

1Y. Kawamura, Doing research in Fashion and Dress: an Introduction to Qualitative Methods (Oxford-New York:
Berg, 2011).



Partindo dessa premissa, a presente pesquisa € qualitativa exploratoria porque analisa de forma
mais aprofundada a atual relacao dos designers com a sustentabilidade, a fim de evidenciar as principais
caracteristicas que emergem em relacao as empresas de impacto. Com o foco direto aos designers inseridos
em empresas convencionais, a pesquisa tem como ponto de partida questdes amplas que vao se tornando
mais especificas no decorrer da investigacédo. A pesquisa é exploratoria porque tem o objetivo de esclarecer
e modificar conceitos ligados ao tema. Por meio dessa metodologia, o objeto de estudo, ou seja, a relacao
dos designers e as empresas de impacto, pouco explorada em ambito académico, € visto através a
formulacao de hipoteses, podendo ser uma pesquisa preliminar para uma investigacao posterior.

O carater exploratorio da pesquisa € complementado através da recolha de dados. Para isso foi
realizado um questionario junto de designers que estdo em atividade fora de empresas de impacto social.
O questionario, que foi aplicado na segunda parte da pesquisa, foi direcionado a uma amostra de 44
designers de moda que atuam em empresas brasileiras e portuguesas que nao estdo em contato com esse
novo modelo empresarial. A fim de identificar os padrdes comportamentais quando falamos em design para
impacto social, o estudo propositalmente nao delimita a profissao de designer a idade, tempo de formacao
ou experiéncia profissional. Esses designers, porém, devem estar inseridos na cadeia produtiva da moda
onde essas acOes parecem ser ainda uma realidade mais distante. Esta escolha metodologica entao visa
olhar para a profissao do designer de moda de forma abrangente, para captar as diferentes dificuldades que
0s conceitos e modelos de impacto social enfrentam na sua implantacdo na industria da moda. Busca-se
identificar como os designers que nao estdo em contato com essas estruturas veem a inclusdo dessas
praticas e se eles estao tentando inclui-las nas empresas convencionais em que trabalham.

O trabalho foi organizado em quatro capitulos, uma escolha metodoldgica que visa estruturar a
dissertacao em quatro grandes areas: introducao, enquadramento teorico, trabalho empirico e conclusao.
O primeiro capitulo introduz a pesquisa, apresentando o enquadramento da problematica em estudo, os
objetivos da investigacdo, e a presente metodologia. O segundo capitulo, por sua vez, se dedica aos conceitos
relacionados ao Design de impacto. Se explora entdo nesse capitulo as metodologias de design de impacto,
tais como a sustentabilidade na industria da moda, o Eco Design, o design sustentavel, o Design social, o
Design Thinking e o Humam Centred Design; assim como as estruturas empresariais para a sustentabilidade
e mudanca social na industria da moda, como a Responsabilidade Social Corporativa, Triple Bottom Line,
Capitalismo Consciente e Certificacdo B Corporation. O terceiro capitulo se dedica a investigacdo empirica,

utilizando o enquadramento tedrico para a criacao de um questionario que visa compreender a atuacao do



designer na industria da moda em relacao a esses conceitos, discutindo apos a sua aplicacao os resultados
obtidos. O trabalho é concluido no quarto e ultimo capitulo, o qual aborda as consideracdes finais sobre o

tema e as suas perspectivas futuras.






CAPITULO 2 — Design de impacto




2 O DESIGN DE IMPACTO

Para compreender como os designers estdao a lidar com as mudancas relacionadas a
sustentabilidade, se mostra indispensavel primeiramente enquadrar teoricamente as metodologias e
ferramentas que buscam criar impacto social e/ou ambiental positivo. O designer precisa conhecer 0 campo
ao qual faz parte, ou seja, as metodologias e ferramentas do design existentes para a criacao e a modificacao
de produtos. Assim, este capitulo visa analisar as metodologias e ferramentas de design que tém como
objetivo criar um impacto positivo. Diferente do primeiro subcapitulo que ¢ mais amplo incluindo impacto
social e ambiental, o segundo subcapitulo analisa especificamente o impacto social, buscando analisar as
estruturas empresariais para sustentabilidade e mudanca social na industria da moda, como a
Responsabilidade Social Corporativa, Triple Bottom Line, Capitalismo Consciente e Certificacdo B

Corporation.

2.1 Metodologias e ferramentas de Design de impacto

O campo do design ¢ abrangente, multifacetado e flexivel quando se fala em metodologias. Como
consequéncia, continuamente surgem novas metodologias e ferramentas que se adaptam a realidade social
daquele momento. E isso que esse subcapitulo se propde. Mapear as principais metodologias e ferramentas
de design que visam o impacto positivo, seja ele ambiental ou social. A sustentabilidade, o Eco design, o
Design sustentavel, o Design Social, o Design Thinking e o Human-Centred Design, que serdao aprofundados
na sequéncia, sao exemplos importantes de metodologias e ferramentas com potencial de inovacao social,
mas consequentemente também inovacdo tecnologica e produtiva, principalmente quando se considera

seus fatores sustentaveis.

2.1.1 Sustentabilidade e Industria da Moda

E pressuposto que o movimento sustentavel comecou ainda no século XIX com discussdes sobre o
meio ambiente em resposta ao forte avanco da industrializacao. Porém, somente durante o século XX o
tema ganhou forca com diferentes conferéncias organizadas pela ONU, ainda que limitadas as questoes

sobre o impacto que os avancgos industriais causavam no meio ambiente (ONU, 2019). Em 1987, a



apresentacdo do relatdrio de Gro Brundtland (1987), entdo primeira ministra da Noruega, intitulado Our
Common Future foi a primeira iniciativa de aproximacao da questao social ao conceito de desenvolvimento
sustentavel. Em seu documento Brundtland defende que “Um mundo onde a pobreza e a desigualdade séo
endémicas estara sempre propenso a crises ecoldgicas”. O desenvolvimento sustentavel nessa leitura deve
satisfazer as necessidades presentes, mas sem comprometer a capacidade das geracdes futuras de suprir
suas proprias necessidades.

Com o avanco das discussdes o assunto hoje & amplamente conhecido e abordado nas mais
diferentes areas de pesquisa. Atualmente, o conceito de sustentabilidade esta relacionado as discussoes
iniciadas em 1987 por Brundtland, ja que se entende por sustentabilidade a capacidade das instituicbes
produzirem produtos e servicos para a sociedade sem que 0 seu exercicio comprometa as geracoes futuras
em diferentes esferas de atuacao (Barbosa, 2007).

A sustentabilidade na industria da moda por sua vez deve ser analisada por meio das inter-relacdes
entre quatro dimensdes: ambiental, econémica, social e cultural. Leslie Burns (2019) defende que a
sustentabilidade ambiental ¢ imprescindivel para preservar os recursos naturais finitos, mantendo a saude
do planeta e de seus habitantes. Segundo a autora (2019), para conseguirmos enfrentar este desafio, é
preciso atuar em dois topicos principais: a reducdo do consumo de recursos nao renovaveis e a garantia
gue o consumo de recursos renovaveis ndo exceda suas taxas de regeneracéo natural a longo prazo. Os
principais exemplos desses recursos sdo os combustiveis fosseis como: petroleo, gas natural e carvao, que
uma vez consumidos, nao podem ser substituidos. Ja os recursos renovaveis podem ser substituidos ou
repostos naturalmente ao longo do tempo, desde que sejam extraidos de forma sustentavel. Como exemplo,
temos os recursos de energia renovavel solar e edlica, as fibras naturais de algodao, 13, seda e linho, sdo
recursos renovaveis que se forem produzidos usando praticas agricolas sustentaveis ndo esgotam o solo e
nao prejudicam o meio ambiente (US EPA, 2016 apud Burns 2019).

A sustentabilidade pode ser também econdmica, social e cultural. A primeira consiste na capacidade
de individuos, empresas, comunidades e paises de sustentar a producao econdmica com objetivo de servir
ao bem comum, ser auto renovavel e desenvolver a capacidade humana. A segunda baseia-se na capacidade
de um sistema social, como uma comunidade, funcionar constantemente por meio de estruturas e
processos compartilhados que visam proporcionar a saude e o bem-estar dos individuos, através da oferta
de alimentos nutritivos, agua limpa, abrigo adequado, educacao, cidadania, servico aos outros e expressao

cultural (Social Sustainability, 2016). A sustentabilidade cultural por sua vez é resultado de estratégias para
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manter as crencas, 0 modo de pensar, 0os costumes, a linguagem e os artefatos de uma determinada
sociedade, grupo ou organizacao, aspectos da cultura que criam relacdes positivas, equitativas e duradouras
entre os membros atuais e futuros da sociedade.

Quando buscamos meios de aplicar todos esses conceitos que englobam a sustentabilidade
econdmica, ambiental, social e cultural na industria da moda, precisamos levar em consideracao
separadamente cada fase da cadeia produtiva até o final do ciclo de vida do produto. Nessa cadeia produtiva,
Burns (2019), defende a existéncia de seis principios de sustentabilidade e de mudanca social que englobam
estratégias necessarias para mudancas significativas na cadeia da moda. Eles estdo divididos entre: 1)
Diversidade, Equidade, Inclusdo e Justica Social; 2) Ciclo de vida do produto; 3) Longevidade de uso; 4)
Garantia da cadeia de fornecimento e transparéncia; 5) Logistica Empresarial Sustentavel e Varejo; e 6)
Comunidades Sustentaveis.

A inclusado da diversidade, equidade e justica social na industria da moda é resultado de decisbes
intencionais de empresas para garantir diversidade, justica e equidade no desenvolvimento de produtos,
operacoes e promocoes de moda. Como estratégia principal, o Design Universal? e suas ferramentas sao
usadas com frequéncia na criacao de produtos de moda inclusivos e equitativos em diferentes niveis. Para
além da criacao de produto, a imagem de moda inclusiva pode ser transmitida através promocdes que
realcam a ligacdo da empresa com a valorizacao cultural, o posicionamento estratégico relacionado a
questdes como discussao género, padroes de peso e raciais etc.

Quando direcionamos o foco para o ciclo de vida do produto (materiais, producéo, uso, manutencéo
e fim de vida), nos aproximamos as questdes ambientais, que levam em consideracdo o processo projetual
e produtivo. Existem diferentes estratégias utilizadas pelas empresas de moda para diminuir o impacto
ambiental dos seus produtos, sdo elas: terceirizacdo de materiais responsaveis, reducao do consumo de
agua, diminuicdo da dependéncia de combustiveis fésseis e reducdo dos residuos téxteis pré-consumo e
pos-consumo. E importante para essas empresas que se preocupam com a sustentabilidade ambiental,
garantir uma transparéncia em torno de estratégias para a reducdo do impacto no ciclo de vida do produto.
Atualmente existem padrdes na industria, certificaces e programas de rotulagem que fornecem garantias

dessa transparéncia em torno de cada fase do ciclo de vida do produto.

2 Conceito do design de produtos e ambientes a serem utilizados por todas as pessoas, na medida do possivel, sem a
necessidade de adaptacdo ou design especializado. Connell et al. (1997).
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Além de garantir a sustentabilidade durante todo o ciclo de vida do produto, existe ainda um
movimento que visa promover a sustentabilidade por meio do prolongamento do tempo de utilizacao do
produto de moda. Essa longevidade de uso concentra-se na criacao de produtos com niveis consideraveis
de qualidade técnica e fisica, e principalmente, do desenvolvimento de moda atemporal que possui forte
conexao com os consumidores, que optam por continuar a utiliza-la durante diferentes estacoes e tendéncias
de moda. Esse movimento conhecido como slow 7ashion fornece diretrizes para que as marcas de moda
implementem uma série de estratégias que visam prolongar a utilizacdo produto de moda, como: criar
roupas de alta qualidade feitas com tecidos duraveis e técnicas de construcao, desenhos classicos, menos
colecOes trans-sazonais, pecas modulares ou projetos multifuncionais, moda que podem ser alterada,
upcycled e produtos que criam uma conexdo emocional e experiencial com o utilizador (Burns, 2019).

Apesar de estar inserido nas discussdes sobre ciclo de vida do produto, a cadeia de fornecimento
(fornecimento responsavel, producdo e compra) e a rastreabilidade e transparéncia da cadeia de
suprimentos (conhecer e comunicar onde, como e por quem 0s produtos sao feitos) possuem tamanha
importancia para um processo sustentavel que precisam ser destacados separadamente para o avanco da
sustentabilidade social e cultural. Alguns eventos como, a cobertura da midia sobre as praticas do setor
associadas ao trafico de seres humanos, trabalho infantil e escravo, as regulamentacdes governamentais,
juntamente com a crescente preocupacdo dos consumidores com direitos humanos dentro da cadeia
produtiva, estdo levando as empresas a reconsiderar os seus fornecedores e buscar meios produtivos
sustentaveis, que muitas vezes envolvem programas sociais que possam ser comunicados de forma
transparente.

Com produto pronto para a venda, a preocupacado sustentavel estende-se para as praticas de
logistica e varejo. Atualmente as empresas utilizam uma série de estratégias sustentaveis em suas operacoes
para levar o produto de moda para o consumidor final (empacotando, despachando e distribuindo
mercadorias). Essas estratégias baseiam-se em decisdes intencionais com foco na reducdo do impacto
ambiental durante o transporte, embalagem, praticas comerciais internas e varejo.

Por ultimo, Burns (2019), descreve o sexto principio de sustentabilidade e mudanca social, principio
indispensavel para o enquadramento dessa pesquisa que foca no impacto social: a criacao de comunidades
sustentaveis. Para a autora, é possivel que uma empresa de moda de sucesso tenha uma missao que
cologue os objetivos sociais como tdo importantes quanto seus objetivos comerciais. E possivel notar um

movimento crescente de empresas sociais e outras empresas de moda que buscam promover comunidades
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sustentaveis por meio de programas que melhoram a saude e o bem-estar de seus funcionarios, contribuem
para as comunidades em que atuam e onde ha necessidades sociais.

De acordo com o Institute for Sustainable Communities (2017), uma comunidade sustentavel deve
ser econdmica, ambiental e socialmente saudavel. Ela precisa enfrentar desafios por meio de solucoes
integradas, e nao por abordagens fragmentadas que atendem a um desses objetivos a custa dos outros.
Sao estruturas que adotam uma perspectiva de longo prazo, a trabalhar em iniciativas que fortalecam os
valores e garantam uma economia sustentavel ao longo dos anos. A sustentabilidade de uma comunidade

depende de varios fatores:

e Salde e seguranca econdmica com criacao sustentavel de empregos;

e Servicos publicos e infraestrutura;

e Saude ambiental (agua, ar, biodiversidade, energia e ecossistemas);

e Engajamento civico e participacao no planejamento e implementacéo de iniciativas comunitarias;
e QOportunidades educacionais;

e Cultura e arte;

e Justica, equidade e bem-estar social.

Ao garantir esses diferentes fatores, uma comunidade sustentavel visa gerenciar seus recursos
humanos e financeiros para atender as necessidades atuais e garante que os recursos adequados estejam
disponiveis de maneira equitativa para as geracoes futuras (Institute of Sustainable Communities, 2017). As
empresas da area da moda podem contribuir para aprimoramento da sustentabilidade da comunidade

através do envolvimento em duas frentes:

e Onde fazem negdcios e/ou tém funciondrios: A saude econdmica, ambiental e social das
comunidades onde eles fazem negocios e/ou tém funcionarios resulta em viabilidade a longo prazo
de recursos humanos e naturais para apoiar a empresa comercial.

e Onde ha necessidades a serem atendidas: A moda pode ser usada como um veiculo para melhorar
a sustentabilidade da comunidade, contribuindo assim para os esforcos além do local onde a

empresa de marca de moda faz negocios.
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Nos dois casos, as estratégias usadas pelas empresas da area da moda na criacdo € manutencao
de comunidades sustentaveis se concentram em melhorar a saude e o bem-estar dos individuos e das
comunidades em que vivem em todo 0 mundo.

Para promover esse tipo de impacto na sociedade existem diferentes estruturas e estratégias de
negocio que oferecem ferramentas para atuar ativamente em comunidades sustentaveis. Sua distincao é
realizada pelo grau de alinhamento entre seus objetivos sociais e comerciais (Burns 2019). Muitas vezes,
as marcas de moda podem apresentar diferentes estruturas e aproveitar as suas ferramentas para viabilizar
a implementacao dentro da sua realidade.

Segundo Burns (2019) esses graus de alinhamento entre os objetivos sociais e comerciais das
empresas sociais na area da moda incluem diferentes estruturas e estratégias de atuacéo descritas na tabela

abaixo.
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Quadro | - Estruturas de empresas sociais da industria da moda.

Grau de alinhamento entre os objetivos Modelos de empresas e estratégias de atuacéo

Estratégias orientadas a objetivos sociais onde a
empresa, treina e emprega beneficiarios para

criar capacidade e sustentabilidade econdmica;

Programas de bem-estar dos funcionarios,
incluindo empresas orientadas a objetivos sociais

Objetivos sociais e comerciais alinhados que vendem produtos a precos com desconto

para seus beneficiarios;

Organizacdes que conectam beneficiarios com

seus mercados consumidores;

OrganizacOes que operam como cooperativas

Empresas com estratégia de negocio a venda de
produtos para um mercado externo, utilizando
essa receita para prestar servicos aos
Obijetivos sociais e comerciais sobrepostos beneficiarios em uma area relacionada 2

empresa.

Empresas que destinam parte dos seu lucro para
o . L , instituicoes de caridade em locais onde fazem
Obijetivos sociais e comerciais nao relacionados
negocios e/ou instituicobes de caridade que

interessam ao cliente-alvo.

Fonte: Burns, 2019, p. 166-171 (adaptado).

As empresas sociais cujos objetivos sociais e comerciais estdo alinhados podem ter diferentes
formas de atuacdo no meio. Elas podem fornecer trabalho sustentavel para os individuos abaixo da linha de
pobreza, com a intencdo de oferecer uma fonte de renda para a criacdo de uma comunidade mais

sustentavel. Muitas dessas empresas na area da moda estdo comprometidas em fornecer emprego estavel
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em instalacoes de producao para individuos que nao podem ter emprego regular, incluindo refugiados,
mulheres que correm maior risco ou escaparam do trafico de seres humanos e da escraviddo moderna e
individuos que passaram por processos de desabrigados.

Os negocios sociais com objetivos alinhados também cumprem a funcao de conectar beneficiarios,
normalmente individuos e pequenas empresas, com os mercados consumidores. Por meio dos servicos
dessas empresas, individuos e pequenas empresas recebem assisténcia de marketing, varejo, financeiro e
distribuicao. Podendo se organizar também como cooperativas, nesse caso, 0s negocios sao operados por
seus membros visando e benéficos de todos os envolvidos. Quando aplicadas a empresas sociais
relacionadas a moda, as cooperativas sao tipicamente cooperativas de producéo, focada no saber dos
trabalhadores de forma a fornecer um meio para as pessoas se unirem para criar e produzir mercadorias
da moda e compatrtilhar os lucros.

As empresas cujos objetivos sociais e comerciais se sobrepdem, normalmente tem como estratégia
de negocio a venda de produtos para um mercado externo, utilizando essa receita para prestar servicos aos
beneficiarios em uma area relacionada a empresa. Quando aplicada ao cenario da moda, as empresas
vendem produtos com o objetivo comercial ¢ distinto da qual o impacto social é destinado. Um dos modelos
mais comuns usados pelas empresas de marcas de moda & o modelo one-for-one, no qual a empresa
oferece, a cada produto vendido, um outro produto ou servico a uma causa social selecionada previamente.

Ha casos em que as marcas de moda podem cumprir objetivos sociais criando e vendendo produtos
para arrecadar dinheiro para causas e problemas que sdo ou nao relacionados aos produtos de moda
comercializados. Em muitos desses casos, a empresa nao pode ser tecnicamente considerada uma empresa
social, pois seus objetivos sociais nao sao iguais ou mais importantes que seus objetivos de negdcios. No
entanto Burns (2019), ressalta a importancia do impacto positivo causado por esses programas de doacdes
de caridade, que sao predominantes no setor de moda, pelo qual as empresas vendem produtos e usam
parte dos lucros para financiar uma organizacao de caridade que se concentra em uma causa ou Servico
social de interesse da empresa, podem estar relacionados aos funcionarios, familias ou comunidades onde
a empresa € a causas ou Servicos sociais que também interessam aos consumidores de seus produtos.

E importante ressaltar que as estratégias abordadas nesses temas de sustentabilidade e mudanca
social na moda estao inter-relacionadas e ndo se excluem mutuamente. De fato, empresas de marcas de
moda socialmente responsaveis utilizam multiplas estratégias que exemplificam as melhores praticas

encontradas para mudar o cenario atual e impactar positivamente na sociedade.
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2.1.2 Ecodesign e design sustentavel

O surgimento do ecodesign ocorreu do encontro entre processo projetual e o meio ambiente,
formando um modelo de design orientado pelos critérios de preservacdo ambiental. Para isso o produto
deve ser economicamente viavel, oferecendo valores competitivos ao mercado, sem abandonar o
posicionamento ecologicamente correto. De acordo com Papanek (1995), o profissional de design é
diretamente responsavel pelo impacto ambiental dos produtos projetados, chamando atencao para a
extensdo da responsabilidade da industria a esse profissional encarregado pela criacdo dos novos produtos
gue sao inseridos no mercado.

Para Mesacasa et a/(2010) a dindmica da moda é formada por rupturas e revolucdes, e a nivel do
ecodesign nao é diferente. A mudanca de pensamento esta ligada a ruptura de paradigmas nos padrdes de
consumo, baseada no pressuposto de que a sociedade € mais consciente e deseja que 0 seu
desenvolvimento seja sustentavel. Essa mudanca passa por trés vias: a consciéncia do individuo direcionada
a reducao do consumo; a visao das empresas com enquadramento do ecodesign como um novo cenario de
interesse; e o desenvolvimento de novos métodos de trabalhos conscientes pelos designers visando reduzir
0s impactos ambientais no ecossistema.

