UNIVERSIDADE DO VALE DO RIO DOS SINOS - UNISINOS
UNIDADE ACADEMICA DE PESQUISA E POS-GRADUACAO
PROGRAMA DE POS-GRADUACAO EM DESIGN ESTRATEGICO

NIVEL MESTRADO

JANE TOSS

CULTURA DE SUSTENTABILIDADE: UM ESTUDO DE CASO DA MRCA OSKLEN
A PARTIR DO DESIGN ESTRATEGICO

PORTO ALEGRE
2011



Jane Toss

CULTURA DE SUSTENTABILIDADE: UM ESTUDO DE CASO DA MRCA OSKLEN
A PARTIR DO DESIGN ESTRATEGICO

Dissertacao apresentada como requisito parcial
para obtencéo do titulo de Mestre pelo programa
de Pos-graduagdo em Design Estratégico pela
Universidade do Vale do Rio dos Sinos.

Orientador: Fabio Parode

Porto Alegre
2011



T715 Toss, Jane

Cultura de sustentabilidade: um estudo de casocatleam
Osklen a partir do design estratégico / Jane ToB®rto Alegre,
RS, 2011.

108p.

Dissertacdo (Mestrado) — Universidade do Vale dod®is
Sinos, Programa de Pés-graduacdo em Design estmgt2gl1l.

“Orientacao : Prof. Dr. Fabio Parode”

Catalogacao na fonte elaborada pela Bibliotacari

Maria Nair Sodré Monteiro da Cruz CRB 10-904




Jane Toss

CULTURA DE SUSTENTABILIDADE: UM ESTUDO DE CASO DA MRCA OSKLEN
A PARTIR DO DESIGN ESTRATEGICO

Dissertacao apresentada como requisito parcial
para a obtencao do titulo de Mestre, pelo Programa
de Pés-Graduacdo em Design Estratégico da
Universidade do Vale do Rio dos Sinos — Unisinos

Aprovadoem _/ |/

BANCA EXAMINADORA

Componente da Banca Examinadora — Instituicdo gegrience

Componente da Banca Examinadora — Instituicdo gegrience

Componente da Banca Examinadora — Instituicao gegrience



Dedico este trabalho aos meus pais, Acely e Jasmeus
filhos, Mario e Francesca, as minhas irmas Jaquetrliege
(in memorian)



AGRADECIMENTOS

Agradeco ao Professor Doutor Fabioo&ar orientador deste trabalho, por seu
conhecimento, sua atencdo, sua paciéncia eeslizadao na construcéo dessa dissertacéo.

Aos professores doutores do Progranea Pdbs-Graduacdo em Design, seus
colaboradores e aos colegas de curso.

Aos meus pais, que sempre deram apaor@ditaram na conclusdo de mais essa
etapa.

Aos meus filhos, Bill e Fran, queestam do meu lado, dividindo as tarefas do lar, o
carro, a cama e o tempo.

A minha Irma Jaqueline, que sempre po@oal has minhas conquistas.

A minha Irma lliege (in memorian), gsempre foi abrindo as portas, mesmo tendo
fechado a dela antes do tempo.

Ao Sr. Vladimir Sibylla, gerente do degpanento de Relagdes Corporativas da
empresa Osklen, pela atencdo nas correspondémaagrdialidade com que me recebeu na
visita & empresa e pela prestacdo das valiosasmades que serviram de estudo para o
presente trabalho.

A empresa Osklen, em nome de seu dir@gkar Metsavaht, que possibilitou a
realizacdo dessa pesquisa.

Aos amigos, Ana, Madia, Katia, Ricarbieca, Serginho, Lopes, Adriana, Indi, Ale,
Pati, Vitor, Fran.



RESUMO

A presente pesquisa trata do desstyatégico na sua relacdo com o tema da
sustentabilidade, a partir de um estudo de casmataa Osklen, empresa da industria de
moda, com sede no Rio de Janeiro e com lojas em deavinte paises. Trata-se de uma
empresa voltada para a promoc¢do de produtos eg@grsiustentaveis que visa, com isso,
sensibilizar e conferir visibilidade a temas, piage e parcerias envolvidos com o
desenvolvimento social, ambiental, cultural e ecoigd. Investiga a partir do caso Osklen,
como o design de moda, agente de conhecimento e@ntcegdo, cria acdes taticas de
inovacéo, participando do processo de uma cultara p sustentabilidade. Sendo assim, 0
objetivo desta pesquisa € investigar, a partir esigih estratégico, o valor do conceito de
sustentabilidade no sistema-produto de moda, costmtégia competitiva adotada no
processo de inovacao. A presente pesquisa, a gaste recorte, analisa a industria de moda
Osklen e suas manifesta¢cdes de comunicacao, secsitos com relacdo a sua identidade e a
sua proposta de sustentabilidade; na conjugac@esdi#ados econdémico-financeiros, sociais
e ambientais, na medida em que o design da Osklensendo um veiculo de informacéo e

producao de novos conceitos de moda e sustentatelid

Palavras-chave: design estratégico, moda, sustkaaale



ABSTRAT

This research deals with the stiatedesign in its relation to the theme
sustainability, from a case of the brand Osklemmpany with headquarters in Rio January
and stores in more than 20 countries. It is a campdedicated to the promotion of
sustainable products and services, that aims, th#t, to raise awareness and provide
visibility to issues, projects and partnershipsoined in the social, environmental, cultural
and economical development. It investigates, froskléh’s case, how fashion design, agent
of knowledge and communication, creates tacticem@&tof innovation, participating in the
process of a culture for sustainability. Thus, tiigective of this research is to investigate,
from strategic design, the value of the conceptasuability in the fashion product-system, as
a competitive strategy adopted in the innovatiarcess. The present research, from this cut,
analyzes Osklen fashion industry and its manifestat of communication, its concepts
related to its own identity and its proposal totaimability; in the conjunction of economical,
financial, social and environmental results, asl@skas been a vehicle of information and

production of new concepts of fashion and sustaibab

Key words strategic design, fashion, sustainability
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1 INTRODUCAO

Diante dos atuais problemas séciotantais, a sustentabilidade do planeta passou a
ser abordada por muitas empresas como oportuni@asde. nova realidade global coloca o
tema entre os principais focos de estratégias décims, motivando inimeras empresas a
atuarem voltadas para uma politica sustentavel.cC@sultado dessa nova perspectiva, as
empresas tém sua imagem fortalecida pelo comproreeto social, bem como podem gerar

resultados econdmicos mais positivos.

O direcionamento dado ao tema, era totchundo, originou uma maior aproximacao
entre inovagdo e sustentabilidade, possibilitandoiagdo de estratégias para que o design
entre na construcdo e consolidagcdo desse procesassien, aproxime ostakeholders?

(fornecedores, parceiros e clientes), a fim de min@aooportunidades para inovar.

Percebe-se que a identificacdo dacandle uma empresa estd associada a uma
imagem construida a partir de prerrogativas e @tog formados por uma série de fatores.
Nos ultimos anos, com as preocupacdes sobre oamdigente, a marca de uma empresa esta
ligada ndo s6 a qualidade dos produtos, mas tarabé&omprometimento social e ambiental,
traduzido em seus signos que caracterizam um ekgtidida proprio de seus consumidores.
No ambiente competitivo da contemporaneidade, uns docos importantes € a
sustentabilidade. A gestdo desse caminho a sesrgdec- a constru¢cdo de uma marca, cujo
valor agregado € a sustentabilidade - exige daesapnvestimento em constru¢do de valor a
identidade da marca. Esse procedimento pode reakzatravés de artefatos passiveis de
serem projetados pelo design dos produtos ou sstveg partir do desenvolvimento de
projetos estruturados em bases tecnoldgicas espaia este fim. Assim, pressupde-se que 0
papel do design no processo de construcdo de uciedade ecologicamente responsavel é
traduzir solugBes possiveis no universo do meioi@mdy percebendo os potenciais criativos

em novas solucdes de mudanca dos processos degooelde consumo (MANZINI, 2008).

Para essa pesquisa foi escolhida pstudo de caso, a empresa de moda Osklen.

Esta € uma empresa que produz moda e difunde ilmdesvida. Pois se observou, que

10O termo inglésstakeholder designa uma pessoa, grupo ou entidade cotimegiinteresses nas ac¢des e no
desempenho de uma organizacdo. Ciéncias EcoaSémiEmpresariais — Gestdo. 24/04/2009. PaulosNune
(Economista, Professor e Consultor de EmpresaspaRivel em
http://www.knoow.net/cienceconempr/gestao/stakenditm#vermais. Acesso em: 12/03/201
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como estratégia de design, inovacao e sustentatbdjch empresa de moda Osklen (Terras de
Aventura Industria de Artigos Esportivos Ltde@m optando por desenvolver muitos de seus
produtos através de estratégias projetuais e de markeieig,uso diferenciado de matérias
prima e processos sustentaveis, constituindo-sadesna em uma referéncia importante no

mercado nacional de moda eco-sustentavel.

Sediada desde 1991 no Rio de Jaeewoltada para a promoc¢éo da tendéncia de
uma “moda genuinamente brasileira”, a empresa ivhjedlém disso, sensibilizar e conferir
visibilidade a temas, projetos, acdes e parcemnasleidos com o desenvolvimento social,
ambiental, cultural e econdmfcoO Instituto-e, uma ONG formalizada a partir @2, que
apoia esses projetos, assume uma importancia fuerdahpara a identificagdo das estratégias
da Osklen para sua construcdo de marca, cujo malor agregado seja, possivelmente, a
sustentabilidade ambiental. Por isso, ao longoatmatho, serdo dirigidas questdes pertinentes
com a comunicacdo dessas estratégias, as propostésedbacksAté que ponto, o publico
consumidor da Osklen identifica essas estratégi@scpie forma?