O ecodesign ¢é parte do movimento para um design sustentavel. A notar que somente os aspectos
ambientais ndo eram suficientes para abordar os problemas das economias globais de forma sustentavel,
foram estabelecidos trés pilares que buscam debater o assunto de maneira mais ampla. Ao parametro
ambiental pré-estabelecido, foram integrados os aspectos sociais e econdmicos por entender que a pratica
sustentavel esta diretamente ligada as questées sociais (Estender 2008). A aplicacdo eficaz da
sustentabilidade passa pela manutencao dos trés pilares principais citados juntamente com o envolvimento
de todos dos setores, desde as empresas, governo, até a sociedade. Se esses requisitos nao trabalharem
juntos um projeto dificilmente se enquadrara como sustentavel.

Desse modo, um produto para ser considerado sustentavel precisa contemplar pré-requisitos
sociais, ambientais e econdmicos, percorrendo desde os cuidados ambientais a consciéncia social
relacionadas ao produto. O design sustentavel entdo deve satisfazer as necessidades humanas basicas de
toda a sociedade, e pode incluir uma visdo mais ampla de atendimento a comunidades menos favorecidas

(Vezzoli, 2008).
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2.1.3 Design social e territorio

O design social consiste no desenvolvimento de produtos que atendam as necessidades especificas
de cidadaos menos favorecidos, social, cultural e economicamente. Abordada ja na década de 1970, essa
orientacao para o design, implica na atuacao em segmentos de mercado com pouca representatividade, nos
quais as industrias ndo costumam investir, resultando na caréncia de solucdes que visem a melhoria da
qualidade de vida dos grupos sociais menos favorecidos (Pazmino, 2007).

Esses conceitos foram inicialmente sugeridos por Victor Papanek (1971), indicando um caminho
alternativo onde o designer ndo assumiria a orientacao para o mercado como o seu principal foco e sim um
desenvolvimento para a comunidade com o incentivo ao trabalho em paises subdesenvolvidos. Nesse
modelo, o designer busca manter maior proximidade com o seu consumidor. A assumir um papel empatico,
o profissional deve fazer registros e observacdes /n /oco a fim de conhecer ao maximo as diferentes
realidades desses individuos com o objetivo de projetar para as suas reais necessidades e limitacoes.

Com o avanco da producao industrial houve um longo periodo no qual o design orientou o seu foco
aos aspectos estéticos e funcionais para o desenvolvimento dos seus produtos. Com o aumento da
desigualdade social nos paises emergentes e o crescente comportamento de conscientizacao da populacéao,
o design volta-se para o foco da mudanca social. Para Krabbendam (2013), o conceito de Design Social,
tem servido como incentivo para novas praticas que levaram os designers para um campo onde a dimensao
ética funciona como base para a orientacéo projetual.

Cipolla (2017) faz uma reflexdo sobre a relacdo entre os termos “Design Social” e “Design para

|77

Inovacdo Social” e suas possiveis associacdes. Para a autora, a “inovacdo social” ¢ mais abrangente e
representa a mudanca nas estruturas da sociedade. Quando a pratica do design é relacionada a “inovacao
social”, suas estratégias nao se limitam a resolucdo de problemas e demandas sociais, como acontece no
design social, ela expande-se visando mudancas mais amplas na organizacao social, que esta relacionada
a uma determinada orientacao qualitativa, como a sustentabilidade.

Ao invés de polarizar os termos, a autora propde um posicionamento estratégico para cada pratica
especifica de design. Para a orientacdo em contextos locais, existem casos especificos mais indicados a
intervencao para reduzir um estado de risco e caréncia de recursos, e outros com a possibilidade para a
mudancas sociais mais amplas. Essas diferentes abordagens permitem que a mudanca social aconteca de

forma progressiva focando em situacdes particulares de caréncia individual para transformacao do cenario

social existente.
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O design social também pode estar associado com a valorizacao dos recursos e produtos locais,
com o aproveitamento de matérias primas e conhecimentos de uma cultura local especifica para a criacao
de uma economia sustentavel por meio da oferta de produtos e servicos que valorizem estas competéncias
territoriais.

Lia Krucken (2009) defende esta relacao através da aplicacéo do conceito de “produto local”, uma
expressao que evoca a ideia de produto ligado ao territério e sociedade que o produz, que esta associado
ao conceito primario ferrior. Brodhag (2000) define ferrior, como o “espaco geografico no qual os valores
patrimoniais sao frutos de relacbes complexas das caracteristicas culturais, sociais, ecologicas e econdémicas
tecidas ao longo do tempo”.

Este conceito pode ser categorizado como a interacdo construida ao longo dos anos entre territorio
e homem, em que os seus produtos sdao predominantemente determinados por condicdes culturais e
edafoclimaticas. Para Barjolle et al., (1998) apud Krucken (2009), o ferroir envolve um espaco geografico

complexo caracterizado por trés perspectivas descritas no quadro abaixo:

Quadro Il - Espacos geograficos que envolvem o conceito ferrior.

1. Um territério com suas condicdes edafoclimaticas;

2. Um ambiente de conhecimentos e praticas;

2. Um conjunto de tradicdes e costumes localizados.

Fonte: Krucken, 2009, p. 32

Este conceito € amplo por abranger bens e servicos por meio de recursos territoriais, e envolve a
necessidade de valorizar saberes e praticas de comunidades tradicionais e trabalhadores rurais. Acima de
tudo, esta abordagem prioriza a importancia de considerar toda a cadeia de valor que envolve a producao
de um produto, com a orientacéo ao impacto positivo na qualidade de vida dessas pessoas presentes no

territorio.

19



Somente identificar e utilizar a capacidade destes recursos para a construcao de novos produtos
nao é suficiente para o sucesso. E importante também que designer e marca saibam comunicar com
eficiéncia a procedéncia de seus produtos aos consumidores, reforcando as indicaces geograficas que
valorizam o elo entre produto e territorio. Para que os mesmos consigam reconhecer essas qualidades, é
preciso comunica-las, criando embalagens, etiquetas e outros meios de comunicacdo que transmitam a
mensagem ao publico alvo. Com esta atitude, a marca desempenha um papel responsavel por intermediar
a relacao entre produtores e consumidores. E fundamental tornar reconheciveis todas as qualidades locais
para valorizar o patriménio cultural de um territorio, diversificando os seus recursos. Essa € uma das
principais funcdes do designer neste contexto, que esta disposta juntamente com as restantes no quadro

abaixo (Krucken, 2009).

Quadro Il - Contribuicdes do designer para a valorizacdo de produtos locais.

Valorizacdo de produtos locais

1. Promover a qualidade dos produtos, dos territérios, dos

processos de fabricacéo;

2. Apoiar a comunicacdo, aproximando consumidores e produtores

Designer e intensificando as relacdes territoriais;

3. Apoiar o desenvolvimento de arranjos produtivos e cadeias de
valor sustentaveis, visando ao fortalecimento de micro e pequenas

empresas.

Fonte: Krucken, 2009, p. 18

De acordo Krucken (2009), com o processo de globalizacdo houve o aumento na dificuldade de
promover o desenvolvimento de ferramentas que possibilitem a transformacado de recursos locais em
impacto positivo duravel para as comunidades. Atualmente, esta transformacao representa um grande

desafio para as economias emergentes. Para mudar este cenario, & imprescindivel a atuacdo do design
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social como ferramenta para descoberta de novas formas de aproximar os produtores locais de
intermediarios que visam valorizar as qualidades deste territorio para o consumidor final (Shea, 2012).

Para Krabbendam, (2013), a pratica de design voltada para a valorizacao de um territorio nunca se
desligou da inovacao social, mas com a nova ascensao do conceito de design social, essa relacao atingiu
outro patamar de atuacao. Ja Shea (2012) defende que a interferéncia do design como valorizacdo de um
produto ou recurso local, visa beneficiar todos os envolvidos na cadeia de valor, do produtor ao consumidor,
e tem objetivo principal criar uma economia sustentavel a longo prazo para essas comunidades.

Quando uma estratégia de inovacao é construida para gerar impacto social em uma regiao, o design
sustentavel surge como uma ferramenta para garantir que este impacto perdure para a construcado uma
economia independente duravel. Para Krucken (2009), é preciso estabelecer um clima que promova a
criacdo de microempresas que visam atuar como ferramenta de transformacao econdmica, é que assim

gue o design sustentavel pode beneficiar o design social, exposto no quadro abaixo.

Quadro IV - Capacidade de gerar clima empreendedor em uma comunidade local.

1. Trabalho em conjunto (em comunidade);

2. Desenvolver uma visdo estratégica sobre os recursos locais existentes e valoriza-os;

3. Conduzir e estabelecer uma rede favoravel ao desenvolvimento local.

Fonte: Krucken, 2009, p. 49

Apesar de apresentar certo grau de complexidade na sua aplicacdo, o design para valorizacdo de
recursos e produtos locais, tem a identificacdo do contexto local como um fator imprescindivel na sua fase
inicial. E preciso compreender quais sdo as qualidades e recursos dessas comunidades para estabelecer

uma relacao sustentavel entre producao e bens de consumo (Krucken, 2009).
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De forma geral, nao existe uma metodologia especifica para o design social, existem diversas formas
de realizar um projeto desta natureza. A literatura faz uma relacao mais proxima de duas metodologias para
abordagem do problema: O Design Thinking e o Humam-centered Design. Ambos os conceitos estao
relacionados e possuem caracteristicas semelhantes no que diz respeito a colaboracdo de equipas
multidisciplinares em prol de um projeto em comum. Essa colaboracao é considerada eficiente na
identificacao e criacao de ideias para solucao de problemas encontrados na sociedade (Shae, 2012; IDEO,

2015).

2.1.4 Design thinking

No decorrer dos anos a funcao do designer foi tradicionalmente direcionada a sua capacidade em
aprimorar a aparéncia e a funcionalidade dos produtos. Recentemente, do ponto de vista projetual, um
fendmeno que incentiva a utilizacao do design como ferramenta de impacto social, obteve notoriedade no
meio empresarial e académico. A nova abordagem consiste em utilizar técnicas de design para lidar com
problemas mais complexos que transcendem o simples desenvolvimento de um produto. Conceito fundado
pela IDEO, empresa internacionalmente conhecida por suas consultorias em design e inovacao, o Design
Thinking surgiu como uma forma de atender a projetos que apresentavam caracteristicas distantes do design
tradicional, como a reestruturacdo de uma organizacado, e a criacdo de ambientes alternativos de
aprendizagem. Essa nova demanda levou a empresa a projetar ndo mais produtos, e sim experiéncias de
consumo. O fundador da empresa David Kalley notou a relacao da palavra thinkingcom o processo projetual
e batizou esse novo método que se tornaria amplamente conhecido entre os designers em todo o mundo
(Brown, 2010).

Para Brown (2009), o processo de Design Thinking busca uma visdo otimista, construtiva e
experimental, sempre com o objetivo de atender as necessidades das pessoas que consumirdo um produto
ou servico e a infraestrutura que o possibilita. Essa abordagem pode ser categorizada como intuitiva, com o
aproveitamento da capacidade de explorar aptidées que sao inerentes aos designers, mas sao
negligenciadas durante o processo tradicional para solucao de problemas. Para além de ser um design
centrado no ser humano (HCD), a sua maneira de projetar transcende as caracteristicas desta metodologia

pela sua alta capacidade de se posicionar de forma empatica. Essa caracteristica € descrita no ato de
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reconhecer padroes e construir conceitos que tenham significado emocional, sem deixar de atender
requisitos funcionais e simbalicos.

Como nenhuma organizacdo quer uma administracdo baseada em sentimento, intuicao e
inspiracao, o Design Thinking busca uma abordagem integrada na esséncia do processo de design, € um
caminho alternativo para a empresa nao depender excessivamente das suas competéncias racionais e
analiticas, que podem também ser muito nocivas a instituicdo. O autor Brown (2009), divide o processo de
Design Thinking em trés espacos: inspiracao, ideacdo e implementacao, que podem se sobrepor sem a
necessidade de uma sequéncia sistematica. Estas etapas sdo denominadas “espacos”, por nao precisarem
necessariamente serem sequenciais. Os projetos dessa natureza podem transitar através de inspiracao,
ideacédo e implementacao mais de uma vez, enquanto a equipe projetual refina suas ideias e explora novas
possibilidades.

Liedtka et al (2017) fazem uma contribuicdo pontual ao delinear alguns dos desafios e
oportunidades de aplicacao de comportamentos e mentalidades do Design Thinking no setor social. Os
autores defendem a necessidade de ampliar a atuacao para dimensionar a abordagem em todo o setor.
Para isso, & necessario o incentivo para que grandes organizacdes tradicionais, conservadoras a nivel de
inovacao, utilizem alguns conceitos de empresas inovadoras voltadas ao crescimento, como acontece com
as startups, que tem como caracteristica a exploracao do Design Thinking em todas as areas da sua
organizacao. Os autores ainda alertam que se essa pratica continuar a ser vista como uma ferramenta critica
entre os inovadores sociais, especialmente aqueles que trabalham em empresas com grandes sistemas
burocraticos, o cenario dificilmente sera alterado.

Segundo Roumani (2018), para que o Design Thinking seja aplicado na resolucdo de problemas
sociais & necessario disponibilizar ferramentas que identifiguem quais sdo os tépicos que potencializam o
projeto e as possiveis consequéncias nao intencionais de projetar em sistemas sociais complexos. Mesmo
com a liberdade de transitar entre os espacos, é preciso fornecer mais detalhes sobre como sequenciar
estas etapas: quando fazer uma analise de sistemas, quando aprofundar as praticas com beneficiarios e
partes interessadas e como escolher entre varias solugdes possiveis. Sem entender como lidar com essa
complexidade e conectar ideias a grandes dados e evidéncias, as equipas podem perder horas com
entrevistas e experimentos, minando seu senso de missao e a credibilidade desse método dentro da

organizacao.
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N&o existe uma definicao unica para o Design thinking. E uma ideia, uma estratégia, um método e
uma maneira de ver o mundo. Ele cresceu além dos limites de qualquer pessoa, organizacao ou site. E a
medida que amadurece, sua historia se aprofunda e seu impacto evolui. Para a IDEO (2020), o Design
thinking € uma maneira de resolver problemas através da criatividade. Nao é uma abordagem a prova de
falhas; nem é a unica abordagem possivel. Ela possui dois pensamentos principais que podem ser vistos

figura abaixo.

DIVERGIR

Criar escolhas

Convergir

fazer escolhas

Fonte: de IDEO, 2020.

Figura 1 — Pensamento divergente e convergente

Para obter um desenvolvimento de um projeto assertivo no ambito do Design Thinking, o designer
deve dominar cada espaco estabelecido por esse método, visivel na figura 2, para posteriormente ser capaz
de identificar os ciclos projetuais aplicaveis em cada cenario apresentado. Brown (2009) define os espacos

projetuais como: Inspiracao, sendo o problema ou a oportunidade que motiva a busca de solucées; Ideacao,
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como o processo de gerar, desenvolver e testar ideias; e a Implementacdo como o caminho que leva da fase
projetual para a vida das pessoas. Para descrever melhor a forma de atuacdo dessa técnica exploraremos

mais detalhadamente cada espaco do projeto.

IDEACAO INSPIRACAO

IMPLEMENTACAO

Fonte: de IDEO, 2020.

Figura 2 - 3 principais espacos projetuais do Design Thinking

Apesar dos designers nem sempre passarem por cada um dos trés espacos de forma linear,
normalmente todo processo de design tem inicio com o espaco de inspiracao: o problema ou a oportunidade
que motiva a procura por solucdes. O ponto de partida tradicional para a fase de inspiracdo € o resumo,
composto pelo conjunto de restricbes mentais que fornece a equipe do projeto uma estrutura a partir da

qual comecar. O resumo é construido por meio de um conjunto de objetivos a serem realizados, como média
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de preco, tecnologia disponivel e segmento de mercado, e utilizam ferramentas como benchmarks® pelos
quais serao medidos o progresso do desafio proposto (Brown & Wyatt, 2010).

E importante para todo projeto ponderar o desenvolvimento de um bom resumo. Ele ndo deve ser
entendido como o conjunto de instrucdes para responder as questdes que ainda nao foram levantadas, mas
sim apresentar as informacdes necessarias para permitir a construcdo de ideias inovadoras sem
prejulgamento. Um resumo que conjugue um numero elevado de restricdes pode limitar o projeto antes
mesmo do seu inicio, 0 que na maioria dos casos garantira um resultado incremental, pouco significativo.

As formas tradicionais de desenvolvimento de projeto partem deste resumo inicial para a utilizacao
de ferramentas como focus group e outras diferentes pesquisas para a abordagem, a fim de entender quais
sao as necessidades e expectativas das pessoas. Brown & Wyatt, (2010), defendem que, na maioria dos
casos, essa abordagem € pouco eficaz por questionar diretamente as pessoas sobre os seus desejos.
Quando pensamos em uma mudanca disruptiva, € necessario observar o comportamento real desses
individuos que possa transmitir uma fonte de inspiracao, pois muitas vezes as proprias pessoas nao sabem
expressar as suas reais necessidades. Para isso, um bom projetista precisa ir a campo e observar
experiéncias reais nos meios que pretende impactar positivamente. Outro ponto importante é a utilizacao
de parceiros locais durante a abordagem em comunidades e culturas na qual nao estamos inseridos. Esse
parceiro ajuda a dar credibilidade no contato, garantindo a compreensao. Experiéncias como Aomestays’,
sao abordagens ainda mais diretas, por acompanhar de perto a rotina familiar e profissional das pessoas
gue o designer esta a projetar.

O segundo espaco do processo de Design Thinking é a ldeacdo. Depois da pesquisa no campo
observando e fazendo analises de design, uma equipe é responsavel pela sintese do que viu e ouviu em
argumentos que podem levar a solucdes de problemas ou oportunidades de mudanca. Essa abordagem
visa multiplicar opcdes para criar escolhas de diferentes temas sobre o comportamento humano através de
ferramentas como o brainstorming. Podem estas serem visdes alternativas de novas ofertas de produtos,
ou escolhas entre varias maneiras de criar experiéncias interativas. Ao testar ideias concorrentes, a

probabilidade de obter um resultado inovador aumenta.

3 Benchmarking é uma andlise estratégica aprofundada das melhores prdticas usadas por empresas em um mesmo
setor.
+ Conceito de vivenciar uma realidade social através da insercéo direta no melo.
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Deve ser levado em consideracdao que quanto maior for a quantidade de opcdes, maior é a
complexidade para conseguir enquadrar o projeto dentro do orcamento e cronograma pré-definido. Por isso
a maioria das empresas caminha pelo conservadorismo, limitando as suas escolhas a favor da mudanca
incremental, aquilo que pode ser eficaz a curto prazo. E uma constatacdo que o pensamento divergente
pode ser o caminho para a inovacao, por conta disto, o processo de ideacdo busca a participacao
interdisciplinar de profissionais da engenharia, marketing, psicologos, que posam de alguma maneira utilizar
as suas diferentes perspectivas para contribuir com o resultado final do projeto (Brown, 2009).

Segundo Kelley e Littman (2005), nesta fase de ideacao essas equipes interdisciplinares entram em
um processo estruturado de brainstorming, incentivadas a apresentar o0 maximo de ideias possivel. Isso
permite que 0 grupo passe para um processo de agrupamento e classificacao de ideias. As consideradas
boas naturalmente sobem ao topo, para serem refinadas até a fase de implementacdo. Uma regra durante
0 processo de brainstorming é adiar o julgamento, é importante desencorajar qualquer um a assumir o papel
de critico que visa problematizar as ideias iniciais.

O terceiro espaco do processo é a Implementacéo. E a etapa onde as melhores propostas geradas
durante a ideacdo sado transformadas em um plano de acao concreto. No centro do processo de
implementacao esta a prototipagem, que funciona como ferramenta para transformar ideias em produtos e
servicos reais que sdo testados e refinados para atingir o resultado final satisfatorio. E através dela que o
Design Thinking busca descobrir possiveis desafios e consequéncias, nao identificados no processo de
ideacdo, que possam ocorrer durante a implementacéo do produto arriscando a sua fiabilidade a longo prazo
(Brown & Wyatt, 2010).

Quando pensamos na insercdo ou producdo de produtos e servicos destinados a sociedades
subdesenvolvidas, onde muitas vezes existem limitacdes estruturais, de comunicacdo, € ainda mais
importante criar prototipos, inUmeras vezes se necessario, para perceber quais as limitacdes que essas
barreias estruturais podem exercer durante a fase final. A medida que o projeto se aproxima da conclusao
e segue para a implementacao final, os prototipos provavelmente se tornarao mais completos e proximos
do que foi idealizado.

A partir dessa etapa, entram as fases para elaboracéo de estratégias de comunicacao que nao sao
inerentes ao processo projetual. Em muitos casos de desenvolvimento para impacto social, o storytelling,
funciona como uma ferramenta eficaz para comunicar esse produto ou servico. Segundo Brown & Wyatt,

(2010), para conseguir expor as diversas partes envolvidas dentro e fora da organizacdo, o storytelling,

27



aproveita as barreiras linguisticas e culturais para a valorizar a forma como o processo de mudanca social
envolvido para concepcao do produto foi estabelecido, sao signos que, se identificados pelo consumidor,
podem criar um valor percebido ao produto ou servico.

Para a IDEO (2020), o Design thinking esta em processo de amadurecimento. Passando de uma
pratica nascente para uma pratica estabelecida, e com isso, comeca a surgir interesse sobre o tema, assim
como a critica a sua utilizacdo. No momento vemos um debate sobre a sua definicdo, linhagem e valor.
Como praticante lider do Design thinking, a IDEO contextualiza seu valor no momento presente e,
principalmente, no futuro. Para a empresa, baseada na experiencia ao longo dos anos, foi possivel notar
gue o Design thinking transforma vidas e organizacdes e, ocasionalmente, também pode ser abordado
superficialmente, ou sem uma base soélida de estudo. O Design thinking requer pratica, e como uma
comunidade de designers, empreendedores, engenheiros, professores, pesquisadores, deve seguir

progredindo para o desenvolvemos estratégias que possam orientar outras pessoas.