Considera-se que, ao optar por ejgue adotem uma abordagem sustentavel, a
Osklen esta contribuindo, através da identidadeotdsumidor com o produto ou marca, para
modificar praticas sociais, culturais e econdmitasociedade como um todo? Entédo, quais

seriam as estratégias que conduzem esse prdcesso

O proposito desse trabalho € disaitimportancia do papel social no design de
moda da marca Osklen como processo de inovacdujddde e comunicagdo, garantindo a
incorporacdo do valor simbodlico — sustentabilidadao produto. Busca-se, enfim, uma
aproximacdo das nocOes de sistema-produto abonge@ldodesign estratégico do sistema
Osklen, a partir das referéncias de sustentabdidpdrticularmente desenvolvidas por Ezio
Manzini, arquiteto e designer italiano, professqresquisador sobre tecnologias e inovacao

para a sustentabilidade do Politécnico de Milao.

Supbe-se que uma das estratégias gaesa Osklen, ao unir sustentabilidade e
design, seja criar udifestile> da marca. E provavel que esse processo sejaadalaravés

2 Fonte: site oficial: www.institutoe.org.br

3 lifestyle traducdo da expresséo inglesa que significaldedé vida” e que usado como conceito da marca
Osklen
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de estratégias projetuais, materiais e comunicaspalém da confec¢do de produtos a partir
de matéria prima sustentavel. Associa-se a essgintonde atividades e concepcgdes o
trabalho de marketing, criando valorizacdo dos yiasl pela qualidade e comprometimento
social. Consistiria essa estratégia de comunicasfog, agregar valor simbdlico da marca a
produtos sustentaveis, produzir no consumidor atiiitacdo dos produtos com a marca?
Segundo Manzini (2008), o papel do design na tommsfcdo de uma sociedade
ecologicamente responsavel é vincular as novasdtegias limpas” a todos os projetos
voltados para um meio ambiente mais favoravel asda geracdes. Estaria, entdo, o design
da Osklen respondendo as concepc¢des de Manzingé st@zign como agente de cultura,

produtor de valor de sustentabilidade para umadade ecologicamente responsavel?

1.1. Problema de pesquisa

Questiona-se com a presente pescmligartir do design estratégico, de que maneira
o design de moda cria suas acdes taticas de impvagisolidando o processo de
sustentabilidade, criando e desenvolvendo acOescameunicacdo e experiéncias que

promovem uma identificacdo com o consumidor ensua

1.2. Objetivo geral

Investigar a importancia do desigma€gico no desenvolvimento e na construcéo do
conceito de sustentabilidade, em um ambiente deucom em que o individuo possa interagir
ndo apenas com produtos e servigos, mas tambénaaoarca e seus valores simbdlicos.
Pretende-se a partir do estudo de caso da mardanQskna marca que produz moda e
difunde um estilo de vida, avaliar quais sdo dgias, acdes e diretrizes usadas pela empresa
para estar em constante processo de inovagdo. @@mpresa envolve o consumidor através
de produtos, da comunicacao e da experiéncia gitela com ele, estimulando o consumo de

produtos focada no comportamento em relacéo terdgabilidade.
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1.3. Objetivos especificos

- Analisar, por meio do design esigato, o sistema-produto da Osklen relacionados

com propostas e conceitos de sustentabilidade.

- Analisar os programas adotados esastégias competitivas da empresa Osklen,
que fazem com que a mesma seja identificada peloash@ como uma empresa que investe

em produtos e processos com valor agregado densaisiidade;

- Investigar o0 modo como essa indastie moda, tendo como caracteristica, um
estilo de vida, atua como agente de informacdo eunxacdo na perspectiva da
sustentabilidade social e ambiental.

1.4. Questdes de fundo

Segundo Manzini (2008), a transicdrapa sustentabilidade implica em uma
descontinuidade sistémica em todos 0s niveis da@dsme em que vivemos. Nessa
perspectiva, conforme Keinert (2007), uma empreste (ser considerada sustentavel ao se
concentrar na criagcdo de um padrdo de pensar e riagécios baseado na efetivacdo do
Triple bottom liné (tripé da sustentabilidade, também conhecido com@® ®s - People,
Planet and Proift, ou, em portugués, PPL - Pes§daseta e Lucro)lIsto é, na conjugacao
de resultados econémico-financeiros, sociais e @mdis.

Sendo assim, de que forma o design estratégi@ageerante no design de moda do

ponto de vista da sustentabilidade econdémica, Iseambiental?

Em que medida o design da Osklen sendo um veiculo de informacé&o e producéo

de novos conceitos de moda e sustentabilidade?

* triple bottom lineé o termo utilizado para refletir um conjunto ddowes, objetivos e processos em que

reconhecemos que a sociedade depende da econajui & economia depende do ecossistema global, cuja
saude representa bdtton ling. Assim como boa parte da literatura de Sustelidablie, este € um termo ainda
em construc¢do, ndo s6 no Brasil como no mundos@ouma expressao idiomatica, ndo existe aindadgéad
adequada parariple bottom lin€. Na maioria das vezes, o conceito continua sartdizado em inglés ou
abordado como "tripolaridade". (ALMEIDA, Fernand®. bom negocio da sustentabilidade. Rio de Janeiro:
Nova Fronteira, 2002)
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1.5 Justificativa

Observa-se, no cenario contempordoetesign, um paradoxo que se configura com
a acao no mercado de empresas que trabalham cativobje metas de crescimento e
desenvolvimento, baseadas no estimulo ao consumipetanto, com forte apelo ao
desenvolvimento de praticas de sustentabilidade, és de retencdo ao consumo. Essa
mudanca de paradigma, no que tange ao design maesas, interessa-nos a partir do viés do
design estratégico. O que se pretende através o @sklen € conduzir uma observacgao
acerca do consumidor de moda sustentavel, a rethgsie com a identidade do produto da
marca e da cultura de moda sustentavel. Sendtodioeo de inspiragdo e de comunicacgéo
da grife € um publico de comportamento jovem conual visa compartilhar um conjunto
diversificado de valores: inovacao, diferenciagfimalidade, estilo, design, sustentabilidade,
brasilidade, comprometimento social, equilibriorenihente e corpo, entre vida urbana e
natureza” (INFO4, 2010). A filosofia corporativabédseada em trés grupos de conceitos:
aprimoramento humano, salde fisica e mentMind); preservacdo ambiental,
desenvolvimento sustentavel e consumo conscidfmeirbnment e cultura, educacdo e

tecnologia Future).

A moda transmite mensagens a respggoquem a usa e de quem a cria,
desenvolvendo relacbes e expressando personalida@ese apresentam com identidade
positiva ou negativa face aos valores engendradiasaoltura. No contexto contemporaneo,
onde o caminho para um mundo sustentavel pare@e weadmais urgente, o design exerce
papel de fundamental importancia para que se dstabessa harmonia entre o0 consumo e a
producdo. Por design para a sustentabilidade camgeese a atividade de design (seja em
relacdo a pratica, a educacdo ou a pesquisa) queag&ontribuicdo para o desenvolvimento
sustentavel (Manzini & Vezzoli, 2008). Desenvoleeconservar sdo o que o design para a
sustentabilidade busca através de processos dacémwna construcdo de um diadlogo entre

tecnologia e sociedade.

Decidiu-se pela marca Osklen caropuse estudo de caso, por ser essa empresa
ser um exemplo no que tange a pesquisa e desemeoltd de tecnologia de construcéo de
identidade associada a sustentabilidade. No cantdat moda, a marca Osklen produz,
simultaneamente, valor simbdlico e econdmico, alénatividades produtivas. Essa empresa

oferece elementos que transcendem o produto pateigaovas dimensfes ao inserir-se no
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projeto de vida dos individuos Hfestyle -, agregando novos sentidos e significados ao

universo da marca e ao préprio ato de consumir.
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2 METODOLOGIA

A pesquisa constitui-se de um estudo exploratote fpi desenvolvido em trés
etapas: na primeira realizou-se uma revisdodghifica a partir de autores que referenciam
0 conteudo abordado, onde pretendeu-se construneterencial tedérico que serviu de base
para a andlise dos fatos e informacdes coletatfas, ge dar sustentacdo aos protocolos das

entrevistas e a analise das mesmas.

Na segunda etapa, o estudo de casmatca Osklen visou investigar temas e
projetos de design, acdes e atividades desenwslyidla marca Osklen relacionadas ao tema

da sustentabilidade, da producdo a comunicacaoatu®itos que envolvem esses produtos.

Finalizando, a Ultima etapa comsistna coleta de informacdes através de
entrevistas e, posteriormente, na andlise dossdésEl@antados e na interpretacdo dos
conceitos elaborados, a partir da bibliografia detla. O objetivo dessas entrevistas foi
inserir as analises documental e dados coletadgéatde pesquisa de campo. Inferir através
dessas analises as imagens, fisicas e mentais,orueitos e interpretacbes que 0s
consumidores expressam nas entrevistas e quertdefaena, fazem parte da construcéo da
marca Osklen. Um conjunto de valores aplicados pgodutos da marca nas campanhas
publicitarias, na composicdo dos ambientes dass,lajas parcerias, nas promoc¢des e
campanhas, nos desfiles e projetos sociais, ageascia identificados com praticas de

sustentabilidade social e ambiental.

Para tanto, a pesquisa foi norteaaspmétodos de pesquisa qualitativos, por esse
meétodo apresentar propriedades de investigacaalguafendmeno em estudo € complexo,
de natureza social e ndo tende a quantificacdo.oCesse método é usado quando o
entendimento do contexto social e cultural é ummelgo importante para a pesquisa,
optamos pelo método de pesquisa qualitativa posesleapropriado e por ter caracteristicas
fundamentadas pela descricdo, compreensao e eti#gfo de fatos e fendmenos (MARTINS
E THEOFILO, 2007). O método qualitativo nos peimitiue o pesquisador fosse envolvido
no contexto e na dindmica do processo da empresaocmonsumidor, pelo fato de que os
procedimentos de pesquisa e entrevistas tiverano dmase, conversas e investigacbes de

campo de maneira informal e livre.