2.1.5 Human Centred Design: ouvir, criar e executar

O Human-centered design (HCD) é uma ferramenta projetual na qual pesquisadores e designers tentam
cooperar e aprender com usuarios em potencial. Seu objetivo ¢ desenvolver produtos ou servicos que

correspondam as praticas, necessidades e preferéncias dos usuarios.

O HCD ¢é um processo projetual com objetivo principal de criar solucdes inovadoras para o mundo,
podem ser elas produtos, servicos, e formas de interacao. Por iniciar o processo diretamente com as pessoas
que sdo destinadas a solucao final, e ter todo o seu processo centrado nelas, a ferramenta foi batizada
“Design Centrado no Ser Humano” (IDEO, 2015).

Segundo Harte et al. (2014), o HCD é um processo que possui varios estagios intensamente focados
em engenharia de fatores humanos, usabilidade e otimizacdo da experiéncia do usuario. O conceito HCD
também pode ser utilizado como ferramenta para a insercao dos conceitos de design centrado no usuario,
descritos no quadro 5, no processo projetual. Na esséncia do HCD esta a necessidade de incorporar a

participacdo do usuario com testes e pesquisas no processo 0 mais cedo e com a maior frequéncia possivel.
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Quadro V - Definicdes de terminologia empregadas no design centrado no usuario.

Fonte da
Termo o Definicao
definicao
... Percepcoes e respostas de uma pessoa que resultam do
1SO 9241- uso ou uso antecipado de um produto, sistema ou servico
Experiéncia de usuario
210 ... Todos 0s aspectos da experiéncia do usuario ao interagir
com o produto, servico, ambiente ou instalacao
“... Até que ponto um usuario pode usar um produto para
Usabilidade atingir objetivos especificos com eficacia, eficiéncia e
IS0 9241-11 satisfacdo...
“... A aplicacao do conhecimento sobre as capacidades
Fatores humanos ANSI/AAMI humanas (fisicas, sensoriais, emocionais e intelectuais) e
(Ergondmicos) HE75 2009 limitacoes para o design e desenvolvimento de ferramentas

dispositivos, sistemas, ambientes e organizacdes”

’

Fonte: Harte et a/, 2014, p. 3

Para Bevan (2009) essa associacdo do termo "Humano" com "Usuario" pode ser usada em

oposicado para reconhecer os detentores de interesse do produto que podem nao ser usuarios. Fora da esfera

social, essa aplicacdo pode ser importante para a ampliacdo de informacdes sobre a interacdo humano-

produto.

Com definicdes mais técnicas, o ISO 9241-210 descreve a metodologia de HCD como ferramenta

de desenvolvimento de novos produtos muito associada a ideia de design centrado no usuario, nao

necessariamente como uma ferramenta para inovacéo social. Para a elaboracdo de um projeto no ambito

do HCD, a organizacao descreve as seguintes diretrizes:
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Quadro VI - As diretrizes do Design Centrado Humano.

a) Entenda e especifique o contexto de uso;
b) Especifique os requisitos do usuario;

c) Produza solucdes de design;

d Avalie.

Fonte: ISO 9241-210, 2010, p. 10

Para a IDEO (2015), empresa referéncia em inovacdo social através da utilizacdo do HCD, essa
ferramenta foi criada com o objetivo principal de causar impacto social positivo através da criacdo de
produtos e servigcos sustentaveis em comunidades subdesenvolvidas. A empresa desenvolveu um foolkit
gue exemplifica passo a passo como essa metodologia pode ser aplicada em campo e quais sdo as etapas
e ferramentas destinadas para cada situacéo.

Este documento faz uma analogia com a visdo para iniciarmos o projeto sobre a utilizacdo de trés
lentes, ilustradas na figura 3. A “lente do desejo”, que busca avaliar as reais necessidades e comportamento
das pessoas que buscamos impactar. Esta visdo inicial & importante para delimitar os verdadeiros anseios
dessa populacdo. Somente quando esses aspectos sdo esclarecidos que o passamos para as duas ouras
lentes, a da “Praticabilidade" e da “Viabilidade”, que sao utilizadas até final do projeto para viabilizar as

ideias propostas (IDEO, 2015).

5 Toolkit € um conjunto de ferramentas e estratégias para desempenhar alguma tarefa ou funcdo especifica.
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PONTO DE PARTIDA

PRATICABILIDADE VIABILIDADE

As solucoes de HCD nascem da
intersecdo dessas trés lentes

Fonte: de IDEQ, 2015. p.7

Figura 3 - Trés lentes do Human Centred Design.

Para a IDEO, o processo de HCD tem inicio na identificacdo de um desafio especifico e segue por
trés fases principais: Ouvir (Hear), Criar (Create) e Implementar (Deliver). Durante o processo projetual a
equipa envolvida dara inicio a pensamentos mais abstratos, identificando temas e oportunidades locais.
Posteriormente esses pensamentos sao expostos a algumas etapas que o transformardo em solucdes
concretas e possiveis protétipos. Para identificar como essa metodologia funciona e analisar as suas
principais ferramentas e estratégias de atuacdo, analisaremos a abaixo cada etapa do processo segundo
descreve 7oolkitda IDEO (2015).

Durante a fase “Ouvir”, a equipa de Design realiza pesquisas de campo, coletando historias de
pessoas como inspiracdo. Essa abordagem qualitativa feita /7 /oco é facilitadora na identificacdo das
necessidades mais profundas das pessoas, sendo Util para contestar pressupostos de realidades especificas

do mundo. E importante levar em consideracdo que os pesquisadores nao estdo familiarizados com toda
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essa cultura presente no meio. Justamente por isso, este método qualitativo pode ajudar no descobrimento
de oportunidades sociais, politicas, econdmicas, permitindo que as proprias pessoas descrevam 0S Seus
desafios que serao posteriormente analisados. As ferramentas para utilizacdo nesta fase sao: Plano de
Recrutamento; Agenda de Pesquisa; Identidade, Poder & Politicas; Guia de Entrevista em Grupo; Guia de
Entrevista Individual, e sua forma de aplicacédo sera distinta em cada caso.

Nessa fase inicial, a pesquisa é generativa, usada para estimular a imaginacao e de forma intuitiva
criar hipotese sobre novas oportunidades. Nas fases finais a abordagem ¢ avaliatoria, usada para determinar
a maneira como as pessoas reagem as ideias e solucdes propostas, o potencial ou efeito dessa nova solucéo
pode variar entre determinadas regides.

Para elaboracdo de um bom projeto de HCD é preciso ter um desafio estratégico preciso. Essa
identificacao orientara toda a fase de entrevistas da pesquisa de campo e solucoes propostas na fase final
do projeto. Este desafio estratégico deve comecar sempre com um verbo, “Adaptar”, “Criar”, etc, ou
manifestado como um questionamento. O importante nesse ponto é que o desafio estratégico direcione o
projeto sem o limitar. Por exemplo: “Criar uma linha de produtos de rendimento para o desenvolvimento da
comunidade de mulheres rendeiras que vivem nas dareas rurais.” E importante destacar que o desafio
estratégico nem sempre esta relacionado a uma plataforma de lancamento para a inovacao, muitos casos
podem ser direcionados a um desafio organizacional que pode estar relacionado a adocao de novas

tecnologias, comportamentos, produtos ou servicos.

Para dar inicio a abordagem de campo, por meio da interacéo com os locais, é importante avaliar o
todo conhecimento pré-existente sobre o tema proposto e identificar as pessoas mais adequadas para as
entrevistas. Levar em consideracdo os extremos entre as classes sociais, e fazer um bom balanco entre
sexos e etnias sdo fundamentais para essa abordagem. As ferramentas de abordagem de campo mais
usuais sao: Entrevistas individuais; Entrevistas em grupo; Imersdo em contexto; Auto documentacao;
Descoberta guiada pela comunidade; Entrevistas com experts e Buscar inspiracdo em novos locais.

Na fase “Criar”, € o momento de a equipe realizar seminarios para traduzir o que foi coletado na
fase inicial em oportunidades, solucdes e protdtipos. Com os objetivos principais em entender esses dados;
identificar padrdes; definir oportunidades e criar solucdes, esta fase esta estruturada em quatro etapas:

sintese, brainstorm, prototipo e feedback.
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Para viabilizar a aplicacdo no mundo real, o processo de sintese é de extrema importancia para
interpretar o que foi ouvido e selecionar todas as informacdes que serao necessarias para a geracao de
insights para oportunidades futuras. Essa parte abstrata do processo servira para que as ideias gerais sobre
a populacao direcionem os modelos sistémicos que serao utilizados nesta segunda fase.

E preciso o entendimento profundo da situacdo estabelecida para que sejam criadas solucoes
inovadoras aos problemas identificados. Para isso, existem diferentes formas de abordagem, as duas mais
usuais sao: a abordagem participativa e a empatica. Ambas estao estabelecidas no co-projetar solucdes com
as pessoas que estdo inseridas no meio. Desta forma, todo o conhecimento local ¢ utilizado para o
desenvolvimento de inovacdes que serdo mais adaptaveis ao contexto apresentado. E papel de toda equipa
identificar as ferramentas mais adequadas para a abordagem e saber conduzi-las para que o processo
identifique as reais oportunidades para a futura implementacao.

Ao definir as oportunidades, a equipa adotara um ponto de vista generativo para a criacdo de
diferentes solucoes em processos de brainstorms e rapidamente converter algumas delas em prototipos
para testar a sua viabilidade. O processo de brainstorm é importante nesta etapa pois permite pensar de
maneira mais geral sem restringir 0s aspectos organizacionais, operacionais e tecnologicos.

A realizacao do processo criativo estende-se a necessidade da construcao de protétipos para a seu
teste e futura viabilizacéo. A intencdo neste ponto é tornar tangivel a ideia, visualizar as solucdes e melhora-
las. O protdtipo deve ser simples e barato para rapidamente ser testado até que se decida ou n&o investir
na ideia. Sua intencdo construtiva deve ser clara, podendo ser medido o seu grau de desejo, utilidade, nivel
de usabilidade ou viabilidade.

Com os protdtipos e solucdes prontos, & preciso apresenta-los as pessoas selecionas e coletar
feedback, é importante incluir todas as partes interessadas no conceito, com o usuario final, fabricantes,
distribuidores, e fornecedores de servicos. O objetivo principal dessa fase é obter uma resposta honesta,
mesmo que muitas vezes seja negativa. Desta forma, as propostas inadequadas podem ser descartadas,
evitando que maiores investimentos sejam feitos, ou se possivel melhoradas para as fases finais.

Na fase “Implementar” serve para lancar as novas solucdes que sao implantadas através de um
sistema rapido de analise de viabilidade de custos e receitas, avaliacdes de capacitacao e planejamento.
Com a criacdo e apresentacao das diferentes solucdes desejaveis, € o0 momento de visualizar como torna-

las viaveis, com intencéo final de seguir pelo caminho que leve para a implementacao das melhores ideias.
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Nesta fase, é preciso criar 0os elementos necessarios para promover 0 Sucesso € monitorar 0s
possiveis impactos dos novos conceitos, durante esta etapa a equipe de projeto deve: identificar capacidades
necessarias; criar um modelo financeiro sustentavel; desenvolver a sequéncia de projetos de inovacao; criar
pilotos e medir impacto.

Para o desenvolvimento de uma solucao final baseada em um modelo de receita sustentavel é
preciso levar em consideracao a atuacdo do mesmo em trés propostas: valor para aos clientes, fontes de
receitas e incentivos dos stakeholders. Todas as solucdes a longo prazo dependem de uma estratégica de
rentabilidade que possa suportar a oferta. Para analisar a viabilidade delas, ¢ necessario levar em
consideracao questdes pontuais que envolvam estas trés propostas, como: Quanto vale a solucao para o
cliente final?; A solucao é um produto, um servico ou ambos?; Como esta solucao prové valor para cada um
dos interessados envolvidos?; Quais sao os incentivos para participacao dos interessados?, entre outros.

O foolkitda IDEO (2015) propde uma matriz que identifica qual o grau de inovacao que as solucdes
se enquadram, ilustrada na figura a seguir. Ele & necessario para perceber como as novas solucdes irao
influenciar na ampliacao da organizacdo. Por meio deste mapeamento, o direcionamento do publico alvo
destas solucdes é reavaliado, podendo ser identificado uma possivel expansao para o atendimento de novos
clientes.

Através desta matriz é possivel determinar se as solucdes se estendem ou adaptam-se a atual oferta,
ou se criam uma nova oferta. E preciso analisar esta informacao a partir da estratégia de investimento,

missao e disposicao para assumir riscos.
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Fonte: de IDEO 2015, p. 91

Figura 4 — Matriz para analise do nivel de inovacao.

A matriz é constituida por quatro fatores separados em dois eixos. No quadro inferior esquerdo esta
posicionado o grau de inovacdo Incremental, que sdo solucdes construidas sobre ofertas existentes para
usuarios conhecidos. Seguido pela novacao Evolucionaria, que consiste em expandir as ofertas existentes a
novos usuarios ou introduzir novas ofertas para usuarios existentes. Ja a inovacdo Revolucionaria apresenta
0 maior grau de inovacao, significa inovar nos dois campos, novos usuarios e novas ofertas.

Uma analise clara do verdadeiro grau de inovacéo da solucao proposta é fundamental para planear
de forma assertiva a implementacdo do produto ou servico. Muitas vezes, as organizacdes dizem buscar
ideias revolucionarias, mas possuem capacidades organizacionais limitadas a ideias incrementais ou

evolucionarias. Outro ponto a ser levado em consideracao é dos financiadores, que muitas vezes buscam
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orientacdes voltadas a ideias incrementais por estas apresentar menor riscos e resultados comprovados. E
importante ressaltar que muitas vezes as ideias que podem causar maior impacto social sdo as
incrementais, por apresentar um alto grau de simplicidade.

Outra ferramenta de auxilio para esta fase final ¢ o Calendario de Implementacao. Ele é utilizado
para mapear as solucdes dividindo-as por categoria de inovacao. Ao relacionar estas solucdes, sera possivel
identificar se o desenvolvimento de uma proposta em questao impulsionara o relacionamento com parceiros
necessarios para as outras solucdes. Também é preciso levar em consideracao quais solucdes que se
enquadram no plano de financiamento propostos e quais precisarao de novas arrecadacoes.

Com o grau de inovacado devidamente identificado, o foolkit sugere a realizacdo do planejamento de
mini pilotos que servem para identificar possiveis pontos de melhoria antes de apostar em pilotos finais e
implementacao real em escala. Esta ferramenta ira direcionar os préximos passos para cada solucao por
meio dos pontos negativos identificados pelos clientes, por meio da aplicacao de trés perguntas: Que
recursos precisarei para testar a ideia? Que questoes chave o mini piloto deve responder? Como mediremos
0 sucesso do mini piloto. Nos anexos consta um modelo de planilha oferecida pela IDEO (2015) para iterar
continuamente os mini-pilotos, testes, e medidas de sucesso.

O ponto principal do método de HCD ¢ o aprendizado constante com as pessoas. Este é um processo
de avaliacao continua, no qual a atencao ¢ direcionada para a solucdo de problemas presentes na vida
destas pessoas. Para a IDEO (2015) o HCD realiza abordagens de campo em todas as fases do processo,
inclusive 0 acompanhamento apds a sua fase de implementacdo. Esta abordagem é ilustrada na sequéncia

pelo conceito de Circulo de Aprendizado, ilustrado na figura 5.
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Figura 5 - Circulo de aprendizagem.

No Circulo de Aprendizado é possivel notar um processo de fluxo continuo, mesmo apés a
implementacao da solucdo proposta é fundamental recolher histérias e opinides das pessoas envolvidas.
Todas as informacoes adquiridas na fase “Ouvir” ajudarao a formar a referéncia para a avaliacdo das
solucdes, de forma que mecam o impacto na vida das pessoas. A intencdo neste ponto é reunir as
informacdes necessarias para renovar ideias a fim de torna-las mais efetivas e menos custosas.

Apds a fase de implementacdo, é necessario monitorar o impacto que as solucdes possam causar

no meio. Existem diferentes indicadores que se adaptam a cada situacado proposta, a sua aplicacdo é
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fundamental para medir impacto e o retorno do investimento nas solucdes. A IDEO (2015) descreve os
quatro indicadores e da exemplos para sua utilizacao.

O Indicador Precedente ¢ importante quando o impacto de solucées demorar meses ou anos para
se tornar visivel. Por exemplo, se o objetivo é reduzir a incidéncia de gravidez nao planejada na adolescéncia,
0 que vai demorar no minimo nove meses para a identificacao dos efeitos, um indicador precedente poderia
ser a adesao a métodos de controle de natalidade. Se o seu objetivo da solucdo é aumentar o ordenado de
agricultores, um indicador precedente seria o numero de agricultores cultivando plantas de alto valor na
estacao.

O Indicador Analogo deve ser monitorado quando é dificil identificar diretamente os impactos,
especialmente quando o desafio estratégico se relaciona a confianca ou prevencéo, fazendo necessario
descobrir um indicador que auxilie identificar de forma concreta o sucesso dos objetivos propostos. Por
exemplo, em um projeto para aumentar o grau de fiabilidade nos servicos de salde, o nimero de perguntas
gue as pessoas faziam para meédicos e enfermeiras durante as consultas foi identificado como indicador
analogo, pelo alto grau de dificuldade de medir este impacto diretamente.

O Indicador Conhecimento deve ser monitorado quando o objetivo da solucdo envolve o grau de
adesao a um programa novo. O primeiro passo € saber se as pessoas conhecem a solugao ou o projeto
proposto. O conhecimento &€ um bom indicador inicial para entender a dimensao do impacto da solucéo do
projeto na vida destas pessoas.

O Indicador Comprometimento por sua vez, visa analisar o numero de pessoas comprometidas com
um novo programa. Por exemplo, se 0 objetivo do projeto € aumentar a renda de mulheres por meio de um
programa de exportacao da arte local, o nimero de procura e participacao em um programa proposto pode
ser uma indicacao relevante do grau de impacto que ele podera ter na renda das pessoas.

Por ultimo, é importante monitorar as mudancas que ocorrem ao longo do tempo em uma
comunidade com a implementacao de uma nova solucdo. Mudancas nos moradores, no ambiente e em
toda dinamica que envolve essa comunidade, podem muitas vezes serem inesperadas. Cada implementac&o
resulta em consequéncias intencionais e nao intencionais, é fundamental observa-las para determinar o que
de positivo e negativo o projeto ofereceu.

Com tais indicadores é imprescindivel medir corretamente os resultados para manter um bom ciclo
de aprendizado. Os resultados medidos apos a fase de implementacdo devem servir para mensurar 0s

impactos da solucao com o objetivo de reunir informacfes necessarias para a proxima fase de possiveis
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melhorias no projeto. Todas as partes envolvidas possuem interesse nesta fase, quem implementa, financia

e a comunidade, uma boa analise ajudara a direcionar os investimentos dos recursos de forma mais

assertiva, reduzindo os riscos, planejando um futuro mais adequado para o impacto da solucao proposta.
A IDEO (2015) propde a realizacdo da Matriz Analise de Impacto Holistico, exposto na imagem

abaixo, para auditar o impacto de uma solucédo ou programa.
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Fonte: de IDEO 2015, p.101

Figura 6 — Matriz Analise de impacto holistico.

A matriz visa mapear todos os possiveis envolvidos com o impacto da solucdo proposta, seja de
forma positiva, negativa ou neutra. Nesta etapa ¢ importante listar o0 maximo de atores possiveis, muitas

vezes a equipe de projeto nao foca em partes envolvidas que podem sofrer impactos inesperados pela
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solucao. Podem ser eles, elementos da propria comunidade, comunidades adjacentes que nao receberao o
impacto direto pela solucao, meio ambiente, animais e recursos naturais.

Conforme os efeitos sao identificados, eles devem ser posicionados no mapa junto aos seus autores.
Se possivel, é indicado a criacdo de um padrdo de meca os beneficios e efeitos negativos da solucao com a
intencao de potencializar os positivos ao mesmo tempo que reduz os negativos. Ao final, é identificado o
valor da solucao real com um processo continuo de reducao ao maximo os impactos negativos para este ou
projetos futuros.

As técnicas utilizadas nesse processo projetual, normalmente aplicado para criacao de produtos,
também podem ser inseridas em contextos de inovacao social para empresas que visam impactar
positivamente durante as fases do seu processo. A capacidade de aproximacdo com pessoas e comunidades
gue possam ser afetadas pela atividade produtiva é importante para perceber quais sdo as formas de
desempenhar um papel mais responsavel e assistir os meios mais afetados por suas atividades comerciais.

Apesar de possuir alto grau de aceitacdo, o HCD ainda provoca questionamentos sobre a sua
verdadeira efetividade. Steen (2011) argumenta que os profissionais de HCD precisam lidar com duas
tensdes inerentes ao processo: combinar e equilibrar o conhecimento e as ideias dos usuarios com seus
préprios conhecimentos e ideias; e equilibrar a preocupacdo em entender as praticas atuais ou passadas
com a preocupacao de prever praticas alternativas ou futuras. Além disso, defende que os profissionais do
HCD reflitam criticamente sobre suas praticas, seus métodos e seu proprio envolvimento, para que possam
seguir mais conscientemente as abordagens especificas de HCD e lidar mais conscientemente com as duas

tensoes.

2.2 Estruturas empresariais para sustentabilidade e mudanca social na Industria da Moda

Os negdcios que visam a responsabilidade social corporativa tém sido conceituados de varias
formas, apresentando diversas designacdes: negdcios sociais, negocios com impacto social, negocios
inclusivos, negocios de impacto, etc. No presente trabalho, se escolheu utilizar o termo negdcios de impacto.
O termo refere-se basicamente a organizacdes que almejam gerar impacto social a partir da oferta de
produtos e servicos que diminuam a vulnerabilidade da populacéo de baixa renda e, desta forma, tenham

um retorno financeiro (Barki, 2015).
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Cary (2014) defende que a origem do terno “Designing for Impact”, deu-se através da Reuniao anual
The 2012 Clinton Global Initiative. O evento serviu como ponto importante para abrir novamente a discussao
sobre o design como ferramenta estratégica para impacto social. Organizado pelo grupo internacional de
tecnologia CGl, com assessoria da IDEO, o encontro apresentou o design para impacto de trés maneiras
interconectadas: projetar para individuos; projetar novos ambientes; projetar novos sistemas com estudos
de casos diferentes para cada conceito.