Como Gil (2002) descreve o estudocdso como sendo um estudo profundo e

exaustivo de um ou poucos objetos, de maneira qumif@a seu amplo e detalhado
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conhecimento, o estudo de caso Osklen é utilizagd como modalidade de pesquisa, e foi

definido desse modo, em funcdo do diferencial dacan@ da sua relacdo com design e

sustentabilidade. Assim, segundo o autor, “seddmrenta na idéia de que a analise de uma
unidade de determinado universo possibilita a ceemmao da generalidade do mesmo ou,
pelo menos, o estabelecimento de bases para umstigagdo posterior, mais sistematica e

precisa”. (GIL, 2002, p. 79).

No estudo de caso apresentado nessartdcao, a coleta de dados foi realizada com
procedimentos qualitativos: observacao (informacditeavés de visitas na empresa e nas
lojas), analise de documentos, entrevistas, lewaméo do histérico e da estrutura da
empresa. Pois, segundo Martins e Theophilo (200%)estudo de caso define-se como uma
estratégia de pesquisa caracterizada pela anétiienpa e intensa de uma unidade social que
pede avaliacao qualitativa.

A coleta de dados ocorreu por meiopdsquisa de campo, primeiramente na
observacdo do conjunto de acgdes relacionadas gmdessustentabilidade promovidas pela
Osklen. Isto é, a origem da matéria-prima, o desdgimaento de produtos e 0s processos de
producdo, as caracteristicas e apresentacdo ddst@sp nas lojas e nos eventos, além dos
projetos e das parcerias. Além disso, as informracéempetentes a empresa foram
construidas a partir de contato, num primeiro mdmeatraves de correio eletrénico, com o
Sr. Vladimir Sibyla Pires, representante que a esgdestinou a essa comunicagdo, onde

obtivemos as primeiras informacdes de procedimento.

Apés essa etapa, foi realizada umsdavguiada a empresa, onde conhecemos a
organizacdo e estrutura, os departamentos e fuamemo. Neste momento tivemos a
oportunidade ter contato com alguns diretores,ngesee funcionarios, o que nos possibilitou
uma maior integracdo com o corpo da mesma. O rahtelativo as conjunto de informacoes,
deu-se por meio de dados documentais fornecidas grapresa, através do Sr. Vladimir
Silyla Pires e por material catalogado no acervoigrea da empresa, realizadas e publicadas
por outras fontes (revistas e periodicos, nacioeargernacionais, etc.) o que foi fornecida
pela Info4, empresa virtual de monitoramento dermbg¢des, a qual a Osklen confia esse
material. Para ter acesso a essas informacfesofifarnecida uma senha de acesso

temporério, a qual nos permitiu acesso ao matariakzenado. Incluiu-se também, nesse
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meio, uma analise documental de todas as entsvisializadas e publicadas, por esses

meios, com o diretor/criador da empresa Oskar Matda

Na perspectiva local, a investigag@orreu por observacdo direta e entrevista
informal com consumidores e vendedores da loja pdma (Rio de Janeiro/Brasil),
escolhida por se tratar de uma loja conceito ndmeala empresa e por ser uma loja de rua,

onde o consumidor tem um perfil mais direcionado.

As entrevistas possibilitaram um etmtdireto do pesquisador com o0s entrevistados,
ja que se trata de uma técnica para coleta demafgies, dados e evidéncias em que 0s
entrevistados apresentam em sua interacdo comaentaim base nas suposi¢des e hipéteses
do objeto de estudo da pesquisa (MARTINS E THEOFEIR@D7). Ao proceder de forma a
permitir a livre expresséo dos entrevistados pdorde questdes abertas, embora tenha sido
respeitado um roteiro pré-estabelecido, as estasiforam realizadas de forma semi-
estruturada respeitando um protocolo de abordagegensera explicado no momento da
definicdo e detalhamento das entrevistas dentringsstigacdo do estudo de caso. As
entrevistas obedeceram aos aspectos metodolégests ghesquisa, buscando combinar

ferramentas e técnicas norteadas pelas informaidiesgréaficas.

Assim, com os consumidores da martmeonarios, foram realizadas entrevistas
com abordagem direta, e questdes abertas e sentestlas, na loja do Bairro de Ipanema,
na cidade do Rio de Janeiro, em maio de 2010 (gegtecolo no estudo de caso). O periodo
desse procedimento foi de uma semana onde o0 padquiesteve presente abordando os
consumidores no interior da loja, de forma a nderferir no processo de compra e venda.
Deste modo foram realizadas 28 entrevistas onderain de relevancia para essa pesquisa

(segue resultados em anexo).

Apés a coleta dessas informacdesm pancluir, foram realizadas as analise e
interpretacdes onde pretendemos buscar fundansntarestdes relativas aos objetivos dessa

pesquisa.
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3 REVISAO DA LITERATURA

3.1 O design estratégico e o desenvolvimento rdével

Na atual sociedade de consumo, o0 alto grau de reci@y@ conscientizacdo dos
consumidores tem levado as empresas a criar ggamtéom o objetivo de serem mais
competitivas e buscar alternativas para atenderowo mperfil de consumidores. Essa
competitividade exige das organizacfes uma reasagio de suas estratégias. Uma delas é
balizada no desenvolvimento tecnolégico e indusitiatentavel, além de um posicionamento

empresarial inovador.

Conforme Manzini (2008, p. 52), “produzir resultadmplica em uma mudanca no
papel do produtor e na prépria idéia de produt®®ara o autor, a cadeia de produtos e
servicos deve ser pensada de modo a produzir biam edativamente ao consumo minimo

de recursos naturais e ambientais, reducao deienpténa e energia.

Conforme Reyes e Borba (2007), a inovagao ndo pedeonsiderada somente sob a
perspectiva de produto, mas sim de um conjuntoafleres estruturados sobre uma série de
etapas que aliam o servi¢o, o produto e a expeai@t consumidor. O Design Estratégico
refere-se a essa combinacdo do servico dispomiddiz da experiéncia do consumidor
somada as acles voltadas a aspectos de inovacgmers@ectiva da concepgdo de um
“sistema-produto”.

Este cenéario de mercado globalizado, acentuadorpardemanda de consumidores
mais esclarecidos e pelo avanco tecnoldgico datupoe, exige das organizagdes um preparo
cada vez maior, a fim de fazer face ao exacerbaa te concorréncia. E nessa medida que
o design desponta como uma estratégia empresamalvag oferecer produtos com mais

competitividade no mercado.

Considerando o universo das incestelta mercado e das constantes mudancgas do
comportamento do consumidor, as empresas tém gquéemam conjunto de previsdes e

respostas para se manterem competitivas.
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O Desigistratégico, em seu conjunto de agles, € capamaecmo componente
fundamental em vista ao incremento da competitdedampresarial, especialmente por sua
modalidade de producdo de cenarios. Assim, astégma organizacionais podem ser
orientadas por um sistema dirigido pelo gerenciameue integre a inovagdo com a
comunicacao da imagem do produto/servico da empmsa um todo. Diga-se, um conjunto
englobando produto/comunicacao/servico atravésudbajempresa posiciona-se no mercado,
na sociedade e formata suas estratégias e of@EMES, 2008)Nesse sentido, o design é
compreendido como uma atividade transversal qusapasser utilizado nas mais diversas

etapas do planejamento estratégico das empresas.

Pelo enfoque do design estratégcmnportante destacar que produtos e servicos
seguem, antes de tudo, primeiramente a funcdo dwrdoar. E importante que seja
destacado e percebido pelos consumidores os hiesefiesejados, que esses produtos
tenham além da func&o, uma estética apurada e saj@anovido por funcdes simbdlicas.
Isso é,através de uma plataforma visual e sensorial, adupos e servicos devem ser capaz
de transmitir ao consumidor os valores da marcas s®ntetudos funcionais, estéticos,
simbdlicos, emocionais e exaltar um de estilo ddavaos consumidores. O tema da
sustentabilidade deve estar incorporado neste gsoc&lo sentido de novas mudancas, com
relacdo aos conteudos de sustentabilidade incatpenaelos produtos, o desigstratégico
atua como uma ferramenta que deve ser pensada mmuelo de gestdo voltada para a
construcdo, execugao e comunicagdo desses canatomarca agregando valores e
elementos de sustentabilidade. O papel do design retacdo a essas novas mudancas
segundo Manzini(2008), deve ter um forte componesteatégico. Sendo assim “o design
para a sustentabilidade é o design estratégica apaolocar em ato descontinuidades locais
promissoras, contribuindo para efetivas mudancd@micas.” (MANZINI, 2008. P. 12)

Para Manzini e Vezzoli (2008), o desicompreende o conjunto de atividades
projetuais que engloba uma série de instrumentudafuentais para a integracao do sistema-
produtoque, segundo eles, € “ao conjunto integrado deupspdervico e comunica¢cao com
gue as empresas se apresentam ao mercado” (MANYEBHZOLI, 2008, p. 19). Assim, 0
designatua como um instrumento para concretizar idéiasaidoras, fazendo surgir novas
propostas e viabilizando as necessidades de pagderambiental, social e cultural. Para os
autores, o design para a sustentabilidade estimaleacdes em que o desenvolvimento de
novos produtos esteja voltado para a baixa intadsidnaterial e energética e envolvam um
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alto poder regenerativMANZINI, VEZZOLI, 2008). Ainda para estes autores, o design
para a sustentabilidade, deve pensar na dimensé&b aoima de tudo. Além disso, enfatizma
que uma mudanca nos padrfes atuais exige o queldetam de “uma descontinuidade
sistémica” (MANZINI, VEZZOLI, 2008), onde os seresmanos terdo que aprender a “viver
bem, consumindo menos recursos ambientais e regeleros contextos onde vivem”
(MANZINI, VEZZOLI, 2008, p. 17). Neste sentido,s®@ciedade contemporanea vem se
conscientizando cada vez mais sobre os grandeteprab ambientais que envolvem o atual
sistema produtivo e suas consequéncias sobre o amlmente. A emergéncia dessa
consciéncia eco-sustentavel vem orientando novogpodamentos de consumo, bem como
novos modelos produtivos. A demanda de mercadtajuente com a promoc¢éo do consumo
“ecologicamente correto’exige uma nova gama de produtos e servicos alishadessa
perspectiva, assim como um posicionamento dos fooEiimais definido pelos padrboes da
sustentabilidade. Segundo Manzini (2008), para isteraa de producdo ser sustentavel, o
uso e consumo também tém que ir ao encontro daardiE®m da sociedade por produtos e
servicos sem perturbar os ciclos naturais e senoleraper o capital natural (MANZINI,
2008).