Uma vez que as economias cresceram em todo o mundo o consumo também aumentou e questdes
como sustentabilidade sao primordiais para orientar a utilizacdo dos recursos sem ameacar a seguranca e
0 bem-estar das geracdes futuras e do meio ambiente (Agéncia Europeia do Ambiente, 2012).

Segundo Baumann e Tillman (2004), seria necessario um grande esforco para transformar a
realidade ja estabelecida por meio do consumo sustentavel. Por essa reflexdo, podemos caracterizar o
surgimento dos negocios de impacto como importante ferramenta de transformacao da industria e dos
consumidores.

O modelo de negdcio de impacto tornou-se um movimento conhecido globalmente nos ultimos 30
anos. Mohammed Yunus, Prémio Nobel da Paz em 2006, foi um dos pioneiros e grande responsavel pelo
movimento. Fundador do Grameen Bank, instituicao financeira que oferece microcréditos como incentivo ao
desenvolvimento social, o banqueiro conseguiu ajudar a reduzir vulnerabilidade de comunidades pobres em
Bangladesh (Brook, 2009). Desde entdo, os chamados negocios de impacto ganharam visibilidade e
tornaram-se referéncia para modelos inovadores de negocio preocupados em gerar impacto na sociedade e
melhorar a realidade encontrada nas mais diferentes partes do mundo.

Em um sistema econdmico capitalista no qual a industria e 0 comércio sdo controlados pelo segundo
setor, as estratégias e praticas de negocios que promovem a sustentabilidade e mudanca social se
concentraram na capacidade das empresas em manter-se a longo prazo fazendo contribuicdes positivas a
sociedade em geral e ao planeta. A autora Burns (2019) propde quatro diferentes estruturas de negocios
mais utilizadas para tratar de questoes de sustentabilidade ambiental, econdémica, social e cultural dentro
na industria da moda, sdo elas: Responsabilidade social corporativa, 7riple Bottom Line, Capitalismo
consciente e Certified B Corporations.

Deve-se notar que essas estruturas de negdcios nao sao mutuamente exclusivas. Por exemplo, a
marca Patagonia que possui certificacdo B Corporations, também tém inumeras iniciativas de

responsabilidade social corporativa. De forma geral, a meta € a mesma - criar oportunidades e estruturas
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para as empresas melhorarem a sustentabilidade ambiental, sustentabilidade econdmica, social e cultural

promovendo mudancas sociais positivas através de suas praticas de negécios.

2.2.1 Responsabilidade Social Corporativa e suas dimensoes

0O modelo de responsabilidade social corporativa (RSC) é uma das estruturas mais comuns usadas
pelas empresas. Este modelo, refere-se a iniciativas de negdcios que fazem parte do plano geral de uma
empresa e que contribuem para o desenvolvimento sustentavel. Essas iniciativas de RSC geralmente vao
além do que é exigido por lei para melhorar a sustentabilidade ambiental, social, econdmica e cultural
(Burns, 2019)

O conceito de RSC foi vastamente explorado, mas somente durante do século XX comecou a receber
maior destaque cientifico. Como precursor, Bowen (1953), ja alertava o impacto que as empresas poderiam
causar diante do desenvolvimento industrial com a vasta utilizacao dos recursos naturais. Segundo o autor,
as empresas devem assumir obrigacdes em adotar orientacdes que sejam compativeis aos valores da
sociedade. Aprofundando mais o conceito, Spencer (1958) defendia que as empresas deveriam se
preocupar para além da criacao de lucro, com o desenvolvimento de acdes sociais que causassem impacto
ao meio onde estdo inseridas. Ja, Davis e Blomstrom (1966), definiam a RSC como a capacidade de a
empresa levar em consideracao os interesses e necessidades dos outros, tendo em vista as consequéncias
das suas acdes.

Com o decorrer dos anos muito se foi questionado a respeito dos direitos e deveres empresariais.
Davis (1973) alertou para a distincao entre responsabilidade social e mero cumprimento da lei. Dividindo a
mesma ideia, Kotler e Lee (2005), acreditam que a RSC é uma escolha voluntaria que influencia as decisoes
empresariais, e, portanto, nao sao determinadas por lei. Posteriormente o conceito de RSC foi estendido a
um duplo compromisso social, alguns autores defendem que as empresas deveriam preocupar-se em
maximizar os seus efeitos positivos ao mesmo tempo que diminuem ao maximo os efeitos negativos
causados por todas as fases dos seus processos (Pride & Ferrel, 2016).

Para Ashley (2007) a RSC esta relacionada ao conceito de stakehiolders. A autora defende que a
RSC faz parte do comportamento ético continuo de um negdcio, que contribua para o desenvolvimento
econdmico, social e ambiental, levando em consideracao os impactos causados em cada parte do processo

em seus agentes econdmicos chamados de stakeholders. Essa nomenclatura abrange qualquer pessoa ou
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organizacao que tenha interesse, ou seja afetada pela realizacao dos objetivos organizacionais de uma
empresa (Freeman 2010).

Em um cendrio mais recente, os autores Porter & Kramer (2011) definiram a RSC como o esforco
estratégico da empresa para criar valor partilhado. Ja a Comissao Europeia (2011) indica que a RSC deve
estar inserida na estratégia da empresa com a criacao de programas que considerem as preocupacoes
sociais, ambientais e éticas, respeitando os direitos humanos e interesses dos consumidores, com
compromisso e responsabilidade pelos seus impactos.

Outra definicao de RSC relaciona o conceito ao empreendedorismo social, no qual além dos valores
economicos e governamentais, os trabalhadores se orientam por valores sociais e pessoais. Como resultado,
a empresa utilizara o empreendedorismo para resolver conflitos sociais dos seus proprios trabalhadores e
outros de grupos sociais especificos externos a empresa (Pereira, 2016).

Para além dessas definicoes, a RSC pode variar a nivel de foco, com atividades voltadas ao bem-
estar dos consumidores ou colaboradores; envolvimento, para mensurar o desenvolvimento da capacidade
no envolvimento para acoes sociais; e estrutura, onde a filantropia pode se distinguir do apoio a causas
sociais e praticas sustentaveis (Santos, 2017).

As empresas que usam essa estrutura geralmente tém profissionais e departamentos de RSC dentro
da sua estrutura. Como exemplo, a Columbia Sportswear Company, sediada em Portland, Oregon, EUA, que
possui uma equipe de profissionais de RSC que integra as iniciativas de responsabilidade da empresa dentro
de seus setores (Burns, 2019).

A literatura considera um parametro para medir a percepcdo do consumidor as diferentes
dimensdes da RSC. Conhecida como piramide de Carroll, o modelo divide a responsabilidade social
corporativa em quatro dimensdes organizadas em ordem de importancia: econdmica; legal; ética; e
filantropica (Carroll, 1998). Para o autor, essas dimensdes devem ser analisadas de forma conjunta, inter-
relacionando as suas caracteristicas. Cada dimensdo representa apenas uma fracdo que compdem o
comportamento socialmente responsavel. Separadamente, elas correspondem as percepces que 0S
consumidores tém sobre uma empresa em um espaco de tempo (Carroll, 1998).

Dessa forma, o autor defende que, para ser socialmente responsavel, uma empresa deve buscar de
forma harmonica, ser rentavel, obedecer a lei, ter um comportamento ético e retribuir a comunidade por

meio da filantropia. Segundo Carroll (1991), estas responsabilidades sdo ordenadas de acordo com o
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simbolo da piramide, ilustrada na figura a seguir, sendo a sua base constituida pelas responsabilidades

economicas que devem suportar as restantes acoes.

Responsabilidades
Filantrdpicas
Ser um bom cidadao

Responsabilidades Eticas
Ser ético

Responsabilidades Legais
Obedecer a lei

Responsabilidades Econémicas
Ser lucrativo

Fonte: Carroll, 1991, p. 42

Figura 7- Piramide da Responsabilidade Social Corporativa.

No contexto empresarial, 0 bom emprego das diferentes dimensdes propostas por Carroll pode ser
dificultado pelo conflito de interesses e disponibilidade financeira do negocio. De forma geral, a dimens&o
econdmica tende a ser mais visivel em relacdo as restantes, podendo causar tensdes que afetem a atuacao
socialmente responsavel. Porém, de acordo com Carroll (1991), é possivel prever tais conflitos e visualizar
a longo prazo as consequéncias de tais acdes, pois as dimensdes complementam-se e devem suportar umas
as outros.

Segundo Dusuki e Yusof (2008) o alto grau de aceitacdo do modelo de Carroll se da por apresentar
caracteristicas realistas e por atender as propriedades altruistas da empresa, sem desconsiderar a geracao
de lucro da mesma. Por essa razdo, o seu modelo é um dos mais citados na literatura e tornou-se referéncia

acerca do topico. Porém, este conceito também foi questionado pelo seu grau de limitacdo. Alguns autores
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consideram que estudos baseados na piramide de Carroll ndo traduzem corretamente a percepcdo dos
consumidores, por esta nao distinguir as dimensoes propostas pelo modelo (Herrera & Shlesinger, 2008).
Corroborando com esse sentido, alguns estudos afirmam que o contexto cultural também pode ser uma
variante na percepcao do consumidor acerca da RSC. As diferentes caracteristicas de uma sociedade podem
levar os seus individuos a considerarem, ou nao, algumas das dimensdes propostas pela piramide de Carroll
(Maignan et al., 2005; Garcia de los Salmones et al. 2005).

Pelo modelo proposto ter algumas das suas caracteristicas questionadas, estudos propdem novas
abordagens a RSC. Herrera et al. (2015), acreditam que, pela sua capacidade de realizar o que é necessario
hoje sem comprometer as geracdes futuras, o conceito de Desenvolvimento Sustentavel esta diretamente
ligado as acdes de RSC e os impactos que a industria causa. Este conceito busca transformar o modelo
tradicional de rentabilidade econémica por meio de trés pilares: desenvolvimento econémico; equidade
social; e protecao ambiental (Oberseder, Schlegelmilch & Murphy, 2013).

Porter e Karmer (2011), dividem a historia da RSC em trés fases. Primeiro, por meio de organizacdes
nao governamentais, as empresas sofreram pressdes populares em defesa do meio ambiente e contra o
racismo. Segunda, é a que vivemos hoje, com posicionamento de empresas direcionados a filantropia, onde
a preocupacdo com a imagem institucional ainda € questao relevante. A terceira fase esta no inicio de seu
desenvolvimento, e representa a responsabilidade social estratégica, conhecida como RS do valor partilhado,
na qual a instituicdo busca criar valor para seus negocios e para sociedade. Segundo os mesmos autores,
para aplicar RSC de forma eficiente, essa empresa precisa identificar onde estao direcionados os seus reais
impactos e quais ambientes externos serao afetados.

Conceito definido por Porter e Karmer (2011), Criacado de Valor Partilhado é a capacidade de uma
empresa gerar valor por meio de ofertas de produtos e servicos, ressignificando o seu processo produtivo
com a criacdo e desenvolvimento de /ocal clusters, termo utilizado para designar a concentracao de
empresas com caracteristicas semelhantes que contribuem em um mesmo local para tornarem-se mais
eficientes. Para os autores, os interesses e expectativas das empresas devem estar alinhados com as
necessidades sociais e ambientais. Somente por meio dessa interacdo serdo delimitadas as oportunidades
de mercado e os critérios de competitividade. Essas caracteristicas configuram um comportamento que
prioriza 0 bem-estar da sociedade frente ao capitalismo.

A criacao de valor partilhado tem foco na identificacdo e ampliacdo das relacdes entre o

desenvolvimento social e econdmico. Para Porter e Kramer (2011), existem inUmeras maneiras de abordar

45



as fragilidades sociais de forma que o resultado das acbes de combate crie um bem-estar comum,
resultando ainda em beneficios para a empresa. Na figura a seguir, os autores ilustram as relacdes entre as

questdes sociais e as vantagens competitivas que podem ser obtidas com elas.

IMPACTO

AMBIENTAL
ACESSO,

VIABILIDADE
FORNECEDORES

UTILIZACAO

ENERGIA

PRODUTIVIDADE COMPETENCIAS

UTILIZACAO <>
- DA EMPRESA FUNCIONARIOS

AGUA

SAUDE SEGURANCA
FUNCIONARIOS FUNCIONARIOS

Fonte: Porter e Kramer, 2011, p.8

Figura 8 — Relacdes entre as questdes sociais e as vantagens competitivas.

Existem quatro fundamentos basicos nos quais as empresas precisam estabelecer para que possam
desenvolver acoes relacionadas com a responsabilidade social, sao elas: sustentabilidade; obrigacao moral;
reputacao e licenca para operar. Segundo Porter e Kramer (2011), a RSC pode muitas vezes ser considerada

reativa, pois de forma geral, as suas acoes estdo mais voltadas para minimizar os conflitos identificados e
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nao para a criacao de valor social e econdémico. Os autores ainda alertam que muitas empresas erram por
nao saberem identificar projetos que possuam alguma relacdo com a sua operacdo, o que pode ser
considerado uma atuacao rasa ou simples reacao as pressdes sociais.

Neste contexto, para os autores a empresa deve identificar de acordo com as suas competéncias,
em quais areas pode criar valor a considerar as diferentes categorias de atuacao da responsabilidade social,
como: as questdes sociais de forma geral, que estao relacionadas a boa cidadania corporativa; os impactos
sociais na cadeia de valor, ou seja, todos os impactos causados pelo processo da empresa, COmo 0 CONSUMo
de agua, descarte indevido de matérias tdxicos, uso de matéria prima animal; e as dimensdes sociais do
contexto competitivo, nas quais implicam em perceber de que maneira os ambientes externos afetam a
empresa (Porter e Kramer, 2011).

Segundo Porter e Kramer (2011), no cenario atual as empresas apresentam um erro muito comum
para quem busca aplicar de RSC. Consiste na aplicacao de muitos recursos em boa cidadania corporativa
de forma genéricas, nao demonstrando grande profundidade no envolvimento das causas apoiadas. Para
0s autores 0 processo precisa ser mais aprofundado, e até mesmo os préprios colaboradores devem ajudar
a decidir quais serdo as estratégicas adotadas pela empresa. E importante limitar o envolvimento nessas
causas geneéricas e concentrar os esforcos da empresa em causas pontuais que realmente visam criar valor

partilhado e causar impacto social positivo.

2.2.2 Triple Bottom Line

0 termo T7rple bottom line (TBL), foi usado pela primeira vez em 1994 por John Elkington para
descrever trés pilares que devem servir de ponto de partida na abordagem de cada empresa no ambito da
sustentabilidade, séo eles: prosperidade econdmica (lucro), justica social (pessoas) e qualidade ambiental
(planeta). O Lucro refere-se ao desempenho financeiro tradicional da empresa ou sustentabilidade
econdmica; o termo Pessoas diz respeito ao desempenho da empresa relacionado a responsabilidade social
(saude e seguranca, direitos humanos, impacto na comunidade) ou sustentabilidade social; e Planeta refere-
se a medicdes relacionadas ao desempenho da empresa em torno da responsabilidade ambiental (pegada
de carbono, reciclagem e reutilizacdo de recursos, uso de agua e energia, reducdo da poluicdo) ou

sustentabilidade ambiental (Elkington, 1999; Elkington, 2004).
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Essa estrutura ganhou reconhecimento consideravel com a propagacao do conceito de
sustentabilidade ao longo dos anos e atualmente ¢ utiliza por diferentes empresas que visam inovar social

e ambientalmente. Abaixo ¢é possivel analisar a ilustracdo que exemplifica o conceito.

PROSPERIDADE
ECONOMICA

JUSTICA
SOCIAL

QUALIDADE
AMBIENTAL

SUSTENTABILIDADE

Fonte: Elkington, 1999, p. 45

Figura 9 - Triple Bottom Line.

De acordo com Barbosa (2007) esses trés pilares fundamentais que envolvem o desenvolvimento
sustentavel devem estar aliados a mudanca de paradigma das empresas, que de forma geral, idealizam o
lucro como o Unico objetivo empresarial. O conceito de TBL surge como uma maneira de reunir todos os
aspectos relevantes para um desenvolvimento sustentavel em diferentes areas de atuacao.

Nesse contexto, as empresas usam medicOes para todos os trés indicadores de desempenho,

consideram os trés ao avaliar o custo das negociacbes e tratam cada um com igual importancia no
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planejamento estratégico, na tomada de decisdes e na introducao de iniciativas. Essa estrutura oferece uma
maneira facil de entender o compromisso de uma empresa com a sustentabilidade econdmica, social e
ambiental (The Economist, 2009).

Para Burns (2019), o principal ponto critico deste modelo, que desperta o questionamento de
muitos pesquisadores, é se os indicadores de desempenho nos trés componentes podem realmente oferecer
medidas precisas para compara-los com o objetivo de garantir um tratamento equivalente. Para que o
modelo seja aplicado de forma assertiva, & importante mensurar o desempenho de cada estratégica nos

trés ambitos da estrutura para avaliar o seu impacto na sociedade.

2.2.3 Capitalismo Consciente

As estruturas de Responsabilidade Social Corporativa e do conceito de 7riple Botforn Line cobrem
iniciativas e estratégias moldadas para negocios tradicionais orientadas para o lucro. O capitalismo
consciente surge como uma tentativa de mudar completamente a forma como os empresarios pensam o
negocio. E assumido que o capitalismo é o melhor modelo de economia, mas o uso inadequado do poder
do capitalismo por alguns levou a estereotipos negativos, como ganancia, ma conduta e exclusdo. Porém,
para a plataforma Conscious Capitalism (2019, existe uma maneira melhor de ser capitalista, uma maneira
de criar um mundo melhor para todos. Ela é criada através om impulsionamento de negocios que visam a
criatividade empresarial coletiva, para que possamos ser livres para resolver os muitos desafios que
enfrentamos nesse sistema.

Para a plataforma Conscious Capitalism (2019) esse conceito defende que: “um negoécio € bom
porqgue cria valor, é ético porque se baseia na troca voluntaria, € nobre porque pode elevar a nossa existéncia
e ¢ heroico porque tira as pessoas da pobreza e cria prosperidade. O capitalismo da livre iniciativa é o
sistema mais poderoso de cooperacao social e progresso humano ja concebido”.

Esse conceito, com os seus pilares ilustrados na figura abaixo, defende que o capitalismo é o melhor

modelo de economia e que funciona.
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PROPOSITO
ELEVADO

CULTURA EMPRESA INTEGRACION
CONSCIENTE CONSCIENTE STAKEHOLDERS

LIDERAZGO
CONSCIENTE

Elaborado por:
Conscious Capitalism, Inc.

Fonte: capitalismconsciente.com.br, 2020.

Figura 10 - Os 4 pilares do capitalismo consciente

Para o desenvolvimento dos seus principais conceitos, Mackey & Sisodia (2013), desafiaram
diferentes lideres empresariais a repensar seus modelos de negocios e delinearam quatro interconexoes e
principios do capitalismo consciente que se reforcam mutuamente, sao eles:

1. Propésito mais alto - o negocio aspira a um propdsito que "enriqguece o mundo pela sua
existéncia:" Os funcionarios da empresa sdo uma equipa apaixonada e comprometida com seu trabalho e
aprecia a oportunidade de fazer parte de algo maior que eles. Os questionamentos centrais abordados pelas
empresas sao: Por que nossa empresa precisa existir? Quais valores centrais representam a empresa e

unem todos os nossos stakeholders?
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2. Integracao das partes interessadas - 0 negocio se preocupa profundamente com o bem-estar de
seus clientes e acolhe pessoas de fora como pertencentes a empresa, convidando fornecedores para o
circulo familiar. As empresas conscientes buscam valorizar e cuidar de todos que estdo envolvidos em seus
ecossistemas, motivando seus acionistas a criar resultados que beneficiam todos que podem ser afetados
em alguma fase que compdem o funcionamento dos seus negocios. Esses conceitos fazem parte do senso
compartilhado de proposito e valores fundamentais.

3. Lideranca Consciente - os lideres do negocio sdo motivados por um proposito maior e pela criacao
de valor para todas as partes interessadas. O negocio € autogerido, auto motivador, auto organizado e
escolhe lideres por causa de sua sabedoria e capacidade de cuidar. Interacdes dentro do negocio dependem
de confianca, responsabilidade, transparéncia, integridade, lealdade, justica, crescimento pessoal, amor e
cuidado. Os lideres mantém os negocios focados em seu Proposito Superior e apoiam as pessoas dentro da
organizacao para a criacao de valor.

4. Cultura e gestao consciente — Cultura sao os valores incorporados, principios e praticas
subjacentes ao tecido social de um negdcio, sinalizando como os negécios sao feitos, sem uma boa cultura
saudavel estabelecida o negdcio acabara por falhar. Existe um ciclo virtuoso de criacao de valor
multifacetado, gerando riqueza e bem-estar social, emocional, cultural, fisico e ecologico para todos os que
ele toca, ao mesmo tempo em que apresenta resultados financeiros superiores ao longo dos anos.

Na figura abaixo é possivel encontrar o selo do Capitalismo Consciente, amplamente usado para a

comunicacao de empresas enquadradas nesse conceito.

CAPITALISMO
CONSCIENTE"

Fonte: capitalismconsciente.com.br, 2020.

Figura 11- Certificacao Capitalismo Consciente
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Burns (2019), considera que as empresas que se enquadram no capitalismo conscientes fazem o
que é certo porque esta certo, e ndo necessariamente para obter retorno financeiro com as iniciativas.
Existem empresas que realmente sao construidas e organizadas em torno desses quatro principios. Um
bom exemplo é a ja citada marca de moda Patagonia, que se orgulha da sua cultura de negdcios e

estratégias que estdo alinhadas com o capitalismo consciente.