A expressao ‘desenvolvimento sustentavel’ foi idtrmda no debate internacional
pela primeira vez em um documento da Comissdo Milindira o ambiente e o
Desenvolvimento chamado “Nosso futuro comunmOuf Commun Futude
coordenado por Gro Harlem Brundland. A partir diiena expressao foi cada vez
mais usada, até tornar-se a palavra-chave em unfieréncia fundamental sobre o
tema, a Conferéncia das Nacdes sobre Ambiente enalsimento, realizado em
1992 no Rio de Janeiro. (...) pela primeira vekoficialmente reconhecido o que
por muito tempo fora evidente para alguns,... qué&esenvolvimento’, como
entendido para alguns até entdo, representava werepegtiva objetivamente
impraticavel.( MANZINI, 2008. p 21)

Nessa Otica, o desafio do Design, quando se ttatgprodutos sustentaveis, é
desenvolver produtos que ndo agridam o ecossisteonze tenham dentro de seu projeto
indicativos que sejam apreciados e adquiridos pw@ parcela significativa de consumidores,
e gque, com isso, consigam mudar a forma de prodeig@msumo de acordo com as novas
regras que ajudam a preservar o meio ambienten8eddanzini e Vezzoli (2008), para isso
€ necessario que aconteca uma descontinuidadmisist§ue, segundo eles, “é uma forma de
mudanca em cujo final o sistema em questdo — emonmEso, 0 complexo sistema socio-
técnico no qual as sociedades industriais estdeallas — sera diferente, estruturalmente
diferente daquilo que tivemos conhecido até entii®@NZINI, VEZZOLI, 2008 p. 25).
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Desde a década de 60, muitos questientos tém se operado entre o paradigma do
progresso e o paradigma emergente da sustentdeili@m o advento da globalizacdo no
final do século XX, percebeu-se um acentuado corestio nas economias mundiais,
principalmente nos paises emergentes e, com @$es fquestionamentos entre a necessidade
de desenvolvimento e a preservacdo do meio ambigrgartir dos anos 80, aparece o termo
“desenvolvimento sustentavel”, apontando propgséaa a necessidade de equilibrio entre os

processos de inovacao e desenvolvimento e 0 méeata.

O termo Desenvolvimento sustentéusjisi pela primeira vez na Comissao Mundial
sobre Meio Ambiente e Desenvolvimento. Essa Comi$siécriada em 1987 pelas Nacbes
Unidas, a fim de discutir e propor meios de harmandois objetivos: o desenvolvimento
econdmico e a preservacdo ambiental. Trata-segmiortde criar condi¢cdes favoraveis a todo
tipo de desenvolvimento e adequé-lo ao novo maglestentavel. Por isso, a responsabilidade
social e ambiental é uma diretriz, uma concepc@&aguempresas e pessoas podem utilizar

para gerar qualidade de vida ao meio em que atuam.

[...] o conceito desustentabilidade ambientaCom essa expresséo, referimo-nos as
condi¢Bes sistémicas segundo as quais, em niviehe#g planetario, as atividades
humanas ndo devem interferir nos ciclos naturaisjaense baseiam tudo o que a
resiliéncia do planeta permite e, ao mesmo temgo, devem empobrecer seu
capital natural, que sera transmitido as geragdtesas.(MANZINI, 2008, p. 27)

As vérias conferéncias e convencdes, como a @srtfia de Estocolmpem 1972,
comecaram a ponderar que o desenvolvimento parossiderado sustentavel deveria estar
alinhado aos principios dos direitos humanos e tma a sociedade das comunidades
internacionais, para que a nocao de desenvolvimamiesse se estabelecer (INSTITUTO
ETHOS, 2008). Assim, a partir disso, um novo cagocge forma para o desenvolvimento,

manifestado de forma politica, econémica e social.

A partir da década de 90, os debates dominaramaas diferentes esferas da vida
social, econdmica e politica. A irresponsabilidade® uso de recursos renovaveis e nao

renovaveis, juntamente com a emissdo de umero crescente de substancias nocivas

® A conferéncia de Estocolmo, foi a primeira confieia realizada entre os dias 5 a 16 de junho @&,18m
Estocolmo, Suécia, para discutir os problemasimiados com o meio ambiente
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sintéticas no meio ambiente, mostrou que o campdrgorrido, até entdo, ndo teria um

futuro adequado ao homem. Manzini (2008) se referese modelo:

A introducdo do termalesenvolvimento sustentdeslidenciou que a promessa de
um bem-estar baseado na continuidade do modele®skndolvimento dos paises
ricos e na emulacdo desse modelo para os paises mens ndo poderia mais ser
mantida, pois o funcionamento desse modelo extampola capacidade de
recuperacdo dos ecossistemas e estava rapidanoersignindo o capital natural.

(MANZINI, 2008 p. 21)

Desde o final do século XIX, prindipante com o0s conceitos introduzidos pela
Bauhaus, considerada uma das primeiras escolassignddlo mundo, uma das propostas do
design era a de tornar os objetos mais sedutorasrgzntivar as pessoas a sempre trocarem
o velho pelo novo, mesmo que a diferenca entrefeése pura e simplesmente estética. Com
0 avanco da tecnologia e a filosofia aplicada pefgria Bauhaus, em que “a forma segue a
funcdo”, a estética e a logica da seducdo semprerasn presentes nos objetos e produtos
desenvolvidos e comercializados pelas industriazaecas no mercado consumidor. Gilles
Lipovestky (2005) conduz algumas observacfes sa@s®a l0gica da seducdo e da
efemeridade promovida pela industria do consumo, qgra 0 homem hipermoderno

consolidou a busca pelo novo:

O impulso dos processos cientificos, aliado a@msiatda concorréncia econémica,
esta evidentemente na raiz do mundo do efémeraaaaelo. Sob a dindmica do
imperativo do lucro, as industrias criam novos ptod, inovam continuamente para
aumentar sua penetracdo de mercado para ganhas wbgotes e revigorar o

consumo. (LIPOVETSKY, 2005, p. 180)

O consumismo, juntamente com essaabpelo novo que se observa nas sociedades
contemporaneas, tem sido foco de grande desafinodacdo e do design. Em vista disso,
designers apostam na exclusividade de seus trabaltemmbém na possibilidade de atribuir-

lhes significados simbdlicos.

Partindo da consideracdo de que mulésagente de conhecimento e informacéao, e
que essas sao premissas para a inovacdo empreganalse fundamental que o design
também esteja comprometido com as noc¢fes de dégemsoto sustentavel. Considerando
sob uma perspectiva ampla, isto €, ambientalmesfmnsavel, economicamente inclusivo e
socialmente justo (MANZINI, 2008), ponderando quesa@ducdo para oS atuais e novos

problemas da sociedade, no que diz respeito amag@genento sustentavel, pode estar na
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inovacado pelo design, as solucdes para os problambgntais, econémicos e sociais virdo

em forma de novas idéias, comportamentos, métogoscessos.

Desde que foi chamada a atencdo diedamle contemporénea para os problemas
ambientais pela comunidade cientifica, o desafialekign tem sido o de evitar ou minimizar
0s impactos ambientais negativos do modelo séciude industrial e de seus produtos sobre
0 meio ambiente. Manzini e Vezzoli (2008) afirmane gprojetar na perspectiva desse desafio
“pode ser reconhecido como uma espécie de desigatéggcqQ ou seja, o projeto de
estratégias aplicadas pelas empresas que se impussEriamente a prospectiva da
sustentabilidade ambiental”. (MANZINI, VELOZZI, 280p. 23). Nessa Otica, a questao
ambiental tornou-se, neste fim de década, um irapttfendbmeno de modernizacdo e, ao
mesmo tempo, de competitividade para as empresgsar@e desafio € como ser possivel
tornar uma empresa comprometida com a sustentdbdidsocial e ambiental e, em
contrapartida, obter competitividade e crescimerdomercado, tendo em vista 0 que diz
Kotler (2009, p. 94), quando afirma que “os conglares desejam encontrar a qualidade
ambiental nos produtos e servicos que adquirenté #so de consumidor, cada vez mais
esclarecido e exigente, ndo se preocupa apenas cpralidade, mas com o impacto que o
produto exerce sobre o meio ambiente. Nesse sehtudier (2009), considera que ao atender
as exigéncias ambientais, as empresas produzemdeemelhor qualidade, aumentam sua

competitividade e ganham, assim, vantagem comaelegmpetitiva.

A inovacédo tem papel predominantesaeslacdo como um dos elementos geradores
de aumento de competitividade, na busca por “capterreter novas fatias de mercado”
(PAVITT, 2008. p. 25), aumentando a lucratividades drganizagbes. Assim, o design pode
significar uma estratégia empresarial para cri@reinciais no mercado, ampliar sua lideranca

com relacdo aos concorrentes e ampliar o valopoimiutos e servicos.
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3.2 Sustentabilidades como processo de inovacaagida pelo design

A inovacdo apresenta-se como umal@mdtica fundamental no que se refere a
competitividade e ao novo contexto sécio-ambienBam inovacdo, o mercado tende a
permanecer estagnado pela falta de valor agregagooduto. O design estratégico voltado a
inovacdo complementa o design como funcao, simbdtwma, agregando valor simbdlico e
competitividade ao produto, considerando as dimengdresentes no sistema-produto:

produto, servigo, comunicagao, experiéncia.

Um exemplo dessa busca por inovacdaséentabilidade pode ser identificado na
chamada industria criativa. Trata-se do empenhengigresas na promoc¢ao da inovacgao, da
pesquisa e desenvolvimento através do conhecintE#eado em bens simbalico-culturais
“enfatizando a relacdo entre a criatividade e a@cna no sentido de produzir e circular bens
simbdlicos” (PIRES, 2009. p. 48). A expressao di@ssas atividades culturais tradicionais e
outros segmentos atuantes nessa economia (comq design, publicidade etc.), isso pode
ser considerado como uma nova estratégia de ddgenepnto, capaz de criar empregos,
gerar crescimento econémico e promover inclusa@lisattaves da diversidade cultural. As
empresas promovem desenvolvimento sustentavel eadmne ndo apenas crescimento
econdmico. As industrias criativas trabalham comnveitividade e cultura, atuando

simultaneamente em quatro dimensdes: econdmicaal,ssimbolica e ambiental.

A expressao surgiu em meados dos anos 1990, nacAdas politicas publicas, em
resposta “a necessidade de promover a revitalizadeddeterminadas regides e
cidades”, classificando as atividades culturaiditianais, a0 mesmo tempo em que
enfatizava o papel da arte e da cultura na promdgdinovacdo e crescimento
econdmico (LIMA, 2005, p.7.in. PIRES, 2009, p.48)

Compreende-se que a inovacdo podetem®r na alteracdo da forma de um bem, no
redesigncontinuado, nos meétodos utilizados, nos dispastiou nos servigos. Podem ser
baseadas em novas tecnologias, novos materiaisafmpasl em padrdes estéticos e formais),
Nnovos meios e processos de fabricagdo ou na mudasgzecessidades dos consumidores. O
que se percebe com isso € que qualquer acdo enmmsdiménovativa compromete todo o
sistema de mercado e “modificar a mercadoria, indwaa, significa interferir com uma
dimensdo problematica, ou cujo peso e capacidadeadsferéncia sistémica é enorme e
inerente. Modifique um fato aparentemente margaaal e receba uma contradicdo em todos
0s outros fatos em outra parte do globo” (CELAS@BI06. pg. 17). Sendo assim, segundo
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Celaschi (2006), qualquer pequena modificacdo ouaigho altera todos os niveis pelo qual
passa essa transformacao, pois o processo de &mogagolve os produtos, 0S processos e 0s

sistemas.

E importante verificar também que, a partir de #4008, p. 86), compreende-se
inovacdo como “um processo de fazer de uma opdddeiuma nova idéia e de coloca-la em
uso da maneira mais ampla possivel’. Os concedosauiados e abordados por diversos
tedricos e pesquisadores sobre inovacao, revelanuniverso tedrico bastante complexo,
cuja dindmica se estende por varias areas de poduservicos, ainda que dependa de uma
série de fatores. Sendo assim, entende-se quecesgmde inovacdo pode ser aplicado néao

somente a produtos, mas também a servicos, seidbsos e privados.

Para Pavitt (2008) essa mudanca pstd& baseada nos “4Ps” da inovacao:

* Inovacao de produto — mudancgas de produtos/sergigpsima empresa
oferece;

* Inovacao de processo — mudanca na forma em queastps/servigos sao
criados e distribuidos;

* Inovacgao de posicao — mudancga no contexto dos [@eeLservicos;

* Inovacao de paradigma — mudanc¢a nos modelos mepiRigrientam os

modelos da empresa.

Em um mercado em que o ciclo de vida dos prodét@sda vez mais curto, a
insercdo de novos produtos €, consequentements, imabrtante para a sobrevivéncia
competitiva das empresas. Sendo assim, segundti 2808), a inovacdo pode ser movida
pela habilidade de estabelecer as relagcdes de doerade desenvolvimento de novos
produtos, detectando as oportunidades oferecidas.

Para Pavitt (2008), as vantagens estratégicadageeela inovacdo podem ser obtidas
de diversas maneiras. Dentre as vantagens relaesmelo autor, as mais significativas sao:

“Oferecer algo de uma forma que os outros ndo gansimitar— mais rapido, mais
barato, mais personalizado, (...) que represanteanceito de processo ou produto
absolutamente novo — uma forma diferente de fazepisas — e que torna as formas
antigas redundantes (...) um produto que € base sblgual outras variagdes e
geracdes podem ser construidas (...) recombinalermsentos ja conhecidos em
mercados diferentes (...). A inovacdo depende emdgr parte de nossa capacidade
de encontrar novas maneiras de fazer as coisas, dmmo obter vantagens
estratégicas, dessa forma, havera novas oport@sdpdra ganhar e manter a
vantagem” (PAVITT, 2008, p. 28-29)
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Como diz Pavitt (2008, p. 35), “a inovacao € wpastdo de conhecimento”. Isso
pode ser aplicado de maneira que esses conhecsnpossam ter raizes em experiéncias
vividas ou de um processo de busca de forma etgloti tacita. Sendo assim, a inovacéo
pode ser vista como vantagem competitiva estraégientro de um cenario de constantes

mudancas econdmicas, sociais, culturais e ecoligica

Tal conhecimento pode ja existir em nossa expedéhmseado em algo que ja
vimos ou experimentamos antes, ou pode resultandprocesso de busca — busca
por tecnologia, mercados, acdes da concorréncid atabém pode ser explicito em
sua forma, codificado de modo que outros possamssade, discuti-lo, transferi-lo
etc. — ou pode existir de modo tacito: conhecimem@as sem formulagéo.
(PAVITT. 2008, p. 35)

A partir do desenvolvimento tecnoldgico no 9€€.e do fendmeno da globalizagédo
ocorrido no final desse periodo, a inovacao tors®flindamental para o crescimento exigido
por um mercado altamente competitivo. A comunicagda informacao intensificaram a
geracdo de conhecimento e, a0 mesmo tempo, diiimdis meios tecnoldgicos dos quais as
empresas obtém a produtividade e competéncia. Mepeeto, a questdo da sustentabilidade
tem tomado espaco importante nos processos decénmv®s debates sobre a crise do meio
ambiente e a constante preocupacdo da sociedad® desenvolvimento, tem levado

algumas empresas a buscar por inovacao dentro classxto.

O design, nesse sentido, tem um papel relevpoteser ele responsavel por colocar
no mercado novos produtos. A proliferacdo de bangivteis, servicos e experiéncias, na
cultura contemporanea, tém uma forte relacdo cpnbpria evolucdo da sociedade. Percebe-
se isso na afirmacgdo de Celaschi (2006, p. 4),,dled@sumir é viver, viver é consumir”,
compreendendo desta forma, que essa a¢do estpdrama no modo de vida do homem
contemporaneo, criando simbolos, valores e forreasedelacionar consigo, com 0s outros e

com 0 meio.

Como afirma Celaschi, o0 “contexto contemporanéo caracterizado pela
hiperproliferagdo dos bens industrialmente prochgigl pelo excesso de produtos oferecidos”
(CELASCHI, 2006 p. 12). Os processos de inovacégidos pelo design fazem parte das
estratégias da empresa que o promove. SegundmiQ autlesign € que se ocupa da nova
forma das mercadorias contemporaneas, nao dependsachente da condicdo de
funcionamento dos bens ou do conceito que se tehdesign no comeco do sec. XX, onde

“a forma segue a funcdo”. O que compete hoje agmles ndo mais ser “apenas mero
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articulador de a¢bes programadas para obter sauedricas de um problema produtivo do
tipo industrial” (CELASCHI, 2006, p.15), e sim dtcwa de todo o projeto.

Em funcdo das questdes atuais relacionadas ca@senvolvimento de produtos
sustentaveis e da busca por tecnologia focadaggaeprocesso, percebe-se que as empresas
tém focado em desenvolver processos inovativosmdgria prima ao consumo. Para
Manzini, o problema nao esta relacionado simplesen&muestdo ambiental. Para o autor, se
considerarmos 0 sistema cultural e operacional ataedade industrial como um todo,
estaremos diante de questdes enormes como, poplexemque a expressao “bem estar’
significa atualmente (MANZINI, 2008, p.20). O deasifundamentado no sistema tde
Cycle Designpu seja, pensado em todo o ciclo de vida do produoe ser uma alternativa
e um caminho para reduzir os impactos ambientag;dndo inovacoes e novas solugdes para

0 bem estar social.

Para Manzini e Vezzoli (2008) o modeloldée Cycle Designou o ciclo de vida
dos produtos o qual discutiremos no capitulo segujnde projetos, servicos e sistemas sao
pensados em todo o ciclo de vida do produto, ddygm@o da matéria prima a producéo, do

consumo e do descarte.

O design pode também ser considerado um instiionggre alia as novas tecnologias
com a preservacdo do meio ambiente (Manzini, 1929&)a isso, € imprescindivel discorrer
sobre o ciclo de vida dos produtayfe Cicle Design- LCP e incorpora-los aos projetos de
design, minimizando recursos, isto €, reduzinds@de energia e de materiais; optando por
recursos e processos de baixo impacto ambientalizando a vida dos produtos e facilitando
o descarte (MANZINI, 2008).
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3.3 Ociclo de vida de um produto — Processo®esenvolvimento do Design

As atividades de design necessitam estabelecer netacdo entre os produtos
industrializados e o meio ambiente. A busca dacsas para todo o ciclo de vida de um
produto, da sua concepc¢ao ao descarte. Para ManXlazzoli (2008, p. 100), “uma das
tarefas para o desenvolvimento de novos produtioseva de projetar o ciclo de vida inteiro
do produto, ou, como se diz na lingua inglesagpaopLife Cycle DesigrfLCD)”.