2.2.4 Certificacdo B Corporation

O selo B Corporation foi idealizado na tentativa de certificar e comunicar praticas de negdcios
sustentaveis para investidores, clientes e consumidores. Segundo a B Lab (2019), as B corps sédo um novo
tipo de negocio que equilibra proposito e lucro. Legalmente obrigados a considerar o impacto de suas
decisdes sobre seus trabalhadores, clientes, fornecedores, comunidade e meio ambiente, esta comunidade
de lideres conduz um movimento global de pessoas que usam negocios como uma forma de causar um
impacto positivo no mundo. Supervisionada pelo B Lab, uma organizacao sem fins lucrativos dedicada a
usar o poder dos negdcios para resolver problemas sociais e ambientais, a certificacdo ¢ destinada as
empresas que atendem aos padrdes verificados de desempenho social e ambiental, transparéncia publica
e responsabilidade legal. Ao atender tais requisitos, estas empresas podem comunicar a sua certificacao

como instituicao e durante o seu exercicio comercial, apresentando o selo da figura 12 (B Lab, 2019).
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Certified

Corporation
R

Fonte: bcorporation.net, 2019.

Figura 12- Logotipo Certificacdo B Corporation.

Para cumprir o requisito de desempenho da Certificacdo B Corp uma empresa deve passar por uma
avaliacdo. Chamada de B /mpact Assessment (BIA), a avaliacdo é realizada em uma plataforma gratuita e
confidencial projetada para ajudar a medir e gerenciar o impacto positivo da empresa em seus funcionarios,
comunidade, clientes e meio ambiente. Desta forma é possivel avaliar o impacto das operacoes diarias da
empresa e do seu modelo de negocios, guiando-se por operacdes passadas e funcionamento atual. As
respostas geram uma pontuacao, para se enquadrar no selo B corp a empresa deve atingir 80 pontos em
todos as areas de impacto. Caso nao atinja essa meta, a instituicdo ainda pode utilizar os guias de melhores
praticas, recursos de definicdo de metas e relatérios de melhoria que auxilia na criacdo de um roteiro para
melhorar o seu desempenho durante um cronograma predefinido (B Lab, 2019b)

As empresas com certificacdo B Corp sao legalmente obrigadas a considerar o impacto de suas
decisdes em todas as partes interessadas como parte dos termos de sua certificacdo. A estrutura legal da
B Corp ajuda as empresas a proteger a missao por meio de aumentos de capital e mudancas de lideranca,

além de dar aos empresarios e diretores mais flexibilidade ao avaliar possiveis opcdes de venda e liquidez.
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Mais de cinquenta empresas de vestuario, calcados e acessorios estdo atualmente certificadas
como B Corporations, incluindo vinte e seis empresas de vestuario. Exemplos: Flavia Aranha, Eileen Fisher,
Indigenous, Oliberte Limited, Patagonia, Olukai, MUD Jeans e Threads 4. Essas corporacdes exemplificam
algumas das melhores praticas da industria em torno da sustentabilidade e de ac6es que visam o impacto

social positivo.

2.2.4.1 Estudo de casos significativos

A fim de compreender o funcionamento e acoes das empresas de impacto social, € o seu papel na
industria, analisaremos a seguir casos de empresas que tem Certificacao B Corporation, para refletir quais
sao as projecoes de crescimento dessas empresas e como esses negocios de impacto social possuem
fatores diferenciadores que podem acelerar o crescimento de suas respectivas marcas em uma escala
maior. Terdo essas novas ferramentas de negdcio capacidade de proporcionar as industrias tradicionais
destaque positivo e crescimento a nivel global? Para responder a essa pergunta analisaremos a seguir alguns
casos que implementaram praticas efetivas e de sucesso em negdcios de impacto social, obtendo através
dessas e outras praticas, a Certificacdo B Corp, buscando entender como as mesmas podem incentivar o
crescimento e como essas praticas poderiam ser pensadas também em empresas convencionais mais

conservadoras.

Patagonia

Quando falamos de sustentabilidade na industria da moda a Patagoniac. € um dos primeiros nomes
citados. O slogan da marca "A Patagonia estd no mercado para salvar nosso planeta", reforcar o seu
direcionamento nesse sentido. A pequena empresa que surgiu nos anos 1950 com o objetivo de produzir
equipamentos de escalada progressivamente se adaptou ao mercado e partiu da sua raiz em fornecedor de

equipamentos para atividades ao ar livre, a um modelo de negdcio para se pensar a responsabilidade social.

5 https://www.patagonia.com
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A empresa passa da responsabilidade de garantir a seguranca de vida em seus equipamentos a
responsabilidade social inserida também a empresa.

A Patagonia se esforca para ser responsavel em sua producao e retribuir as comunidades que
podem ou nao estarem envolvidas em seu processo. Um exemplo € a doacéo por parte da empresa de 1%
de suas vendas para pequenas organizacdes de base que buscam ajudar o meio ambiente, pratica que
chama de "custo dos negdcios". Outras iniciativas incluem o fornecimento aos clientes de alimentos
organicos e produzidos de forma sustentavel, ou ainda o programa Worn Wear, que incentiva os proprios
clientes a comprar também produtos usados da prépria marca. Assim, a marca se demostra consciente que
algumas praticas podem ser implantadas a fim de contribuir a mensagem atual que comprar ¢ também
uma forma de ativismo.

A ideia de marketing para o impacto social da empresa considera que para uma empresa se tornar
mais responsavel é necessario buscar uma imagem de marca em que suas acoes reflitam claramente os
valores mencionados, para nao criar nenhuma dissonancia mental. A empresa defende entao, que para o
impacto social também é necessario ser proativo na solucéo de problemas ambientais e na promocao das
causas pelas quais se preocupa.

A Patagonia, nas suas diversas iniciativas, chegou até mesmo a processar o governo norte-
americano de Donald Trump por seu ataque ao Monumento Nacional dos Ursos Ears. A marca demostra
nas diversas iniciativas utilizar de diferentes estratégias empresariais para mudanca social e ter
responsabilidade social corporativa em muitos niveis do seu negocio. Abaixo podemos visualizar o logotipo

da marca amplamente utilizado em sua comunicacéao.

Fonte: patagdnia.com 2020.

Figura 13 - Logotipo Patagonia
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Flavia Aranha

A marca Flavia Aranha’ é uma empresa de moda sustentavel identificada no movimento s/ow
fashion, ou seja, com um meétodo de producdo lenta, que segue os quatro pilares da sustentabilidade:
ambiental, cultural, social e econdmico. A designer de moda Flavia Aranha fundou a homénima marca de
moda sustentavel em 2009, propondo uma moda atemporal usando tecidos de algodao puro e com
tingimento natural. Atualmente, a marca continua empregando esse tipo de tingimento, com café, folha de
roma, Pau-Brasil e folha de caju, entre outros materiais. Como demostra o site da marca, um dos valores
mais importantes & criar uma rede de fornecimento humanizada, que valoriza toda a cadeia produtiva desde
a matéria-prima ao consumidor final, além de proporcionar uma atmosfera consciente na industria da moda.
Esse papel é praticado no dia a dia da empresa, nas escolhas que envolvem a coleta seletiva, a reducao de
uso de derivados do petréleo e o uso racional de agua e energia. A construcao desses valores em parceria
com todos os colaboradores da marca proporciona a insercao dos objetivos da empresa em todas as suas
acles e assim, criam a imagem que a marca quer transmitir.

Esse modelo de negdcio ndo tem o lucro como unico objetivo. A marca busca compartilhar os seus
preceitos com oficinas sobre tingimento natural, dividindo conhecimento seja com o consumidor, mas
também com os interessados a esses ideais de producdo. Esse método open source para difundir como
funciona os processos de tingimento natural da marca permite de maneira inclusiva o pensamento em
comunidade (Marques Pinto, 2017).

Além de oferecer oficinas, a marca criou também um meio para tornar seus produtos mais
acessiveis, através de um projeto de moda circular. De acordo com o site da designer de moda Flavia Aranha
(2020), o projeto é um brecho online, do qual todo o lucro é revertido para projetos socioambientais que
estdo ligados aos grupos de produtos com os quais a empresa trabalha. As pecas sao doadas por clientes
da marca que recebem 10% de desconto em novas pecas e essas sao vendidas por um preco reduzido no
site da empresa, no brechd, que reverte essa renda.

A marca apresenta uma producao lenta em comparacao aos processos convencionais de producao

do vestuario. A matéria-prima vem acompanhada desde os fios, a producao dos tecidos, passando pelo

7 https://www.flaviaaranha.com/
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tingimento artesanal e natural, até a entrega do produto final. Os ideais da marca respeitam esses tempos,
e fazem com que o tempo seja um valor agregado. Assim, a responsabilidade social corporativa se mostra
indispensavel enquanto o sistema respeita o tempo dos trabalhadores em todas as etapas do processo
produtivo. A marca acredita que estar alinhada aos principios do comércio justo, proporciona beneficios para
a vida dos produtores, e assim, pode transformar comunidades de uma forma positiva. A marca ainda
objetiva criar uma moda com responsabilidade ecoldgica e social que reverencie a riqueza do seu pais de
origem, o Brasil. A visdo do Brasil que a designer propde considera 0 artesanato como a marchetaria do
Acre, as micangas de barro do Vale do Jequitinhonha, o algodao fiado em rocas por artesas do noroeste de
Minas Gerais, ou seja, une tradicdes culturais de diversos estados do Brasil. A designer ainda fundou um
instituto para reverberar suas acdes, o Instituto Teia, que visa gerar mudancas sistémicas na cadeia
produtiva de moda. Na figura 14 é possivel identificar acdes desenvolvidas pela designer no ambito da

valorizacao do produto e saber local.

Fonte: flaviaaranha.com, 2020.

Figura 14 — Comercio justo - Valorizacdo das raizes do fazer manual, e das pessoas que guardam esses

conhecimentos.
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El naturalista

Criada em 2002, a partir da idealizacdo de um projeto de calcados mais ecologicos na segunda
maior industria de calcados espanhola na regiao de La Rioja, o selo EI Naturalista, nasceu com o objetivo
de transformar a cadeia produtiva desta que ¢ uma das mais tradicionais industrias. Com o objetivo que
transcende o compromisso com o meio ambiente, a El Naturalista, é construida sobre trés pilares, que
juntos formam um projeto comercial que busca diferenciacao da industria, sao eles: pessoas; planeta e
produto. Como resultado dessa uniao, a marca demonstra o forte compromisso com a producao sustentavel.

Como ja é percebido ao longo dos anos, além de todo o0 impacto causado pelo descarte dos calcados
apdés o seu ciclo de vida, muitos dos aditivos utilizados na concepcédo dos calcados contém materiais
altamente prejudiciais para 0 meio ambiente e para as pessoas que estao inseridas no processo produtivo,
como o solvente tolueno, considerado altamente toxico (Gottfridsson & Zhang, 2015).

Para contornar alguns desses problemas, a El Naturalista, buscou substituir processos de sua cadeia
produtiva, como: curar o couro com extratos vegetais e cascas de arvores moidas, aproveitando pigmentos
naturais para o tingimento, e a aplicacdo da costura ao invés da cola para fixacdo das pecas sao exemplos
de alguma das estratégias que visam amenizar o impacto ambiental. A empresa optou também pela
utilizacdo de materiais biodegradaveis, e nos ultimos anos esta empenhada em aumentar ao maximo a
utilizacao de materiais reciclaveis. Sempre tentando encontrar processos de fabricacdo mais respeitosos ao
meio ambiente (EI Naturalista, 2012).

O conceito sustentdvel da empresa estende-se também na disposicdo dos seus nucleos
produtivos. Presente em um grande polo produtor de calcados da Espanha, a El Naturalista, foi idealizada
estrategicamente de forma centralizada com a sua producdo inteiramente propria, garantindo assim o
controle de qualidade, entrega e evitando, principalmente, assinar contratos com terceiros. Além de construir
uma cadeia que assegura as condicdes de trabalho ideais, essa acao evita perpetuar algumas praticas
negativas muito presente na industria, como a tendéncia de mover a producao de bens para paises menos
desenvolvidos com condicoes de trabalho precarias, problemas de salde e a falta de legislacdo ambiental
adequada (Gottfridsson & Zhang, 2015).

Com o objetivo central de causar impacto positivo no mundo, as acdes da marca nao limitam-se a
defesa do meio ambiente. Na El Naturalista, o significado do desenvolvimento sustentavel faz parte da

estratégia de producao e marketing, desenvolvendo projetos viaveis que integram adequadamente os 3
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fatores que favorecem a sustentabilidade: colaboracdo social, protecdo ambiental e desenvolvimento
econdmico.

Em seu cadigo de conduta desenvolvido para manter os principios de RSC, a empresa estabelece
regras que afetam toda a fabricacao, distribuicdo, de acordo com a sua estratégia de sustentabilidade. O
décimo item dessa lista estd diretamente ligado as acdes sociais: “El Naturalista realiza trabalhos
humanitarios através da sua gestdo de RSC e colabora com os grupos mais desfavorecidos promovendo
iniciativas que melhoram a educacéo como um pilar essencial do desenvolvimento” (El Naturalista 2012,
p.29).

S&o inumeras as acdes da marca para impactar de forma positiva socialmente. Elas sao iniciativas
na infancia, educacao, sociedade e ética empresarial. Juntamente com organizacées como a UNICEF e Save
the Children, a El Naturalista busca ajudar o desenvolvimento através de projetos educacionais para 0s mais
jovens e necessitados nos paises do terceiro mundo, como Haiti, Tanzania e Peru (El Naturalista, 2012).

A principal campanha social que mantém-se em constante funcionamento na marca é chamada de
“We belivie in people”, onde sao destinados 2,14% de todas as vendas da empresa a projetos sociais. O
grande ponto positivo dessa estratégia € a capacidade de aproximacao do consumidor as acdes sociais. No
ato da compra de um produto da marca, é conferida uma etiqueta com codigos destinados a insercao no
site “webelivieinpeole.org”, no qual, o consumidor pode escolher entre quatro projetos sociais apoiados pela
El Naturalista, doando assim, os 2,14% da sua compra. Os projetos sdo destinados comunidades no Haiti,
Japao, Peru e Tanzéania. Essa ferramenta, além de tornar transparente a atuacédo social da empresa, ajuda
a despertar empatia com a marca por meio aproximacao do consumidor com 0s projetos apoiados.

Em 15 anos de existéncia a empresa apresenta numeros consideraveis de crescimento. Com
orientacdo inicial ao comercio mundial, hoje sua exportacdo representa 90% das vendas. Ela esta presente
em 40 paises, com 15 idiomas diferentes, sdo mais de 3000 pontos de vendas espalhados pelo mundo.
Presente também no mercado online desde 2007, a El Naturalista, vendeu um total de 800 mil pares de
sapatos em 2011, representando aumento de 3% do ano anterior (EI Naturalista, 2012).

Essas caracteristicas nao fazem a empresa abandonar a criacdo de valor econémico e aumentar o
comeércio nacional. Atualmente, 85% dos seus fornecedores sao da Espanha, e cerca de 600 funcionarios
ligados as atividades da marca estao divididas entre Espanha e Marrocos. Na figura 15 encontram-se

algumas acdes desenvolvidas pela empresa no ambito social que séo apresentadas no site.
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Haiti

> Construccion de un comedor en la Escuela San Luis de Fonfréde

181 %

del objetivo

-

> Construccién de un lmacé&a los bescadores de Miyagi
=" % -

Fonte: webelieveinpeople.org, 2020.

Etiopia @

>-Construccion deun orfanato para nifos en situacion de abandono

81 %

del objetivo

0

'I'anzama

> Construccién de una granja de pollos pasasel Baobab Children's Home

Figura 15 - Projetos sociais desempenhados pela El Naturalista
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Eileen Fisher

O lema da marca Eileen Fisher é: Vista o que faz vocé se sentir beme. A marca tem como valores
apoiar o meio ambiente, os direitos humanos e iniciativas sociais para mulheres e meninas, buscando
expandir o ativismo e divulgacao afim de capacitar e proteger. A empresa apresenta diversas acoes ligadas
a responsabilidade social corporativa. entre elas podemos citar a dedicacao ao padrao SA8000 nas fabricas,
o0 treinamento dos operarios e gerentes chineses em varias areas de responsabilidade social corporativa e
topicos de enriquecimento pessoal, porque a empresa acredita que uma auditoria fornece um bom
instantaneo de uma fabrica mas que é preciso continuar educando os gerentes e a treinar os trabalhadores
para que as mudancas sejam realmente significativas na cadeia de suprimentos.

A empresa faz parte também desde 2005 de uma cadeia de suprimentos alternativa que & um
modelo de comércio justo em que os interessados sao treinados para poder manipular maquinas de tric6.
Maquinas sao doadas para que eles possam trabalhar, ao mesmo tempo que viram fornecedores para a
marca. O trabalho constante é garantido para que esses possam se manter. Essa pratica foca no trabalho
em comunidade porque emprega de quatro a dezesseis pessoas, embora 0 numero possa chegar a 35
durante os periodos de pico de producéo. Se houver tempos dificeis, a empresa deve garantir que toda a
cadeia de suprimentos tenha um trabalho estavel. Os trabalhadores que realizam os tricds sao incentivados
a serem empreendedores. Se eles querem comprar maquinas de tricd adicionais, empréstimos sem juros
estdo disponiveis. Se eles quiserem melhorar suas habilidades, ¢ fornecido treinamento - incluindo um
diploma em trico técnico. O objetivo do projeto junto a Art Atlas é criar comunidades mais fortes no Peru,
dando maior oportunidade de crescimento & essas comunidades. Na figura abaixo é possivel verificar os

projetos apoiados pela marca no Peru.

8 https://www.eileenfisher.com
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Fonte: eileenfisher.com, 2020.

Figura 16 - Comercio justo - Elieen Fisher suporta comunidades no Peru.

MUD Jeans

A MUD Jeans produz jeans de alta qualidade de maneira sustentavel e justa. Jeans velhos sdo
reciclados apds 0 uso, seguindo uma ideia de jeans circular, ou seja, inserido no conceito de economia
circular. MUD Jeans é uma marca de jeans certificada de comércio justo e sustentavel, com sede na
Holandas.

A marca apresenta diversos objetivos. Um deles é estar atenta a natureza e as pessoas, de forma
gue a industria da moda encontre uma maneira de produzir e consumir que nao atrapalhe as geracdes
futuras. O objetivo é propor técnicas inovadoras de producdo que tenham o impacto de mudar o mundo
para melhor, influenciado também ainda mais pessoas, universidades e empresas a seguir esse exemplo.

Ao fazer parte da economia circular, a empresa visa criar um mundo sem residuos. Os jeans da
marca contém entre 23% e 40% de jeans reciclado pos-consumo. O processo de reciclagem economiza
recursos, mas € mais caro que a producao de algodao virgem. A empresa nao usa técnicas antigas e sujas
caracteristicas da producao de Jeans, eliminando o spray de PP e empregando o corante indigo
Cradle2Cradle (C2C). A lavanderia da fabrica recicla 95% de sua agua por osmose reversa. As etiquetas de

papel tém certificacdo C2C. Os jeans sao feitos em algoddo organico e reciclado e a empresa usa também

9 https://mudjeans.eu/about-why-we-are-here/
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etiquetas impressas em vez de adesivos de couro, ou seja, nenhum animal, planta ou pessoa foi prejudicada
durante a producao de jeans MUD.

A producao do jeans de alta qualidade, faz parte do movimento slow fashion. A empresa também
introduziu um modelo pioneiro de Lease A Jeans. Essa abordagem inovadora visa evitar o consumo
excessivo. Os consumidores podem "alugar" os jeans e devolvé-los depois de um ano de uso. Dessa forma,
fica garantida possibilidade de devolver no final da vida util. A empresa também faz a troca de Jeans usados
de qualquer marca, desde que sejam feitos de pelo menos 96% algodado. Os novos clientes que entregam o
jeans usado recebem 10 euros para compra ou de um contrato gratuito de um més e nos os reciclaremos
em jeans novos e legais. Por ultimo a empresa também vende jeans MUD usados através de um Programa
Vintage. Os jeans sao lavados e, se necessario, consertados com algum detalhe reparador. Apés o qual eles

serao vendidos com o nome do seu proprietario anterior.

Fonte: mudjeans.eu, 2020.

Figura 17 - Fashion Revolution - Trabalhadores nas fabricas da MUD Jeans.

Quando falamos em pessoas, a MUD jeans tem o foco nos seus funcionarios. A igualdade esta entre
os temas mais abordados pela empresa. Em 2020, 90% dos trabalhadores da Yousstex International séo
mulheres. Para essas mulheres, o desenvolvimento pessoal esta intimamente ligado as condices no
trabalho, por isso, a empresa visa capacita-las através de um ambiente de trabalho igual desempenhando
acdes no sentido do empoderamento feminino e igualdade de género. Na figura 17 temos exemplificado

uma das acdes da empresa na valorizacao e transparéncia da cadeia.
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Indigenous

O lema da marca Indigenous é: organico+mercado de moda justo*. A empresa busca a mudanca
do mundo por meio da moda organica e do comércio justo. Por mais de 24 anos, a empresa trabalha com
artesaos para criar roupas sustentaveis, feitas a mao e unicas. Certificada com a £ Corp, a empresa ajuda
a estabelecer novos padrdes para a industria de roupas organicas e de comércio justo. A missao da empresa
é criar roupas de maneira ética, apoiando os artesaos por tras de suas roupas e preservando 0S recursos
naturais compartilhados. A empresa defende que cada peca de roupa é feita por alguém, em algum lugar e
como 90% dos trabalhadores do vestuario sao mulheres, a responsabilidade na moda & também
fundamentalmente sobre os direitos das mulheres. Na figura 18 é possivel identificar uma cooperativa de
mulheres apoiada pela marca.

A empresa apresenta 4 pilares principais: Roupa organica, Comércio justo, Producao artesanal e
Moda eco-friendly. O primeiro pilar considera a producéo usando apenas fibras naturais e algodao organico
que ¢ feito apenas com materiais naturais, certificando que os agentes quimicos nao vao para a producao
das roupas. O segundo pilar, o Comércio justo é baseado nos standarts da World Trade Fair Organization,
considerando que os artesaos sejam pagos um salario justo e que trabalhem em condicoes de seguranca.
Esses ainda aprendem e recebem o suporte para melhorar a propria vida e a vida de suas familias e
comunidades. O terceiro pilar, o Trabalho artesanal apresenta técnicas e atencéo especial aos detalhes de
uma peca de vestuario. seja na malharia, na costura ou nas conexdes com a ideia de artesanato. Trico
manual e a maquina, assim como a tecelagem manual, buscam criar pecas que demostrem a qualidade do
algodao organico. Por ultimo, a Moda eco-friendly une todas essas ideias, apresentando um produto
sustentavel, consciente e eticamente produzido desde os campos de algoddo organico até fazendas de
alpaca criadas ao ar livre, ou ao uso de corantes de baixo impacto.

Os quatro pilares demostram a responsabilidade da marca em propor aos consumidores produtos
gue consideram as principais questées que envolvem a moda atual quando se fale de Responsabilidade

Social Corporativa.

10 https://indigenous.com
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Fonte: indigenous.com, 2020.

Figura 18 - Cooperativa de confeccao de malhas de Evangelina Arivilica.

Oliberté Limited

A Oliberté é uma empresa canadense de calcados, bolsas e artigos de couro® que compra e fabrica
seus materiais na Africa, criando e mantendo empregos sustentaveis. Fundada em 2009 com a intencéo de
explorar o cenario da moda com calcados e bolsas de alta qualidade, Oliberté se esforca para provar que
fazer as coisas de maneira diferente vale a pena. A empresa foi reconhecida por muitos anos com o prémio
Best for Community. No passado, para cada par de sapatos vendidos, todos os trabalhadores da fabrica
ganhavam uma porcentagem do valor e esse produto era considerado vendido ja quando saia da fabrica.
Essa renda adicional era paga diretamente em uma conta especial de trabalhadores, permitindo que os
trabalhadores decidissem coletivamente como gasta-la. Os trabalhadores também podiam votar para
receber os dolares do prémio como um bdnus em dinheiro, 0 que geralmente é equivalente ao salario de

um meés inteiro ou mais. A empresa Oliberté é certificada B Corp pelo desempenho social e ambiental que

" https://www.oliberte.com/
12 https://bcorporation.eu/directory/oliberte-limited
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exerce. A marca ainda faz parte do programa Um por cento para o planeta, o que significa que 1% de todos
os lucros séo doados para iniciativas verdes. A empresa também utiliza um modelo de integracao vertical
em sua producao para garantir a manutencao de rigorosos padrdes ambientais e de qualidade. Os couros
empregados na producao sao certificados. o mesmo vale para a borracha que é totalmente natural, originaria
de arvores vivas encontradas em varios paises africanos, como Libeéria, Africa do Sul, Quénia e Etidpia,
dependendo da disponibilidade.

A Oliberté é uma marca sustentavel que apoia os direitos dos trabalhadores na Africa Subsaariana,
enquanto fabrica produtos de qualidade premium com garantia vitalicia. Em 2009, a Oliberté nasce como
uma pequena empresa de calcados em parceria com fabricas e fornecedores na Africa. Desde entdo, a
empresa cresceu ao ponto de lancar a propria fabrica em 2012 em Addis Abeba, na Etiopia, que se tornou

a primeira fabrica de calcados certificada pelo Comércio Justo do mundo.

Olukai

A empresa Olukai nasce com o objetivo de criar calcados que combinassem durabilidade, estilo de
vida oceanico e fortes valores culturais. A empresa defende que a sustentabilidade e vida positiva tém
menos a ver mais com as escolhas que vocé faz todos os dias, ou seja, as acdes pessoais que podem
inspirar as acdes dos outros. O objetivo é a acdo de dar sem nenhuma expectativa de receber. Antes mesmo
da marca ser lucrativa ela ja aplicava a doacdo como parte de seus valores fundamentais. A marca acredita
numa producao responsavel, na qualidade do produto e do material, no artesanato, na construcéo e na
qualidade de vida pelas escolhas do dia a dia. Além disso, a empresa criou uma fundacdo chamada Ama
OluKai, que visa honrar aqueles que preservam e celebram a heranca cultural e o espirito Aloha do Havai.
Fundada em 2014, a Fundacao Ama OluKai* € uma organizacdo privada sem fins lucrativos, localizada no
estado do Havai.

A fundacao faz parceria com outras organizacoes comprometidas e progressistas interessadas na
preservacao da cultura havaiana. Em correlacdo com outras organizacdes baseadas no Havai, a fundacao

trabalha para preservar a terra e 0 oceano, serve as comunidades e mantém a cultura e tradicdes havaianas.

13 https://olukai.com/pages/commitment
14 AmaOluKaiFoundation.org

66



Isso é realizado por meio de programas direcionados projetados para explorar o passado ancestral até os
dias atuais. A fundacao incentiva aqueles que se beneficiam de suas parcerias a levar adiante o espirito de
doar para as geracoes futuras.

Desde o inicio, conscientemente a empresa orientou as praticas de negocios as ideias de
desenvolvimento da comunidade, apoiando um esforco coletivo e aqueles que vivem onde 0s recursos sao
inerentemente limitados, adotando naturalmente praticas eficientes e sustentaveis. A empresa trabalha
paralelamente com mais de 1000 outras empresas que sao certificadas com B Corp, em 33 paises e 60
setores, tudo isso com o objetivo de revitalizar os proprios padroes de desempenho social e ambiental. Esse
esforco, visa criar mudancas nas comunidades e economias. Como uma empresa certificada, a Olukai
atende aos mais altos padrdes de desempenho e responsabilidade social e ambiental, implementando novos
processos e procedimentos, além de continuar a reforcar as praticas comerciais sustentaveis ja existentes.
0 maior impacto dessa empresa abrange as seguintes areas: Comunidade: considerando o relacionamento
com as comunidades locais, que inclui servicos comunitarios e doacdes de caridade, diversidade e
relacionamentos com parceiros de negdcios. Meio ambiente: considerando o desempenho ambiental através
do uso de energia, instalacdes (incluindo manufatura), materiais e outros recursos. Em particular, por meio
de uma selecao de apenas curtumes com certificacao Gold para fornecer os produtos de couro, aspecto que
ajuda a garantir a minimizacao de aguas residuais e a reducdo de substancias perigosas. Por fim a Forca
de trabalho mede o relacionamento da organizacdo com a forca de trabalho, que inclui a cultura da empresa,
remuneracdo, beneficios dos funcionarios, treinamento e ambiente de trabalho, e acdes que vao de encontro

com as valores da empresa, como é possivel verificar na figura 19.
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Fonte: olukai.com, 2020.

Figura 19 - AcOes ambientais em conjunto com os funcionarios da Olukai.

Threads 4 Thought

A Threads 4 Thought é uma empresa de calcados socialmente responsavel que aspira a criar
produtos de moda que promovam os ideais da empresa, que se orgulha de usar materiais sustentaveis para
criar suas linhas de produtos, tratando seus trabalhadores de maneira justa e humana e trabalhando em
estreita colaboracdo com duas instituicdes de caridade altamente respeitadas, o International Rescue
Committee (IRC) e o Natural Resources Defense Council (NRDC).

No site da empresa é possivel notar que o lema principal é apresentar produtos responsaveis com
tecidos sustentaveis. A ideia da empresa & propor produtos projetados e feitos eticamente a precos
razoaveis, visando um guarda-roupa sustentavel. A empresa se propde a criar um produto que deixa um
impacto menor no meio ambiente, apoiando comunidades carentes e ajudando a mudar a narrativa e o
entendimento dos padrdes éticos na industria da moda.

A TAT fornece os materiais mais sustentaveis do mundo, incluindo algodéo organico, poliéster reciclado e
Lenzing Modal. As fabricas da empresa em todo o mundo possuem as mais altas certificacdes do setor,

garantindo as melhores condicoes de trabalho e 0 mais alto nivel de processos de producdo sustentaveis. A
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empresa mantém ainda uma parceria com o Comité Internacional de Resgate que permite que os lucros
beneficiem comunidades carentes e de refugiados em todo o mundo. A Threads 4 Thought esta
comprometida em trabalhar exclusivamente com fabricas que possuam altas certificacdes industriais,
garantindo que cumpram 0s mais rigorosos padrdes éticos. Além de tudo a empresa publica também um
Relatorio de Transparéncia, onde analisa todos os setores dos negocios para que o consumidor saiba
exatamente como esta investindo ao comprar cada peca de roupa. A T4T trabalha exclusivamente com
fabricas que possuem as mais altas certificacdes industriais, garantindo que elas cumpram apenas 0s mais

rigorosos padrdes ético, como vemos na comunicacao exposta na figura abaixo.

thically
wufactured

Fonte: threads4thought.com, 2020.

Figura 20 - T4T certificacbes industriais

TOMS

0 lema da empresa TOMS é: Estamos no mercado para melhorar vidas®. A TOMS é uma empresa

com sede em Los Angeles, Califérnia. Fundada em 2006 por Blake Mycoskie a partir da ideia de doar a

!> https://www.toms.com/impact
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criancas um par de sapatos para cada par vendido. A empresa oferece aos consumidores a chance de doar,
e seu modelo de negocio encontrou sucesso. Por meio dessa acéo de responsabilidade social, em 13 anos
desde a fundacao da empresa, sapatos foram doados a mais de 86 milhdes de criancas. O modelo de
negdcios da TOMS ¢é conhecido como o0 modelo “One for One” que se refere a promessa da empresa de
entregar um par de sapatos gratis a uma crianca necessitada de todas as vendas de seus produtos de varejo.
Os paises envolvidos incluem Argentina, Etiopia, Guatemala, Haiti, México, Ruanda, Africa do Sul e Estados
Unidos.

No site da empresa é possivel encontrar que o objetivo da TOMS ¢é fazer prosperar a humanidade.
Toda compra feita pelo consumidor da marca TOMS permite & marca investir em parceiros locais ao redor
do mundo que estado trabalhando para criar mudancas positivas em trés areas principais: se sentir
fisicamente seguro, mentalmente saudavel e ter igual acesso a oportunidades. Com cada produto vendido,
a TOMS ajuda ativamente uma pessoa necessitada e cada produto possui uma acao especial relacionada a
sua compra. Por exemplo, com cada par de éculos TOMS vendidos, a empresa ajuda a restaurar a visao de
uma pessoa necessitada e, com cada sacola de café vendida, a TOMS fornece uma semana de agua limpa
para outra pessoa necessitada. Os consumidores da marca sao entdo convidados a participar das iniciativas
de responsabilidade social da empresa. Em 2019 a empresa lancou um Impact reporter, onde apresenta
as iniciativas da empresa nesse respectivo ano, explicando a mudanca do pioneiro modelo de negocio “One
for One” para expandir o portfolio da empresa a doacdes de impacto, visando apoiar organizacoes que
trabalham para resolver algumas das questes urgentes em modo global. A empresa individuou um
problema atual que ¢ a violéncia com armas de fogo nos Estados Unidos da América e criou um sistema de
30 segundos que envia aos legisladores um cartdo postal fisico, dizendo que vocé apoia verificacoes
universais de antecedentes. Além disso, TOMS doou 5 milhdes de délares para organizacdes que trabalham
diariamente para acabar com a violéncia armada. Essas acdes demostram que a Responsabilidade Social
da empresa se posiciona sobre questdes importantes e apela a um amplo impacto social. A figura 21

apresenta uma comunicacdo da marca sobre a suas acdes sociais.
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improve lives.

For every $3 we make, we give $1 away.

Learn Mqre

Fonte: toms.com, 2020.

Figura 21- Estratégia de comunicacao das acdes sociais da TOMS.

Embora esteja provado que a Responsabilidade social corporativa pode ser lucrativa, esse nunca foi
0 objetivo final dessas empresas. Lideres como a TOMS, a Patagonia, Flavia Aranha ou os demais exemplos,
demostram que orientar as empresas com consciéncia nao & apenas uma vantagem de negdcios, mas um
proposito buscando a mudanca e o impacto social real. Quando uma empresa ¢ estruturada para atuar de
forca ética visando acdes de combate a desigualdade, é importante se certificar de que que os problemas

abordados sejam importantes, que o sacrificio corporativo seja real e que o impacto seja abrangente.
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2.3 Conclusdes

Todos os conceitos analisados nesse capitulo séo indispensaveis para a reflexdo sobre a
sustentabilidade e os modelos de negocios de impacto social positivo em relacdo a atuacao dos designers
de moda. Explorar as diferentes metodologias, ferramentas e estruturas que visam um impacto social
positivo, direciona a pesquisa para uma das faces da sustentabilidade, mas sem ignorar o contexto no qual
essas emergem. Os conceitos sao amplamente discutidos no ambito académico, mas sera que os designers
estdo a contribuir como agentes para que esses conceitos cheguem as empresas convencionais? O
enquadramento tedrico é relevante para identificar a proximidade dos designers com esses conceitos e 0
papel desse profissional na aplicacdo dos mesmos dentro as empresas. Aspecto que sera analisado na
segunda parte da pesquisa, por meio do trabalho empirico que visa identificar o papel do designer nessa

nova realidade.

72



73



CAPITULO 3 - Investigac&o empirica

74



3 INVESTIGACAO EMPIRICA

3.1 O papel do designer no cenario atual

Para atingir os requisitos de um projeto sustentavel o designer deve, além de conhecer todas as
ferramentas de projeto, integrar as questdes e requisitos ambientais e sociais na fase inicial do
desenvolvimento do produto. O designer durante o processo de criacdo, busca melhorar o existente, sendo
atento a todas as fases do produto, desde as matérias-primas até a disposicao do produto. Segundo Souto
et al (2012) para a producao sustentavel deve existir harmonizacdo em todas as fases da vida do
desenvolvimento do produto levando em consideracao todos os fatores ambientais, sociais, sustentabilidade
econdmica, abrangendo todos esses aspectos sob a perspectiva da igualdade social, diversidade cultural,
respeito, possibilidade de experiéncia compartilhada, facilidade coletiva de trabalho dos recursos e a
capacidade de projetar o futuro. Deve existir da parte do designer a preocupacdo com os impactos que sao
produzidos para diminuir o dano e trabalhar na consciéncia das pessoas para uma economia mais justa.

Em uma /lecture em 2012 intitulada Futuring, the City & Sustainament: Remalding of Design, na
universidade norte-americana Urban Institute for Contemporary Arts (UICA), o professor e teorico do design
Tony Frys, apresenta a importancia do designer para pensar a sustentabilidade. A reflexdo de Fry leva a
conclusdo: “Nos podemos sobreviver somente através do design, nés ndo podemos sobreviver apenas
biologicamente. No mundo que criamos, no mundo do artificial, nds s6 vamos chegar ao futuro através do
design”. O design para Fry ndo consiste apenas em objetos e ambientes, mas sim o ato de prefiguracao, ou
seja, 0 ato que antecede o que nos fazemos. Complementa Fry, que nds criamos algo na nossa mente, e
projetamos a fim de produzi-lo e que assim, o design transforma o que somos. Partindo desse pressuposto,
para Fry vivemos um momento de insustentabilidade, no qual o designer se torna agente ativo na busca
pela sobrevivéncia, podendo mudar o futuro, antecedendo o que faremos.

Assim, é notavel a importancia do contributo do designer diante da necessidade de desenvolvimento
de produtos mais conscientes e que oferecam novas maneiras de impactar positivamente a sociedade, e o

design sustentavel nao é possivel sem a multidisciplinaridade, fazendo-se necessario uma formacao

16 Tony Fry (2012). Penny W. Stamps Lecture: Futuring, the City & Sustainament: Remalding of Design. Urban
Institute for Contemporary Arts (UICA), 18 janeiro 2012.
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especializada de novos profissionais que saibam planejar, organizar e também desenvolver projetos em

conjunto com a comunidade (Manzini e Vezzoli, 2002).

3.2 Aplicacao do questionario: Uma proposta de andlise sobre a atuacdo do designer em negdcios de
impacto social na industria da moda

Com objetivo principal de analisar o papel do designer no modelo de negdcio de impacto social na
industria da moda, o trabalho empirico buscou explorar a funcdo do designer nesses novos modelos de
negdcio e definir qual a relacdo entre esses conceitos e a atuacdo do fashion designer atualmente na
industria da moda. Todos os designers que responderam esse questionario, concordaram com a declaracao
de direitos autorais que garante que todas as informacdes cedidas pelos participantes sdo confidenciais, €,
portanto, serdo divulgadas somente nessa tese de forma anénima, com a identidade totalmente preservada,
aspecto que nao interfere no resultado final do trabalho.

O trabalho empirico foi realizado por meio de um questionario estruturado, que considerou como
sabe todas metodologias de design de impacto e estruturas empresariais para sustentabilidade e mudanca
social na industria da moda, abordadas na primeira parte dessa tese. O objetivo do questionario é identificar
se os designers, considerando a recorte transcultural entre Portugal e Brasil, que trabalham na area da
moda em empresas convencionais, ou seja, fora de empresas que visam o impacto social, tém
conhecimento e empregam essas metodologias e estruturas.

O questionario (em anexo) foi dividido em 4 secdes principais. A primeira visa identificar o perfil
geral do designer que contribui para a pesquisa, e a sua visao geral sobre o tema abordado. A segunda
aborda as ferramentas de design utilizadas para o auxilio na criacao de produtos que geram impacto social
positivo na industria da moda. As seguintes sessdes compreendem o conhecimento sobre a utilizacao dessas
ferramentas para o desenvolvimento de produto com base no design social, a fim de compreender como os
designers aplicam os conhecimentos sobre o assunto.

Para iniciar o questionario, foi necessario determinar as perguntas relativas a idade, localidade,
formacao académica, tempo passado desde a graduacdo e o tempo de experiéncia profissional no
desenvolvimento de produto na area de moda. Estas perguntas permitem um conhecimento sobre o perfil

dos designers em atividade na area de projetacédo de moda, e posteriormente como esses dados podem

76



contribuir a identificar alguns padrées em relacdo ao conhecimento desses com os conceitos ou até a
auséncia dele.

Sucessivamente, as perguntas se direcionaram as empresas de impacto social, perguntando aos
designers se eles estdo familiarizados com o conceito de empresas sociais, se eles tiveram contato ou
experiéncia com empresas desse tipo, e se eles acreditam que essas empresas encaram o impacto social
como estratégia de mercado para a valorizacdo do produto/marca.

Adentrando nas estruturas que essas empresas podem usar para atuar socialmente, um elenco
com todas as estruturas conhecidas é oferto aos designers para identificar quais dessas estruturas eles
estdo familiarizados ou se eles desconhecer completamente todas as estruturas elencadas, como a
Responsabilidade social corporativa, Capitalismo consciente, Triple bottom line, entre outros. Para conhecer
a profundidade do conhecimento desses designers, focalizadas nas estratégias da area comercial outras
estruturas sao elencadas, como minicolecoes exclusivas desenvolvidas para angariar fundos a caridade,
comunidades sustentdveis e/ou one-for-one model. Dentro dos objetivos sociais que um negdcio de impacto
social com fins lucrativos na area da moda busca cumprir, como a criacdo de uma fundacado ou
direcionamento de uma parte dos lucros as instituicoes de caridade, se pergunta quais objetivos os designers
consideram os mais indicados e eficazes a implementacdo nas empresas convencionais.

Na segunda secao, as perguntas se direcionam para a aplicacao das ferramentas de design para o
desenvolvimento de produto com base no design social na industria da moda. Quais metodologias de design
esses profissionais consideram importantes para o desenvolvimento de produtos socialmente sustentaveis,
como o design social, design thinking, human-centred design, entre outros. Conceitos do design sustentavel
na moda, como upcicling, slow fashion, transparéncia da cadeia produtiva e de fornecimento, também sao
elencados para conhecer a familiaridade dos designers com os conceitos.

O mesmo vale para a perguntas sucessivas. Se buscou saber, segundo os designers, quais acdes
garantem uma cadeia de fornecimento e producao que respeite os direitos humanos e trabalhistas podendo
criar ainda oportunidades para uma mudanca social significativa, como por exemplo a certificacdo da cadeia
produtiva e fornecimento sustentavel, as praticas e cuidados com o bem-estar dos funcionarios ou o trabalho
em parceria com cooperativas de trabalhadores.

Fatores associados as praticas de design sustentavel podem causar impacto social, logo se pergunta

quais desses fatores, como o prolongamento do ciclo de vida do produto, a utilizacdo de matéria prima e
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mao de obra local ou a criacéo de produtos atemporais, sdo importantes para o desenvolvimento de novas
possibilidades de impacto social positivo na area da moda.

Na terceira sessao, para compreender a familiaridade dos designers com o design social, se
pergunta: Vocé ja teve algum contato com a metodologia de Design Social, onde o foco é direcionado para
o desenvolvimento de produtos para comunidades em situacao de risco? A resposta entre sim e nao divide
0 questionario. Se o designer responde que sim, se abre uma nova pergunta: Quais as ferramentas
necessarias para desenvolver tais acbes em uma empresa que visa o impacto social? Entre as opcdes de
respostas estdo a parceria com ONGs e instituicdes inseridas no meio, a analise in loco das reais
necessidades dessa comunidade para criar solucoes efetivas, e/ou ferramentas de Human-Centred Design.

Sucessivamente a essa pergunta o questionario continua igual seja para os designers que
responderam sim que aqueles que responderam nao. Se retoma com uma pergunta que é: O design social
pode estar associado ao conceito de “produto local”, com a valorizacao dos recursos e produtos de uma
comunidade? Vocé ja desenvolveu produtos que buscavam valorizar um saber/qualidade ou matéria prima
de uma comunidade ou cultura especifica? Se a resposta for sim, busca-se verificar com uma nova pergunta
se essa valorizacao funcionou como ferramenta para a criacao de recursos econdémicos sustentaveis para
essa comunidade.