Para o autQio conceito de ciclo de vida refere-se as tragpstse outputs(entradas
e saidas) entre o meio ambiente e 0 conjunto dmegs0s que acompanham desde a origem
até o descarte de um produto (MANZINI, VEZZOLI, 3)0O produto é pensado nas
diversas fases de sua vida, desde os principiasilitieo e extracdo da matéria-prima até o

seu total desuso ou reaproveitamento.

A partir dessa nocéo, considera-se que um avtedatser produzido, deve provocar o
menor impacto ambiental possivel, distribuido,izgdo e eliminado/descartado. Segundo
Manzini e Vezzoli (2008), o objetivo ddfe Cycle Desigré o de reduzir a carga ambiental
associada a todo o ciclo de vida de um produtebjétivo disso seria, segundo eles, de “criar
uma ideia sistémica de produto, em quanpsits de materiais e de energia, bem como 0s
impactos de todas as emissfes e refugos, sejamideduao minimo possivel, tanto em
termos quantitativos quanto nos qualitativos, poamto assim a nocividade de seus efeitos”.
(MANZINI , VEZZOLI, 2008, p. 100). Como diz Manzie Vezzoli:

[...] uma vez definida a estratégia (sustentaveluch novo produto, aquilo que for
projetado devera adotar uma abordagem que consideido de vida. O nivel em
que olife Cycle Desigre estratégias relacionadas encontram a sua &miadg
portanto, nas fases que sucedem o projeto daségsade produto e, isso, a partir
do conceptdesign (MANZINI; VEZZOLI, 2008, p.103)

O conjunto de acdes do projeto de um produto devgpensado como o projeto do
sistema-produto inteiro que, segundo Manzini e Wk£2008), é entendido como 0 conjunto
de ac¢bes e acontecimentos que constituem o predye vdo acompanha-lo durante todo o
seu ciclo de vida. Assim, o design assume uma agerd sistémica, passando do produto ao

sistema-produto como um todo, da pré-producéo scadie.
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Dentro do desenvolvimento de produtos sustersayae respeitem o ciclo de vida
dos produtos, Manzini e Vezzoli (2008) apresent@yjuraas estratégias para que um projeto

de produto satisfaca os requisitos desejados:

Minimizacdo dos recursos: Reduzir o uso de mateei@nergia; escolha de recursos
e processos de baixo impacto ambiental: Seleciomanateriais, os processos e as
fontes energéticas de maior eco compatibilidadeni@acdo da vida dos produtos:
Projetar artefatos que perdurem; extensdo da \adardteriais: Projetar em fungéo
da valorizagéo (reaplicacdo) dos materiais desitstdacilidade de desmontagem:
Projetar em fungdo da facilidade de separagido daiesp e dos materiais.
(MANZINI E VEZZOLI 2008, p. 105)

O LCD -ife Cycle Desigrffigura 1), denominado por Manzini e Vezzoli (2008)
parte do pressuposto que o produto deve ser ataltszsde o inicio da selecdo dos recursos
necessarios para producdo dos materiais que compoeratéria prima do produto, até o
momento de seu desuso. Para os autores, a(inprds e autput9 entre o ambiente e os
processos de producgdo faz parte da \ddaproduto: (a) pré-producdo; (b) producdo; (c)

distribuicao; (d) uso; (e) descarte final.
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Pré-producéo ou processamento da néat prima

A pré-producédo é a fase onde se faz o lewserito de todoss recursos necessarios
para iniciar a producéo. Nessa fase, considera®s® wariaveis do projeto a matéria-prima
organica, investimento em fontes de energia rer@sag minimizacdo do impacto nas

atividades extrativistas.
Producao

A producgdo envolve desde a etapa em que a mai@mia entra na industria e 0s
diversos processos, bem como a pesquisa, 0 desenento do produto, o projeto, os

processos produtivos e a gestédo das atividades.
Distribuicéo
A distribuicdo envolve a embalagertransporte e a armazenagem.
Uso

Os produtos ou servicos dependem de fatores qdenp requerer consumo de

recursos materiais ou energéticos, além de repasabstituicdo até o seu desuso.
Descarte

O descarte de um produto na sua fase de elinar@gdiversas formas: destinando-

se a lixos, recuperando as potencialidades deewstiljizando-o ou reciclando-o.

Isto pode significar que um produto deve sscutido e analisado até que se chegue
a um projeto de produto que seja realmente esadue que leve em conta todos 0s seus
processos de ciclo de vida. Este processo podeilmgintpara projetos de design e de
sustentabilidade que permitam que a empresa faga amdlise pratica dos impactos
ambientais. Assim, parte-se do principio de ques® racional dos recursos nao renovaveis
da natureza pode ser aproveitado de forma adequ@dando-se por procedimentos ou
materiais menos poluidores, assim contribuindo pemaproduto melhor apoiado em um
consumo adequado e uma condicdo de vida mais s@ué@rcebe-se, entdo, que o design
contribui no sentido de associar as ideias e ogtpgode produtos ao seu ciclo de vida
(Manzini, Vezzoli, 2008), nos materiais, na prodycéo uso, até o fim de sua vida util,
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reduzindo os impactos ambientais e melhorando pscass do produto com relacdo a

aparéncia e a funcionalidade dentro do contextalsoc

A industria brasileira da moda, mssbmo em outros segmentos da economia, tem
se voltado, nos ultimos anos, para um meio dendebgmento de produtos baseados na
cadeia do ciclo de vida, com foco na sustentaliéd®e acordo com dados da Associacao
Brasileira da Industria Téxtil e de Confeccéo (ABIG Brasil € o 7° maior produtor industrial
téxtil e o 3° exportador de malha de algodédo.mAdiisso, o pais ocupa o 1° lugarraaking
em producdo de algoddo na América do Sul. O setmla compreende mais de 30 mil
empresas e gera anualmente cerca de 1,7 milhéempieegos em 2010. A inddstria téxtil
tradicional, se apdia em materiais de fibras {éxtie origem natural (vegetal, animal e
mineral) e quimica (artificiais e sintéticas). Mesentido, passando pelos insumos e
processos, fiacdo, tecelagem, tinturaria, confeec@®@neficiamento, considera-se que esse
segmento € avaliado como um dos que mais polurefd. A principal matéria prima desse
setor, o algodéo, representa no Brasil 71%, ddugdmo téxtil, seu cultivo e manufatura sao
responsaveis por grandes impactos causados a zamtarewvés da utilizacdo de residuos
toxicos de pesticidas como o DDT, lindane e hexaclolohexano, os adubos e todo o
processo de producéo industrial ( tingimento e acento incluindo corantes, fosfatos,
metais pesados e outros agentes) (AZEVEDO, 2010).

Assim, com foco em um programa maistentavel, muitas indudstrias vém
empregando outros tipos de materiais, como aligenate desenvolvimento sustentavel e
tecnoldégico, que podem ser considerados ecologiapge sdo pensados em todo o ciclo de
vida do produto. Exemplos como a reciclagem dasatps PET, transformadas em fios
utilizados para a confeccao de tecidos. A partgsdse tecidos sdo produzidas camisetas e
jeans; algodao organico; outro exemplo é o plastieoamido de milho utilizado para a
confeccdo de jeans; também ha o couro vegetalaidatrpor seringueiros de reservas
extrativistas no Acre. Esses exemplos ilustramssipdidade de se obter produtos através de

matérias primas que comprometam menos 0 meio atsbie

Um dos maiores desafios da moda st#stel esta em provar que nao se trata de um
modismo, mas de uma real necessidade de mudangaradigma dentro de um contexto
atual. Os produtos de moda, por serem consideratireeros, sao caracterizados por

mudancas cada vez mais rapidas e frequentes, fmikscadas no mercado de seis a oito
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colecdes por ano. Os produtos de moda talvez sajamles que possuem menor vida Util,
pois sao produzidos dentro da logica da moda @rmdesistema que pressupdem efemeridade
(LIPOVETISKY, 1989). O que ocorre é que os ciclesvitla dos seus produtos sdo cada vez
mais curtos. A concorréncia resulta em uma buspan@ por inovacao e novas tecnologias

de design, de producdo e de matéria prima.

A fabricacéo de “produtos verdes” em que o objpeé fazer uma moda que respeite
0 meio ambiente tem se tornado mais freqientedissina da moda, seguindo o conceito de
outros setores da economia que se alicercam emloscglestentaveis. Assim, o design deve
considerar todas as fases do desenvolvimento dakifjos de moda, em todas as possiveis

implicacdes nos impactos ambientais.

As etapas nos projetos de novos produtos, dararda matéria-prima até o descarte
pelo consumidor, podem ser critério e condicdo pemaproduto que tenha um conceito
sustentavel e inovador. Os processos que vao desddizacdo de fibras a tingimentos
naturais, buscando novas formas de obter matéiias$ menos agressivas ao meio am-
biente e maneiras diferenciadas de processa-ladpsisem produtos quimicos, fertilizantes,
ou pesticidas, sdo a base da moda ecologica, queopa pouco tem conquistado 0s

consumidores.