Ao final se abre uma nova sessao, com seis perguntas: sobre o Design social e territorio, buscou
saber quais topicos os designers acreditam ser importantes para a valorizacao do produto local tornando
reconheciveis todas as qualidades de um territorio. Entre as opcoes de resposta estao apoiar a comunicacao,
promover a qualidade dos produtos, dos territdrios, dos processos de fabricacdo; apoiar o desenvolvimento
de arranjos produtivos e cadeias de valor sustentaveis, visando ao fortalecimento de micro e pequenas
empresas e/ou aproximando consumidores e produtores e intensificando as relacdes territoriais.

Ainda sobre a valorizacao do produto local, se questiona quais as acdes necessarias para garantir
um comeércio justo no qual a valorizacao do produto/qualidade local seja positiva para as comunidades e ao
mesmo tempo viavel financeiramente para a empresa. As respostas baseadas no enquadramento teorico
incluem o acréscimo no custo final do produto, a comunicacao eficaz para o reconhecimento e a valorizacao
do trabalho local dentro da colecao da empresa.

Como o questionario é enderecado a designers que estao inseridos profissionalmente em empresas
convencionais, se buscou saber a opinido dos designers sobre quais eram as diferencas existentes no

desenvolvimento de produto para uma empresa socialmente sustentavel e uma empresa convencional. Entre
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as opcoes de resposta: empresas convencionais sao mais conservadoras e resistentes a inovacao; empresas
convencionais podem considerar as praticas sociais, mas nao assumem como orientacado principal na cadeia
produtiva, entre outras.

Buscou-se também saber através do questionario se os designers consideravam a possibilidade que
0 seu papel atue como um agente de transformacéao social dentro de um negbcio convencional na area da
moda e como esse profissional pode atuar na transformacao social dentro de um negocio convencional na
area da moda. As opcdes de resposta fazem novamente referimento ao enquadramento tedrico, com os
modos de atuacao como: aproximar a empresas de conceitos sociais como da Responsabilidade Social
Corporativa (RSC); tentar adotar metodologias de design que se aproximem do desenvolvimento sustentavel;
selecionar cadeias produtivas e fornecedores que respeitem os direitos humanos e sigam orientacao
sustentavel, entre outros.

A fim de ampliar as questdes tratadas, se escolheu manter ao final do questionario, uma pergunta
aberta, de livre preenchimento: Quer acrescentar algum ponto ou experiéncia ao tema proposto que tenha
sentido falta no questionario?

Todas as sessdes do questionario visam em modo particular compreender as diversas faces da
sustentabilidade conhecida pelos designers. De forma geral, o questionario amplia as diferentes estruturas
e metodologias apresentadas na primeira parte desta tese como teoria, para compreender se estas
estruturas e metodologias estao saindo da teoria e sendo ou nao aplicadas através do designer as empresas

convencionais que nao tem a sustentabilidade ou 0 modelo de impacto como base.
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3.3 Discussao de resultados

0 questionario foi aplicado digitalmente durante os meses de outubro e novembro de 2019, tendo
sido obtidas 44 respostas. Analisaremos na sequéncia os resultados obtidos e as relacdes com os topicos
abordados na primeira parte da pesquisa.

Iniciando pelo perfil dos profissionais que contribuiram para a pesquisa, podemos analisar na figura
22, que a maioria dos designers que responderam ao questionario se enquadram na faixa etaria entre 24 a

30 anos, 28 pessoas que compreendem 63,6%, seguido com 18,2% da faixa etaria de 18 a 23.

® 18-23

@® 24-30
4% 31-37
. @® Mais de 37
6.8%

18.2%

Figura 22- Idade dos inquiridos, em percentagem.

As duas faixas etarias principais demostram como os designers que responderam ao questionario
gram em sua maioria novos profissionais, sugerindo que estes tenham se formado num periodo em que a
sustentabilidade estava ja em amplo debate dentro e fora do meio académico. Quando analisamos a
localidade dos envolvidos, apresentado na figura 23, podemos verificar que das 44 respostas, 28 eram de

designers portugueses e 16 de brasileiros.
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@ Portugal
® Brasil

Figura 23 - Pais de origem dos inquiridos, em percentagem.

Como a intencao da pesquisa é abordar designers que atuam na industria da moda, com foco no
desenvolvimento de novos produtos, € normal que a formacao académica dos designers que responderam
ao questionario é na sua maioria Design de moda. Um fato curioso, exposto na figura 24, é que as outras
categorias compreendem a 2 designers grafico e o restante apenas uma pessoa para cada categoria, como
design de produto, estilismo e moda, entre outros. O que demostra que temos profissionais com diferentes

formacdes na industria da moda a desempenhar o papel da construcao de produtos.

@ Design de Moda
@ Design de produto
@ Design Gréfico

@ Mestrado em design de comunicagéo de
moda

@ Outro
@ Estilismo e moda
® Moda

Figura 24 - Formacé&o académica dos inquiridos, em percentagem.
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A amostragem indica como os resultados do questionario abordam principalmente a visao dos
designers de moda formados na area. Ja quando analisamos o tempo passado desde a graduacéo, podemos
notar na figura 25, que a sua maioria € de 1 a 5 anos, que compreende 52,3% dos designers. Seguido de
5 a 10 anos, com 25%. Isso ajuda a reforcar como as respostas do questionario refletem as opinides de
designer formados na ultima década, marcada pela necessidade de estabelecer um design industrial

sustentavel, onde a discussao sobre sustentabilidade ja estava a ser muito abordada no meio académico.

@® 1a5anos
® 5a10anos

) Mais de 10 anos
@ Estou a cursar

Figura 25 - Tempo decorrido desde a graduacao dos inquiridos, em percentagem.

0 tempo passado desde graduacdo interfere diretamente na experiéncia profissional do designer,
porém esses podem ndo ser compativeis. Como mostram o grafico anterior e o seguinte, existe uma pequena
diferenca, principalmente porque 20,5% dos designers dizem de ndo terem nenhuma experiéncia de trabalho

na area, enquanto 59,1% declaram de 1 a 5 anos de experiéncia.
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@® 1a5anos

@® 5a10anos

@ Mais de 10 anos

@ Nao tenho experiéncia

Figura 26 — Tempo de experiéncia profissional dos inquiridos em desenvolvimento de produto na industria

de moda.

O grafico demostra ainda que a recente formacdo académica pode ser relevante para pensar o
conhecimento desses designers sobre as estruturas e metodologias de impacto social, principalmente
porque na figura 27, a maioria, ou seja 79,5% (35 respostas) dos designers declararam conhecer o conceito
de empresas de impacto social. Esse ¢ mais um indicio que o tépico ja faz parte do conhecimento geral na
nova geracao de designers, que podem ajudar na transformacdo da industria da moda no decorrer das

préximas décadas.

® Sim
® Nao

Figura 27 - Conhecimento dos conceitos de “empresas sociais” por parte do inquiridos, em percentagem.
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Do mesmo modo, no grafico abaixo, os designers declararam que acreditam que essas empresas
encaram o impacto social como estratégia de mercado para valorizar seu produto ou marca, com a maioria
de 90,9%, ou seja, 40 respostas. Ponto que demostra a percepcao do novo designer sobre a real aplicacao
desses conceitos. Através da sua formacao, e da sua experiencia profissional, que embora seja breve,
influencia na construcdo da visao geral que tem sobre o tema, esses profissionais tém um visao clara do
cenario atual, onde a banalizacao do termo sustentabilidade, unida com a aplicacao incoerente de muitas
marcas na industria da moda, ajudou a criar essa percepcao de que os conceitos sao aplicados unicamente
para obter vantagem competitiva, quando na realidade, esse deveria ser aplicado pela necessidade de atuar
de forma ética seguindo as indicacbes da producao que considera os impactos que a sua atuacao pode

causar na sociedade.

® Sim
® Nzo

Figura 28 - Percepcao pessoal dos inquiridos sobre se as empresas encaram o impacto social como

estratégia de mercado para a valorizacao do produto/marca.

0O conhecimento dos designers sobre 0 uso do impacto social como estratégia nao é, porém,
resultado inteiramente da experiéncia com esse modelo de negdcio. Quando perguntado a respeito da
experiéncia desses designers com empresas que possuem acdes que visam impacto positivo, a figura 29

demonstra que os nimeros mudam, porgue a maioria nao tem experiéncia nesse tipo de empresa.
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® Sim
@® Nao

Figura 29 — Experiéncia prévia dos inquiridos com empresas que implementam acdes que visam o impacto

social positivo.

Isso nos leva a pensar que 0s conhecimentos que esses designers tém sobre as estruturas e
metodologias sdo em maior numero resultado da formacdo académica e do interesse pessoal por
aperfeicoando desses profissionais. Para identificar mais detalhadamente esse conhecimento sobre as
estruturas e estratégias utilizadas por empresas de impacto na industria da moda, as seguintes perguntas
focam nos conhecimentos especificos desses designers. Com o desdobramento das préximas respostas é
possivel perceber que os designers estdo sim, em grande parte, familiarizados com as estruturas de

sustentabilidade e mudanca social.
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Responsabilidade Social

0,
Corporativa (RS... 21 (47.7%)

Capitalismo Consciente 6 (13.6%)
Triple bottom line 2 (4.5%)

Certificagao B Corporation 1(2.3%)

Criacao de valor compartilhado 8(18.2%)
Fashion Revolution 24 (54.5%)
Desconhego as estrgturas 11 (25%)
citadas
0 5 10 15 20 25

Figura 30 - Conhecimentos, pelos inquiridos, das estruturas de atuacéo social das empresas.

Na figura 30 é possivel identificar que as estruturas mais conhecidas sdo a Responsabilidade Social
Corporativa, um dos conceitos mais antigos que envolvem a sustentabilidade, amplamente utilizados pelas
empresas nas Ultimas décadas, e o Fashion Revolution, um movimento recente criado na ultima década,
com grande aceitacdo por parte da industria, e principalmente, com grande difusdo nos canais de
comunicacdo de moda mais populares e influentes. E uma relacdo entre o que ja foi amplamente discutido,
e novos conceitos populares dentro da industria. Outro ponto a ressaltar ¢ que 25% dos designers
desconheciam as estruturas citadas. Ou seja, mesmo que esses designers acreditem tenham conhecimento
sobre empresas de impacto social, este conhecimento ainda néo é aprofundado. E um conhecimento geral
sobre o que o conceito representa, e ndo chegou a uma fase especifica de consciéncia das estruturas de
sustentabilidade e mudanca social. Quando se fala de estratégias comerciais, na pergunta seguinte, o

cenario muda e apenas 4,5%, ou seja, dois designers, desconheciam as estratégias citadas.
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One-for-one model (Uma pega
vendida, ou...

Mini-cole¢des exclusivas
desenvolvidas ...

Investimento em microcréditos -
Investi...

Investimento da porcentagem
dos lucros ...

Comunidades sustentaveis -
Valorizagéo ...

Desconhego as estratégias
citadas

0 10 20 30

19 (43.2%)
28 (63.6%)
11 (25%)
20 (45.5%)
28 (63.6%)

2 (4.5%)

Figura 31 - Conhecimentos, pelos inquiridos, das estratégias comerciais para a sustentabilidade e mudanca

social.

Isso pode sugerir como as estruturas sustentaveis e de mudanca sociais estdo sendo aplicadas
principalmente através do viés comercial. Isso € notavel nas respostas, quando vemos que a maioria tem
conhecimento sobre as praticas comerciais, mesmo sem conhecer as estruturas usadas para aplica-las. E
possivel notar que a maioria dos designers esta familiarizada com a estratégia de criar minicolecoes
exclusivas desenvolvidas para angariar fundos a caridade, estratégia muito utilizadas por empresas nos
quais os objetivos comerciais e sociais ndo sao completamente alinhados, assim como comunidades
sustentaveis, conceito que visa valorizar a producao local, criar uma economia sustentavel para uma
determinada comunidade, e fazer assim com que a criacéo de valor sirva como uma ferramenta de mudanca
social, ambas com 63,5%. Sao seguidas da estratégia de Investimento da porcentagem dos lucros para
acoes sociais e filantropia, com 45,5%, conceito muito relacionada com a RSC, e que ¢ amplamente utilizado
pelas marcas, por representar maior facilidade de implementacao, podendo também ter grande influéncia
na decisao de comprar dos consumidores. A fim de identificar quais sdo os objetivos sociais mais eficazes

a implementacao segundo os designers, a pergunta seguinte demostra um resultado abrangente.
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Criar e vender mercadoria§ como 18 (40.9%)
meio pa...
6 (13.6%)
Criar e vender mercadorlas 18 (40.9%)
socialmente ...
13 (29.5%)
Criar uma fundagao que sej.a (o] 6 (13.6%)
brago fil...
5 (11.4%)
Subsidios para startups de 8 (18.2%)
empresas soc...
3 (6.8%)
Nao sou capaz de opinar 9 (20.5%)
0 5 10 15 20

Figura 32 - Opinido dos inquiridos sobre os objetivos mais eficazes para a implementacao de estratégias

sociais nas empresas.

Através na figura 32 é possivel identificar que a maioria dos designers respondeu que os objetivos
sociais mais indicados e eficazes a implementacédo sao criar e vender mercadorias como meio para 0s
beneficiarios obterem emprego e formacOes profissionais, e criar e vender mercadorias socialmente
responsaveis com receitas usadas para expandir as atividades sociais da empresa, ambos com 40,9%. Esse
ponto demostra como os designers tém consciéncia da funcéo, e do real objetivo que a empresas socias
devem desempenhar. Sao duas estratégias que olham diretamente para as pessoas, e buscam através delas
o desenvolvimento de competéncias e criacao de ambiente empreendedor para que se sustentem pelo suas
préprias competéncias. Na sequéncia, com 29,5%, acreditam que também é indicado e eficaz criar e vender
mercadorias com uma porcentagem dos lucros concedidos a instituicao de caridade escolhida pela empresa.
Mais uma vez essa estratégia amplamente utilizada na industria da moda é citada pelos designers. Demostra
como esse conceito ja € popular, e muitas vezes considerado de mais facil implementacéo. E importante
ressaltar que essa estratégia muitas vezes pode servir somente como caridade e ndo como uma ferramenta
de mudanca social. A selecao das instituicdes deve ser alinhada com os objetivos sociais que a propria
empresa tem, e a partir dai, o consumidor opta por cada uma que mais o agrada e melhor atue no
desenvolvimento de uma comunidade. Outro ponto a ressaltar é que 20,5% dos designers, ou seja, 9 deles,

nao se sentiram capazes de opinar sobre o assunto. Isso demostra mais uma vez a falta de familiaridade
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desses profissionais quando aprofundamos os conceitos tratados. Essa limitacdo pode estar ligada a falta
de experiencia profissional, a pouca relacdo com empresas de impacto social da industria, e ajuda a reforcar
gue o conhecimento pode ser ainda limitado a formacao académica, que muitas vezes nao aborda o tema
de forma mais aprofundada.

A fim de identificar os conhecimentos dos designers sobre as estruturas e as metodologias de forma
mais aprofundada, a segunda secdo do questionario, assim como as secoes sucessivas, visava identificar
as ferramentas de design utilizadas para o auxilio na criacéo de produtos que geram impacto social positivo
na industria da moda. Sobre as metodologias do design consideradas mais importantes para o
desenvolvimento de produtos socialmente sustentaveis, presente na figura 33,0 Design Thinking se mostra

em primeiro lugar, com 47,7% e o Design social € o segundo com 34,1%.

Design Universal 8(18.2%)
Design social 15 (34.1%)
Design thinking 21 (47.7%)
Human-centred Design (HCD) 9 (20.5%)
Nao sou capaz de opinar 11 (25%)
Certificagcdo GOTS 1(2.3%)
0 5 10 15 20 25

Figura 33 - Conhecimento, pelos inquiridos, das metodologias de design de produtos socialmente

sustentaveis.

E importante ressalta que 25% declararam no serem capazes de opinar sobre o assunto. E um
numero relevante para pensar novamente a consciéncia do designer sobre os problemas tratados. O mesmo

acontece quando se direciona a pergunta a conceitos especificos, como Upcicling, Slow Fashion,
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comunidades sustentaveis ja que 4,5% declaram de desconhecerem esses conceitos. Como ilustrado na

imagem 34.

Upcycling 29 (65.9%)

Slow Fashion 38 (86.4%)

Rastreabilidade e transparéncia

0,
da cade... £ (545 /o)

Comunidades sustentaveis

Valorizag&o do produto local 37 (84.1%)

Desconhego os conceitos citados 2 (4.5%)

Figura 34 - Familiarizagao dos inquiridos com os conceitos de design sustentavel.

Ainda que em uma amostragem pequena, essa porcentagem, junto as outras coletadas com o
questionario demonstram a falta de familiaridade com termos que muitas vezes sdo muito debatidos
teoricamente nos ambitos do design de produto e design de moda. Isso demostra que os designers estao
mais familiarizados com as empresas que visam criar um impacto social positivo ao invés dos conceitos

gerais de sustentabilidade e de design sustentavel.
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Certificacdo da cadeia produtiva

0,
e forn... 24 (54.5%)
26 (59.1%)

Praticas e cuidados com o bem-

0,
estar dos... 28 (63.6%)

23 (52.3%)

Conectar beneficiarios,

0,
normalmente ind... 8 (18.2%)

16 (36.4%)

N&o sou capaz de opinar 3 (6.8%)

0 10 20 30

Figura 35 — Opiniao dos inquiridos sobre as a¢des suscetiveis de garantir oportunidades de mudanca social

significativa.

Na figura acima identificamos que a maioria dos designers considera que as praticas e cuidados
com o bem-estar dos funcionarios & a principal acao para garantir que uma cadeia de fornecimento e
producdo que respeite os direitos humanos e trabalhista e que isso pode criar também oportunidades para
uma mudanca social significativa. Em segundo e terceiro lugar respectivamente estdo a oferta de emprego
a beneficiarios e de desenvolvimento pessoal através de formacdes profissionais e a certificacdo da cadeia
produtiva e fornecimento sustentavel. Ainda considerando o design sustentavel, a pergunta seguinte indaga
sobre os fatores associados as praticas de design sustentavel ambiental e quais os designers consideram

mais importantes para o desenvolvimento de novas possibilidades de impacto social na area da moda.

91



Produtos durdveis -
prolongamento do di...}
tilzacdo de maténa prima o‘
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35 (79.5%)
27 (61.4%)

Produtos a'.e'naoms‘} 14 (31.8%)

Upcydiing - Projetar levando em} 39 (88.6%)
conside.

Nenhuma das citadas |0 (0%)

N&o sou capaz de op.nar‘} 1(2.3%)

0 10 20 30 40

Figura 36 — Fatores mais importantes para o desenvolvimento de impacto positivo na érea da moda, segundo

0s inquiridos.

A resposta dos designers focou em dois aspectos principais visiveis na figura 36. A projetacao de
produtos duraveis, ou seja, prolongando o ciclo de vido do produto e Upcicling, ou seja, projetar levando em
consideracao a reutilizacao do produto apds o término do seu ciclo de vida. Essas duas escolhas principais
demostram que para os designers o design sustentavel deve considerar sempre o descarte, porém se deve
considerar nao apenas a reutilizacdo, mas fazer com que os produtos tenham qualidade para que continuem
por mais tempo em uso. Um aspecto interessante que emerge dessa pergunta é que 61,4% dos designer
disseram que a utilizacdo de matéria prima e mao de obra local fazem parte sdo praticas de design
sustentavel ambiental que contribuem para o impacto social positivo, demostrando a consciéncia dos
designer mas que essa estaria em terceiro plano quando se considera o impacto positivo na area da moda.

Na secao seguinte, se aprofunda entao questdes relativas as metodologias do Design Social.
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® Sim
® Nzo

Figura 37 - Contato prévio dos inquiridos com a metodologia de design social

Dos designers, apenas 11,4% (5 respostas) declararam ter tido algum contato com o
desenvolvimento de produtos para comunidades em situacdo de risco, como é possivel identificar na figura

37. Dos que responderam SIM, a pergunta seguinte aprofunda o assunto.

Andlise in loco das reais

0,
necessidades ... 5 (100%)

Parceria com ONGs e

0,
instituigoes inseri... 2160%)

Ferramentas de Human-centred

0,
Design (H... o)

Ferramentas de Design Thinking [—0 (0%)

Figura 38 - Ferramentas para o desenvolvimento de acdes de impacto social segundo os inquiridos.

Com multipla escolha, os designers que tiveram experiéncias em empresas de impacto social

declararam que a principal ferramenta nessas empresas € a analise /n /oco das reais necessidades dessa
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comunidade para criar solucdes efetivas. Na sequéncia, é também importante, a parceria com ONGs e
instituicdes inseridas no meio (40%), assim como as ferramentas de Human-centred Design (20%).
Interessante notar que o Design thinking foi completamente excluido da resposta desses designers.
Voltando a totalidade de designers que responderam ao questionario, 38,6% (17 respostas)
declararam ja terem desenvolvido produtos que buscavam valorizar um saber/qualidade ou matéria prima

de uma comunidade especifica, visivel na imagem abaixo.

® Sim
® Nao

Figura 39 - Contato prévio dos inquiridos com a metodologia de design social para valorizacao do produto

local.

Esses dados sao complementados com a pergunta seguinte aqueles que responderam terem
desenvolvidos esses produtos. Buscou-se saber se essa valorizacdo funcionou como ferramenta para a
criacdo de recursos econdmicos sustentaveis para essa comunidade. Os resultados sdo analisados na

imagem 40.
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Figura 40 - Valorizacdo do produto local para criacdo de recursos econdmicos sustentaveis segundo os

inquiridos.

As respostas se dividem quase ao meio, ja que 52,9% dos designers (9 respostas) afirmaram que
sim enquanto 47,1% declaram que nao (8 designers). Isso demostra como muitas vezes o Design social
pode ser aplicado pelas empresas mais como estratégia comercial ao invés da sua real funcéao de criar
mudancas reais e sustentaveis nas sociedades envolvidas.

Voltando a totalidade de designers que responderam ao questionario (44 respostas), para que ocorra
a valorizacao do produto local é importante principalmente, segundo os designers apoiar a comunicacao,
aproximando consumidores e produtores e intensificando as relacoes territoriais. Na sequéncia é também
importante promover a qualidade dos produtos, dos territorios, dos processos de fabricacdo. Ambos

resultados apresentados na imagem 41.
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Promover a qualidade dos

0,
produtos, dos ... 29 (65.9%)

Apoiar a comunicagao,

' 30 (68.2%)
aproximando consu...

Apoiar o desenvolvimento de

. 22 (50%)
arranjos pr...

Comunicagéo baseada no

0,
storytelling par... 21 (47.7%)

Né&o sou capaz de opinar 2 (4.5%)

Figura 41 - Pontos mais importante para a valorizacdo do produto local segundo os inquiridos.

Na sequéncia, na figura 42, se pergunta aos designers quais as acdes necessarias para garantir um
comércio justo no qual a valorizacdo do produto/qualidade local seja positiva para as comunidades e ao
mesmo tempo viavel financeiramente para a empresa. Esse questionamento visa identificar qual a
percepcao que o designer tem sobre os diferentes graus de implementacdo de acdes sustentaveis nas
empresas de moda. Com estruturas diferentes, muitas vezes algumas acdes especificas ndo podem ser

realizadas pela necessidade de uma mudanca estrutural.
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Figura 42 — Pontos mais importantes para garantir o comércio justo que valoriza o produto local e é viavel

financeiramente para a empresa segundo 0s inquiridos.

Segundo os designers, uma comunicacao eficaz para o reconhecimento e valorizacdo do trabalho
local dentro da colecao da empresa ¢ a principal acao, seguida de saber conciliar os valores dos produtos
aos processos dentro da realidade da empresa. Sao dois pontos que reforcam que esses profissionais tem
a percepcao da realidade que estao inseridos. As limitacdes encontradas no meio, e a busca por comunicar
com o consumidor final sdo caracteristicas importantes para a implementacdo da sustentabilidade em
empresas mais resistentes a mudancas nesse sentido.

A fim de identificar por meio da resposta dos designers as diferencas existentes no desenvolvimento
de produto para uma empresa socialmente sustentavel e uma empresa convencional, a figura 43 apresenta

0 ponto de vista dos inquiridos sobre o tema.
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Empresas convepcnonals sé@o 13 (29.5%)

mais conserv...

29 (65.9%)

Empresas convencionais muitas 4(9.1%)
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18 (40.9%)

Empresas sociais devem prestar 11 (25%)

contas s...

0 (0%)

As diferengas estdo nos
processos e nao...

Nao sou capaz de opinar 4 (9.1%)

7 (15.9%)

0 10 20 30

Figura 43 - As diferencas no desenvolvimento de produto para empresas socialmente sustentaveis e

empresas convencionais segundo os inquiridos.

Segundo as respostas, 65,9% dos designers (29 respostas) consideram que as empresas
convencionais podem considerar as praticas sociais, mas nao assumem como orientacao principal na cadeia
produtiva. Os designers demostram que ainda falta consciéncia da diferenca substancial entre essas
empresas, ja que as respostas demostram que para os designers a sustentabilidade ambiental é a mais
usada pelas empresas convencionais (9,1%) mesma quantidade que se considerou incapaz de opinar sobre
0 assunto. Para 15,9% desses designers as diferencas estdo nos processos e ndo no desenvolvimento de
produto. Esses resultados demostram ainda como os designers nao tem claro todos os propositos do design
sustentavel, ou de ferramentas especificas que podem ser aplicadas no desenvolvimento de produto e néo
apenas nos processos produtivos.

Ainda que exista essa confusdo entre os designers, quando se generaliza se esses profissionais
acreditam que o designer atue como um agente de transformacao social dentro de um negocio convencional

na area da moda, podemos notar através da imagem 44, que a maioria declara que sim.
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Figura 44 - Percepcado dos inquiridos sobre a possibilidade de o designer atuar como agente de

transformacéao social.

Esse topico € um ponto importante, ele indica que mesmo com todas as limitacdes que esses
profissionais encontram na industria, eles estdo cada vez mais conscientes da importancia do seu papel.
Um designer mais consciente do impacto positivo que pode causar, se souber os meios de aplicar a
sustentabilidade na empresa que esta inserido, pode, aos poucos, mudar o cenario atual da industria da

moda.

Em seguida, na figura 45, se confronta a capacidade que eles tém de identificar as formas de
desempenhar esse papel. Através de uma pergunta, com opcdes multipla escolha, questiona-se como um

designer pode atuar na transformacao social dentro de um negdcio convencional na area da moda?
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Figura 45 — Percepcao pessoal dos inquiridos sobre o poder do designer como agente de transformacéo

social.

Ainda que 9,1% dos designers se considerem incapazes de opinar, a maioria das respostas
demonstram o conhecimento desses designers em relacdo ao modo como esses podem transformar
socialmente, estando inseridos em negocios convencionais. Entre essas acdes, 75% acreditam que é
possivel selecionar cadeias produtivas e fornecedores que respeitem os direitos humanos e sigam
orientacao sustentavel, uma acao que muitas vezes depende sim do poder de escolha do designer, e pode
fazer parte da sua funcao até mesmo em empresa mais conservadoras no sentido da sustentabilidade.
72,7% acreditam que é possivel tentar adotar metodologias de design que se aproximem do
desenvolvimento sustentavel. Outro ponto que pode abranger diferentes acdes, em proporcoes diferentes
dependendo da estrutura empresarial na qual esta inserido. 56,8% acreditam na aproximacdo a empresas
de impacto social como a Responsabilidade Social Corporativa, estratégia que pode ser a de mais facil
implementacdo em empresas conservadoras, visto que a Responsabilidade Social Corporativa é um
conceito mais difundido na industria, e possui acdes com baixo impacto de mudanca na estrutura da
empresa, e 40,9% considera importante compreender a realidade atual da empresa, procurando por
certificacdes para medir a sustentabilidade das praticas da empresa. Mias uma vez, a resposta mostra a

consciéncia que esses profissionais tém da industria. Ao estarem inseridos nos mais diferentes tipos

100



empresas, eles podem iniciar as suas acoes através da medicao das praticas sustentaveis. Esse é o ponto
principal para identificar quais estratégias podem ser adotadas e quais pontos ainda precisam ser
melhoradas no sentido da sustentabilidade.

Para finalizar o questionario, deixou-se um espaco aberto, para a livre expressao desses designers,
perguntando se esses gostariam de acrescentar algum ponto ou experiéncia ao tema que tenha faltado
no questionario. Alguns designers deixaram sua opiniao, que reproduzo aqui como citacoes, ainda que

andnimas:

“O designer é o primeiro a opinar na colecdo e pode direcionar para o que achar mais importante
para o planeta. Mas a empresa da a decisao final que, normalmente, pensa primeiro nos lucros e aposta
no marketing de ser sustentavel que na realidade nio é. Sustentabilidade é um termo muito vago que

cada empresa interpreta como lhe convém”.

“No meu ponto de vista, uma producdo sustentdvel é maravilhosa... mas é fundamental que o
consumidor final seja conscientizado. Os consumidores s3o a parte mais dificil de se resolver no processo
sustentavel ... porque enquanto néo tiver gente consciente, fast-fashion com exploracdo de trabalho... vai
continuar acontecendo, pois vai ter consumidor pra comprar. £ a etapa de descarte, continua sendo
fgualmente a mais dificil de se controlar. No mais, empresas sustentaveis tém que ter a sustentabilidade
como «guia» e ndo como uma "Ferramenta’. Entdo, o papel do designer é fundamental pra que todo o

resto do processo seja viavel”.

“Fora citado neste questionadrio o conceito Upcycling, e eu gostaria de declarar que durante a
graduacao em Moda, tive a oportunidade de conhecer este conceito para desenvolver meu trabalho de
conclusdo de curso. Com o objetivo de criar novos produtos a partir de pecas de brechds, minimizar 0s

residuos téxtels e contribuir para a diminuicdo de custos no desenvolvimento desses produtos”.

Os trés designers que decidiram deixar sua contribuicdo, enriqueceram o questionario na medida

que suas declaracdes vao além, incluindo a experiéncia e talvez a frustracdo que se pode encontrar
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trabalhando em uma empresa convencional. O designer pode ser muito preparado, mas mesmo conhecendo
as metodologias e ferramentas do design, nao conseguir derrubar a resisténcia de algumas empresas as
praticas realmente sustentaveis. O uso do termo de forma va por algumas empresas é um fator que dificulta
0 esclarecimento do que a sustentabilidade pode ser para a empresa e para sociedade, quando existe o
intercambio. Nao s6 as empresas, mas 0s consumidores também emergem como agente importante nessa
mudanca no sentido da sustentabilidade social. As respostas ainda demostram como a formacao académica
é importante para a preparacao dos designers a realidade profissional, como a terceira resposta
complementa, foi durante a graduacao que ocorreu o conhecimento com conceitos sustentaveis.

A universidade tem um papel importante as praticas sustentaveis na area da moda, ja que formam
os designers do futuro, e os designers, como enfatiza Tony Fry (2012), sera o profissional responsavel por

reconfigurar o futuro.
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CAPITULO 4 - Concluséo e perspectivas futuras
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4 CONCLUSAO E PERSPECTIVAS FUTURAS

Ambas as partes da pesquisa se complementam. A primeira parte que aborda o enquadramento da
pesquisa, que apresenta o trabalho e o enquadramento tedrico, demonstram como a realidade considerada
insustentavel faz emergir diversas metodologias, ferramentas e estruturas que visam contribuir com esse
cenario. Os designers, como agentes importantes para pensar o mundo do futuro se mostram assim
indispensaveis e por isso, compreender como esses profissionais inseridos em empresas de moda
convencionais estao lidando com essas mudancas e como estao (ou ndo estdo) usando seu poder para criar
essas mudancas é uma contribuicdo relevante para os estudos no &mbito do design. E fato que o caminho
para uma moda mais sustentavel ndo pode ser feito apenas por grandes marcas, ou marcas especificas que
visam o impacto social, igualmente importantes, mas deve atingir também as empresas convencionais, que
conjuntamente tem poder de mudar a sociedade adotando praticas mais sustentaveis.

Inserindo essas metodologias e novos conceitos as empresas convencionais as quais trabalham, os
designers tm o poder de contribuir a essa mudanca no sentido da sustentabilidade. Logo & importante
refletir sobre essas questdes através dos olhos desses designers. Partindo desse pressuposto, a segunda
parte, que compreende o desenvolvimento do trabalho empirico, visou aprofundar a atuacdo do designer
dentro as empresas convencionais em meio as metodologias, ferramentas e estruturas sustentaveis. Por
meio do questionario o designer de moda se mostrou consciente da necessidade de mudanca, mas muitas
vezes bloqueado por considerar-se incapaz de opinar sobre esses assuntos quando aprofundados. Se nota
assim que o conhecimento de muitos designers sobre as praticas sustentaveis é ainda superficial em relacao
a teoria ja desenvolvida sobre esses temas. Os designers demostraram também a importancia que a
universidade tem como primeiro contato com essas metodologias e estruturas, e o blogueio que muitos
encontram, mesmo conscientes, em relacao a estrutura da empresa, que muitas vezes nao considera a
sustentabilidade como guia ou a usa apenas para fins comerciais, sem considerar efetivamente seu
significado.

O questionario ainda ajudou a responder que a maioria dos designers tem sim conhecimento e
tentam aplicar essas praticas sociais nas empresas em que trabalham, mas que ainda € um processo em
expansao, nao uma aceitacao imediata por parte da industria. O estudo exploratorio identificou a proximidade
do designer de moda a esses conceitos e suas respectivas metodologias projetuais, mas que na maioria dos

casos essas ainda estdo em processo para serem aplicadas. A amostragem foi suficiente para algumas
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reflexdes que podem servir futuramente a novos estudos sobre o tema. Esse estudo objetivou ser um
primeiro mapeamento dessa realidade, ndo tendo absolutamente a intencdo de compreender todas as
metodologias, ferramentas e estruturas, assim como nao almeja representar a categoria dos designers como
um todo. Essa é uma proposta de analise sobre a atuacao do designer em negocios de impacto social na
industria da moda, a fim de reconhecer nesse processo novas estruturas e metodologias no desenvolvimento
de produtos sustentaveis. Com esse trabalho se espera de impulsionar o interesse por praticas sustentaveis
que insiram também as questdes sociais, principalmente através da adocao de modelo de negbcios de
impacto social na industria da moda, porque acreditamos que esse novo modelo de negocios pode significar
um avanco no sentido da inovacao também em empresas convencionais.

Como proximas passos da pesquisa, se espera poder impulsionar estudos que identifiguem a forma
adequada de atuacdo social do designer em diferentes estruturas empresariais na industria da moda.
Conseguir mapear os tipos de empresas, e as suas resisténcias e limitacdes as mudancas no sentido da
sustentabilidade, seria um o préximo tdpico para perceber o caminho que o designer deve percorrer no
ambiente em que esta inserido. Para o designer, é imprescindivel saber quais sdo as suas limitacdes, até
onde deve atuar, e de que forma pode desempenhar um papel de agente transformador no que diz respeito
a sustentabilidade social. Para isso, a criacdo de uma estrutura que sirva como guia para a sua atuacao nas
diferentes empresas da moda parece ser um caminho importante para o desdobramento dessa pesquisa.

Com designer mais conscientes do seu papel e conhecendo a melhor forma de atuacdo nas
diferentes estruturas empresariais, podemos considerar que as proximas décadas serdo marcadas pelo
design disruptivo, que constroi um novo futuro, que fortalece uma cadeia de valor, que atua de forma ética,

com consciéncia do impacto que a suas acdes causam na sociedade.
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Anexo 1 - Questionario aplicado
1-Nome
2- ldade

o 18-23
o 24-30
o 31-36
o Mais de 37

3- Localidade

o Brasil
o Portugal

4-Qual é a sua formagao académica?

o Fashion design
o Design de produto

5-Ha quanto tempo estd graduado?

1a5anos

5a10

Mais de 10

Ainda estou a cursar

O O O O

6 -Qual a sua experiéncia profissional em desenvolvimento de produto na industria da moda?

1a5anos

5a10

Mais de 10

Ndo tenho experiencia

O O O O

7- Vocé conhece o conceito de empresas sociais, também chamadas de empresas de impacto social,
que tem o objetivo social tdo importante quanto os objetivos comerciais?

o Sim
o Nao

8- Vocé acredita que essas empresas encaram o impacto social como estratégia de mercado para a
valoriza¢do do produto/marca?
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9- Enquanto designer, vocé ja teve contato/experiéncia com empresas que possuem agdes que visam
o impacto social positivo?

o Sim
o Nao

10- Essas empresas utilizam diferentes estruturas para atuar socialmente, vocé esta familiarizado com
alguma/s dessas estruturas de sustentabilidade e mudancga social?

Responsabilidade Social Corporativa (RSC)
Capitalismo Consciente

Triple bottom line

Certificagdo B Corporation

Criacdo de valor partilhado

Fashion Revolution

N3o conheco nenhuma das estruturas citadas

O O 0O O 0O O O

11- Também sao implementadas diferentes estratégias comerciais para a sustentabilidade e mudancga
social. Qual delas vocé esta familiarizado?

o One-for-one model (Uma pega vendida, outro produto/servigo doado)

o Mini-colegGes exclusivas desenvolvidas para angariar fundos a caridade

o Investimento em microcréditos - Investimento no desenvolvimento de projetos para a
sustentabilidade econémica de pequenos produtores locais
Investimento da porcentagem dos lucros para agées sociais e filantropia
Comunidades sustentaveis - Valorizacdo da producdo local e criagdo uma economia sustentavel
através do processo produtivo

o Desconheco as estratégias citadas

12 - Dentro dos objetivos sociais que uma empresa social com fins lucrativos na area da moda busca
cumprir, quais vocé considera o mais indicado e eficaz a implementagao?

o Criar e vender mercadorias como meio para os beneficiarios obterem emprego e formagdes
profissionais
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Criar e vender mercadorias aos beneficidrios a uma taxa reduzida, mas ainda obter lucro para
financiar o crescimento e o desenvolvimento

Criar e vender mercadorias socialmente responsaveis com receitas usadas para expandir as
atividades sociais da empresa

Criar e vender mercadorias com uma porcentagem dos lucros concedidos a instituicdao de
caridade escolhida pela empresa

Criar uma fundacdo que seja o braco filantrépico da empresa e a venda de mercadorias subsidie
a operacao da fundacao

Contar com investidores privados, incluindo crowdsourcing, que compartilham a missdo da
organizagao

Subsidios para startups de empresas sociais

Os objetivos que estiverem mais direcionados a atuacdo da empresa

Parte 2 - Ferramentas de design utilizadas para o auxilio na criacdo de produtos que geram
impacto social positivo na industria da moda

13 - Quais metodologias de design vocé acredita ser importante para o desenvolvimento de produtos
socialmente sustentaveis?

o O O O

Design universal

Design social

Design Thiking
Human-centred design (HCD)

14 - Quais conceitos de design sustentavel vocé esta familiarizado?

O O 0O O O ©O

Upcycling

Slow Fashion

Rastreabilidade e transparéncia da cadeia produtiva e de fornecimento
Comunidades sustentaveis

Valorizacdo do produto local

Desconhego os conceitos citados

15- Quais dessas a¢des garantem uma cadeia de fornecimento e produgao que respeite os direitos
humanos e trabalhistas podendo criar ainda oportunidades para uma mudanga social significativa?

O

Certificagdo da cadeia produtiva e fornecimento sustentdvel
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Oferta de emprego a beneficiarios e desenvolvimento pessoal através de formagoes
profissionais

Praticas e cuidados com o bem-estar dos funciondrios

Fornecer trabalho sustentdvel para as pessoas sairem da linha da pobreza

Conectar beneficidrios, normalmente individuos e pequenas empresas, com os mercados
consumidores

Trabalho em parceria com cooperativas de trabalhadores

16 - Quais fatores associados as praticas de design sustentavel ambiental, como a preocupagdo com o
ciclo de vida do produto e o slow fashion, sio mais importantes para o desenvolvimento de novas
possibilidades de impacto social positivo na area da moda?

O O O O

Produtos duraveis - prolongamento do ciclo de vida do produto

Utilizacdo de matéria prima e mao de obra local

Produtos atemporais

Upcycling - Projetar levando em consideragao a reutilizagdo do produto apés o término do seu
ciclo de vida

Nenhuma das citadas

Parte 3 - Utilizagdo de ferramentas para o desenvolvimento de produto com base no design

social.

17- Vocé ja teve algum contato com a metodologia de Design Social, onde o foco é direcionado para o
desenvolvimento de produtos para comunidades em situacdo de risco?

O
@)

Sim
N3o

18 - Quais as ferramentas necessdrias para desenvolver tais agbes em uma empresa que visa o
impacto social?

O O O O

Analise in loco das reais necessidades dessa comunidade para criar solu¢des efetivas
Parceria com ONGs e instituices inseridas no meio

Ferramentas de Human-centred Design (HCD)

Ferramentas de Design Thinking
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19- O design social pode estar associado o conceito de “produto local”, com a valorizagao dos recursos
e produtos de uma comunidade. Vocé ja desenvolveu produtos que buscavam valorizar um
saber/qualidade ou matéria prima de uma comunidade ou cultura especifica?

o Sim
o Nao

20- Essa valorizagao funcionou como ferramenta para a criagdo de recursos econdmicos sustentaveis
para essa comunidade?

o Sim
o Nao

21- Quais topicos vocé acredita serem importantes para valorizagao do produto local tornando
reconheciveis todas as qualidades de um territério?

o Promover a qualidade dos produtos, dos territérios, dos processos de fabricagdo

o Apoiar a comunicacdo, aproximando consumidores e produtores e intensificando as relacdes
territoriais

o Apoiar o desenvolvimento de arranjos produtivos e cadeias de valor sustentaveis, visando ao
fortalecimento de micro e pequenas empresas.

o Comunicagdo baseada no storytelling para a valorizagdo de produtos e reconhecimento do valor
agregado

22 - Quais as agoes necessarias para garantir um comércio justo no qual a valorizagao do
produto/qualidade local seja positiva para as comunidades e ao mesmo tempo viavel financeiramente
para a empresa?

o Acréscimo no custo final do produto

o Comunicagdo eficaz para o reconhecimento e valorizagao do trabalho local dentro da cole¢do da
empresa

o Saber conciliar os valores dos produtos aos processos dentro da realidade da empresa

o Captacgdo de recursos para iniciar, sustentar e expandir seus negdcios ou organizagao

117



23- Na sua opiniao, quais sao as diferencas existentes no desenvolvimento de produto para uma
empresa socialmente sustentavel e uma empresa convencional?

O
@)

Empresas convencionais sdo mais conservadoras e resistentes a inovagao

Empresas convencionais podem considerar as praticas sociais, mas ndo assumem como
orientagao principal na cadeia produtiva

Empresas convencionais muitas vezes estdo mais orientadas as praticas de sustentabilidade
ambiental

Empresas sociais encaram o objetivo social como diretriz para o desenvolvimento de produto
Empresas sociais devem prestar contas sobre como o seu impacto social é implementado e
quais sao os reais resultados

N3do existe diferenca no desenvolvimento do produto

As diferencas estdo nos processos e ndo no desenvolvimento de produto

24- E possivel que o Designer atue como um agente de transformag3o social dentro de um negécio
convencional na drea da moda?

@)
O

Sim
Nao

25- Como um designer pode atuar na transformacao social dentro de um negdcio convencional na
area da moda?

@)
O

Aproximar a empresas de conceitos sociais como da Responsabilidade Social Corporativa (RSC)

Ao tentar adotar metodologias de design que se aproximem do desenvolvimento sustentavel
Selecionar cadeias produtivas e fornecedores que respeitem os direitos humanos e sigam
orientagdo sustentavel

Compreender a realidade atual da empresa - Procurar por certificagdes para medir a
sustentabilidade das praticas da empresa

O designer ndo pode atuar como agente transformador

26 — Quer acrescentar algum ponto ou experiéncia ao tema proposto que tenha sentido falta
no questionario?
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Planilha de planejamento dos mini-pilotos
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