Dentro desse modelo de design, a moda busca ®@dguirs critérios essenciais para o
novo perfil de moda sustentavel. Segundo ManziMeegzoli (2008), algumas acbes sao
importantes para o processo se estabelecer. Zaglo de recursos renovaveis, tanto na
extracdo da matéria-prima como na utilizacdo dessessos, a minimizagdo de residuos no
ecossistema, a concepcdo de produtos com recursesngntes de comunidades locais,
podem contribuir para um projeto eficaz. Para agtles para as empresas, a possibilidade de
concretizacdo de tais ideais, implicam em oridigagestratégicas paaa atividades. Essas
estratégias focadas em desenvolvimento de haddslcontribui na definicdo de objetivos
que combinem as necessidades mercadologicas daesmmom o0s critérios da
sustentabilidade. Pois, segundo Manzini, cabe aigunieser habil no sentido de criar
exigéncias e desenvolver “a habilidade de gerabegisde umsistema sécio-técnico
sustentavel organiza-las num sistema coerente de produtosnécss regenerativos, as
solucgdes sustentaveis e comunicar tais visbesesrsis adequadamente” (MANZINI, 2008.
p.28)
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3.4 Moda, sustentabilidade e identidade: um fator saal

Uma das caracteristicas da moda consiste ngiore significados simbolicos e sua
transferéncia para produtos culturais. A moda eda ta sua abrangéncia, ndo s6é como
vestuario, afeta todos os tipos de fendmenos aigtuncluindo arte, masica, arquitetura etc.

até mesmo as préaticas mercadoldgicas.

Originada “do latimmodusque significa maneira, modo individual de fazer,uso
passageiro que regula a forma dos objetos mate(@iBREIRA, 2006. p. 30), o fenbmeno
da moda vai tratar de comunicar um processo sammle um novo estilo é adotado por
alguns grupos de individuos, através do pertendonen distingdo. A moda pode ser
abordada por diversos aspectos, do sociologicsi@olpgico, mas ainda continua sendo uma
forma de expresséo do sujeito, do comportament @edsonalidade. Para Barthes (2009), a
moda como sistema, € uma realidade individual pgiordo qual transmite significagbes. Ja
Lipovetski (1989), identifica a moda como o oudt aparéncia, o efémero, a seducéo e a
diferenciacéo no plano das identidades individuaairdieu (2004), numa perspectiva mais
ampla, caracteriza a moda como um fendmeno socuak@ral e funciona como elemento de
diferenciagao e distingdo. Assim, percebe-se gumoda busca incessantemente a novidade,
a superacao do antigo a busca pelo novo. Segumlleil@i(2006), a moda é considerada uma
forma de uso, habito ou estilo geralmente aceite, waria no tempo e resulta de gostos,
ideias ou caprichos, ou das influéncias do meidepdo ser considerada um fendmeno social
ou cultural, coercitivo, que consiste na mudancadgiea de estilo e determina posi¢ao

social.

Considerando-se padrbes estéticos que se carsmtichtravés da moda, observa-se
hoje que a beleza é um dispositivo de articulagiigethsacdes e estimulo ao consumo. No
contexto do design, vale ressaltar e pontuar alfaios que, no decorrer da histéria do design
e da moda, foram relevantes para construir os paddstéticos e comportamentais

dominantes com relacdo ao consumo de moda da adeiedual.

Desde a metade do século XIX, a “légica omganional instalada na esfera das
aparéncias” (LIPOVETSKY, 1989, p.159) encontra-ge tedas as categorias de bens de
consumo, a légica da renovacdo formal, divesifio e estilizacdo dos modelos. A forma
“moda” encontra-se em todas as categoriaprddutos por um processo de renovacgao e
obsolescéncia constante. A partir do que antespeario da Alta Costufa a partir de

Lipovestky (1989), passamos a entender que a maslsapa ser de propriedade de toda a
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industria, devido a aceleragdo do consumo, ao agelgublicidade, das necessidades
imediatas e do hedonismo e pelo poder da sedugdm. & valorizacdo do design, e a
dimensao estética incorporada na elaboracdo deutosgda logica da seducéo revigora o

consumo.

Segundo Lipovetsky (1989, p. 164)efa do consumo coincide com esse processo
de renovacao formal constante” e os produtos, maaparéncia e na sua constituicdo de
moda, ndo traduzem somente o gosto do consumidas,datermina parte do processo de
producdo dos bens industrializados. Sendo assimyda, como um fenémeno estilistico e
estético, tem um papel importante dentro dos psosesle desenvolvimento de produtos.
Sindénimo de “novo” (LIPOVETSKY, 1989), a moda fgor muito tempo referenciada
somente na producdo do vestuério, passando a qutrdgtos nas ultimas décadas, sendo a
diversificagao, a desmassificacdo da producéo espadironizacdo dos produtos, uma forma

de multiplicar as escolhas e opcfes em um lequeodielos e oportunidades.

Para Lipovetsky (1989), a moda na sociedade ggrueinea, nao é exclusivamente
uma atitude hedonista e fundamentada nos dese@sessidades individuais, mas sim € uma

forma de distin¢céo social:

Assim, jamais se consome um objeto por ele mesmpooseu valor de uso, mas
em razao de seunlor de troca de signasto é, em razdo do prestigio, do status, da
posicao social que confere. Para além da satisfeg@ontanea das necessidades, é
preciso reconhecer no consumo um instrumento darhjigia social e nos objetos
um lugar de producao social das diferencas e dosegaestatutarios. Desse modo, a
sociedade de consumo, com sua obsoléncia orquastaals marcas mais ou menos
cotadas, suas gamas de objetos, ndo é sendo umoipETesso de producdo de
valores signosuja funcéo € conotar posicoes, reinscrever dif@esociais em uma
era igualitaria que destruiu as hierarquias deimesto... (LIPOVETSKY, 1989, p.
171)

Esses significados comunicados,aglecrencas e valores de um grupo expressos
também na moda e na indumentaria, ndo estdo sonedat@onados com poderseatus mas
exercem o compromisso de legitimar as ideologiadeterminado grupo ou individuo.
Objetos que teriam a funcéo elementar de cobrorpocsao conduzidos para outro contexto

®Segundo Lipovetsky (1989), destina-se a criacdendédelos originais, diferenciada por materiais eitéss,

precos, renomes, lancando tendéncias destinadasnaslas sociais mais altas.
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onde os designers e os individuos consumidoredhgant das mesmas crencas e habitos,
construindo significados novos para o vestir. Bidourdieu (2004), diz que o poder do
criador nada mais € que a competéncia de prodaategdo simbdlico, através do conjunto
dos agentes comprometidos com o funcionamentostensa de produgdo e consumo, em que
esses significados sdo convertidos, originandomasgitras criagdes. McCracken (2003)
explana sobre o significado cultural dos bens deswmo produzidos pelos designers e

criadores:

Uma das maiores limitacdes das presentes abordagerstudo do significado
cultural dos bens de consumo é que elas falhambs®mrear que este significado
esta constantemente em transito. O significadoiesteerruptamente fluindo das e
em direcdo as suas diversas localizacbes no muuilal,scom a ajuda de esforgos
individuais e coletivos de designers, produtoreslipitarios e consumidores. Ha
uma trajetéria tradicional ao movimento deste sicgilo. (MCCRACKEN, 2003 p.
99)

McCracken (2003) acredita que o sistema no gsi@#o inseridos os designers, que
criam os bens de consumo, € uma empreitada intemancultural. Esses bens produzidos e
utilizados pelos consumidores séo carregados dédisgglo cultural. “Usam o significado dos
bens de consumo para expressar categorias e [omaiplturais, cultivar ideias, criar e
sustentar estilos de vida, construir no¢gbes de miag (e sobreviver) mudangas sociais.”
(MCCRACKEN, 2003p.11). Assim, nas atitudes de consumo acontece sfér&ncia desses
conceitos estabelecidos e constituidos para o numlse vestir, criando assim novos
significados culturais. Segundo ele, essa manei@idr moda, realizada por lideres do setor,
define o significado cultural redefinindo os primios culturais. Esse grupo de individuos
formados pelos designers e formadores de opin&midia e da publicidade, estabelecem os
padrbes que sao fontes de significados para osicodgres. Assim, os designers de moda,
como criadores de design, exercem uma influénceiiee responsaveis pela transferéncia

desses novos significados.

Nesses termos, as mudancas de paradda producdo de bens de consumo,
influenciadas por produtos sustentaveis, tambénole@vo design desses produtos e sua
producdo que, consequentemente, recebem valoré®lgios. Os designers e a midia em
torno dos produtos de moda trabalham continuampata moldar e constituir novos
significados, atuando na fase de criacéo e difesdespectivamente, de transformacgéao de

significados culturais.
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Considera-se que esse processo pode contrimin perspectiva para os designers,
ja que toda a concepcdo e producdo de bens denconde origem sustentavel séo
direcionadas a um universo de consumidores queabuscsatisfacdo e a identificacdo com
um grupo de pessoas que cada vez mais se preoctpama qualidade de vida e a
preservacgao global em relagdo aos produtos.

O tema da sustentabilidade esta contextualizadmada e em todos os campos do
design inerente ao comportamento, atitudes, desgosnecessidades do homem
contemporaneo. Nos anos 70, a problemética ecal@gimeca a se deslocar gradualmente
do ambito local, nacional, para o ambito internagio A Conferéncia das Nacfes Unidas
sobre o Ambiente Humano, ocorrida em Estocolmo, 182, e a criacdo do Programa das
Nacdes Unidas para o Meio Ambiente (PNUMA), em 19&5 surgir os primeiros debates e
as primeiras preocupacdes com o0 meio ambiente meafglobal (INSTITUTO ETHOS,
2008). Assim, a partir da década de 70, o ambisntal entrou na moda, inicialmente
acompanhando os movimentos de contracultura, mrd@lae como um importante gatilho,
pautando a sociedade e, particularmente, o desmre a relevancia de assuntos como
ecologia e multiculturalidade. Essa transformaca@s g¢baradigmas, que também dao
sustentacdo a moda, considerada por muitos conuakadeu inicio a varias propostas sobre
a forma de se vestir, ligando o vestir a comportdo® atitudes, as caracteristicas de

identidade, a estilo de vidaf¢style).

O terma@ualidade de vidggrifo nosso) que surge logo apos o término dautsea
Guerra Mundial, com a explosdo demogréfica, esppeerste nos Estados Unidos, ramificou-
se pelo mundo todo. A expressao passou a seladlizomo noc¢éo de bem estar associada a
melhoria do padréo de vida, melhorando todo ambisatial e fisico (MANZINI, 2008) . A
denominada geracdmby boore os movimentos de contracultura trouxeram noyasticas
para o territério da politica e da sociedade. Aipdos movimentos de contracultura no inicio
da década de 60, consolida-se uma nova maneiromeoctamento e de idéias. Neste
momento, multiplicam-se iniciativas comprometidasmc uma nova visdo de mundo,
sensibilidade e comportamento, politiza-se a caliro cotidiano. As questdes femininas,
homossexuais, étnicas e ambientais permeiam imdistente a todas as classes, cobrando
uma significativa mudanca comportamental. Segundazihi, “se considerarmos o sistema
cultural e operacional da sociedade industrial camdodo, até o momento, estaremos diante

de questdes enormes como, por exemplo, 0 que ass&ar ‘bem estar’ significa atualmente”
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(MANZINI, 2008. p.20). Assim, o desenvolvimentodeoestar comprometido com o bem-

estar da sociedade contemporanea e das futurgdgera

Desde a Revolucdo Industrial, em rosadlo século XVIII, complementado pelo
avanco tecnolégico dos meios de producédo, o consenmstaurou com modelos que causam
sérias consequéncias ao planeta. O grande esgdtaduwnrecursos naturais nao-renovaveis
apontados em inumeros documentos do Programa ddedNbnidas para o Meio Ambiente
— PNUMA exige urgentemente uma revisdo nos hahi®msconsumo das pessoas e nos
sistemas produtivos como um todo. De acordo conudest da organizacdo ndao-
governamental WWF em um relatério publicado 2002, no encontro qruaimundial sobre
o desenvolvimento sustentavel em Johanesburgoc@\fib Sul), o consumo de recursos
naturais ja superava em 20% ao ano a capacidagueta de regenera-fo© consumo de
produtos e a proliferacdo de residuos industriaisdeviduais ainda € o maior problema

enfrentado pelos programas de desenvolvimentorgasts.

Assim, 0 consumo consciente passa a s®vo modelo a ser seguido pela atual e
futura geracdo. Aliado aos profissionais de manie& propaganda, os designers assumem
funcdo estratégica, ou seja, produzir, vender ecadpara 0 consumo consciente. As
empresas buscam criar valor, apontando solu¢cdeséatrdo desafio de transformar o
cotidiano das pessoas, criando novas necessidgguéeicoando os procedimentos e préaticas
do dia-a-dia. Com esse proposito, gerando e rafdogaovos estilos de vida, atividades e
interesses, valores de vida e comportamentos digidoos e consumidores, despertando

neles a consciéncia e produzindo mudancas nokabito consumo. Segundo Manzini:

Tal mudanca se dara por meio de um processo dediprgem social largamente
difuso. E claro também que esta profunda transfofimatingira todas as dimensdes
do sistema sécio-técnico no qual vivemos: a fifflcxos materiais e energéticos), a
economia e institucional (a relagdo entre os atsmEsais) e a ética, estética e
cultural. Atingira também as varias escalas do temmlo espaco [...] € altamente
provavel que esta descontinuidade sistémica emaestacro seja percebida por
muitas descontinuidades locais, isto é, mudancalicaia em escala local.

(MANZINI, 2008 P.19)

"'WWF-O WWF é uma organizac&o ndo-governamental dddié preservacdo da natureza com os objetivos de
“harmonizar a atividade humana com a conservacauiathiversidade e promover o uso racional dos sssur
naturais em beneficio dos cidadaos de hoje e damfugeracdes. Fonte:www.wwf.org

®matéria publicada por André Trigueiro em novembre 2004 no jornal O globo, disponivel em:
http://www.reviverde.org.br/rtigo03.htm. (acesso Ea08/2010).
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A descontinuidade sistémi@a qual Manzini (2008) se referegquer que uma
sociedade reduza seus niveis de producédo e consunamtenha os niveis de crescimento,
melhorando a qualidade de vida no ambiente sodiaie®. Para promover a descontinuidade
€ necessario, segundo o autor, gerar oportunidagesim amplo e longo, inevitavel e
contraditério processo de aprendizagem social. ddegirocessos de aprendizagem social”
(MANZINI, 2008), além de se estimular e direcioraaroferta de produtos e servicos €
necessario pensar e  criar condicOes paral@age do bem-estar, estimulando um guia de
acao para minimizar riscos e incrementar oportul@daintrinsecas a transicdo para a

sustentabilidade.

E possivel, entdo, afirmar que sustentabilidadstd’ na moda” (grifo nosso),
abrangendo todos os mercados e as tendéncias dlégyoMas, mais do que um estilo, ser

sustentavel significa mudar certos valores.

O grande desafio de quem apoia essas questbées@r fazer um trabalho que
envolva o ciclo do produto como um todo, isto é&ncoconscientizar o consumidor e as

comunidades da necessidade de mudanga.

Essas estratégias colocam o design numa posigadedtaque, que ndo mais
promovem produtos sem a intencdo de agregar valatasgiveis de auto-expressdo e
identidade para o consumidor. A importancia do giesnos mais diversos estagios
estratégicos da producéo, circulacdo e comunicdegmodutos € utilizada como ferramenta

de transmisséo nos planejamentos de marketingapa@mpresas.

A interatividade e o direcionamento dirigido damtuinicacdo do que o produto e
empresa ou a marca emite, permite um rapesolbackpor parte dos consumidores, uma
comunicacao que fortalece uma relacdo e condugudtados mais satisfatorios, tanto para a
empresa como para o cliente. Assim, o “consumidoscente” tem um papel fundamental
na escolha dos produtos que consome e como consamaeescolha que vai realizar em
funcdo de sua responsabilidade social, podendam,assontribuir no processo de
desenvolvimento sdcio-ambiental. Esse processo pedeima via de duas maos, porque,
segundo Manzini (2008), ndo se entende por cargesfgonsabilidade nos consumidores,
pois suas escolhas sédo condicionadas por uma fhuidi#oe de fatores independentes de sua

vontade, mas também das condi¢Bes estruturais slemsi em que eles vivem e das
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alternativas que Ihes sao oferecidas, mas, poo ¢adio, um sistema produtivo e seus meios
s6 se justificam em virtude de demandarem da sadeedu seja, uma demanda por produtos

e por servi¢os que tal sistema produtivo pode oégre

Portanto, conforme Manzini (2008), a profundas$formacao do sistema produtivo
e de consumo, que a transi¢do para a sustentaleilida fazer se tornar necessaria, nao pode
prescindir da necessidade de uma profunda mudasaamportamentos e nas escolhas de
consumo e ndo somente no poder projetual. A trangara a sustentabilidade pode ser vista
como um processo de adaptacao através da apreswiizag que cada individuo age segundo
um ponto de vista, a partir dos préprios interegsézos e valores, sendo que todos os atores
sociais facam suas escolhas e que, neste sengjdm €ompativeis com as necessidades
ambientais. Segundo o autor, para a efetivacice dasxesso, sd0 necessarias trés acdes

fundamentais:

1. Que os individuos (e as comunidades) tenfegabackambientais corretos;

2. Que aos individuos (e as comunidades) sejaneaflars alternativas sistémicas
socialmente aceitaveis e favoraveis ao ambiente;

3. Que se desenvolva uma cultura adequada pargorigter corretamente os
feedbacks ambientais e reconhecer o valor dasatteas propostas. (MANZINI.
2008. p. 66)

Outro importante aspecto diz respeitotadd de quem esta no mercado, ou seja, 0
comportamento da marca, ou da empresa junto adsaldede consumo, € “o clima que
envolve determinada marca, sua aura, sua imagedgs t@s elementos intangiveis
alimentados pela receptividade que esta obténo pudeterminados segmentos do mercado”
(CHAMMA, PASTORELO, 2007. p. 72). Isso atua comderknciador na escolha do
consumidor por um produto ou outro. Sendo as mantesentidade que expressa conceitos e
valores, percebe-se que é inevitavel que issaibaatpara que esses valores venham ao
encontro com a forma que os individuos e a soceedaccomportam. Segundo os autores, a
construcdo mental da marca se da principalmenisoegncia com que a empresa atua no
mercado. A marca € imagem da organizacdo e funclermaaneira cuja percepcao de seus
clientes vai ser percebida. Assim, entende-se apieestratégias de comunicacdo para
produtos sustentaveis e as acfes sécio-ambiemaisopidas ou apoiadas pelas marcas,

devem confirmar na pratica a atuacao e comprometonmaanifestados por elas.
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Considerando a marca como um gerenciadaeoneepcéo de produtos pelo design,
o0 qual vai estabelecer uma relacdo entre atribt#ingiveis e intangiveis do produto, a
diferenciacéo na percepcao dos consumidores évalosendo somente pelas caracteristicas

do produto, mas pelas caracteristicas e constrisp@®licas da marca.

Em sua definicdo, as marcas passarpeessar valores que sao especiais para
alguns individuos, grupos e sociedades. A demaadsodiedade em relacdo a produtos e
servigcos que estdo preocupadas com temas que raesinham relevancia, tais como,
responsabilidade social e preservacdo do meio amebienfluenciam na concepc¢ao dos
produtos e na gestdo das marcas, criando umadddetcom o consumidor. Sendo assim, é
necessario que as industrias e as marcas, comnessas consideracdes, informem ao
consumidor sobre 0s processos, da matéria primanaiss de fabricacdo e distribuicao,
pelos quais as mercadorias passam. A comunicacémrse uma ferramenta indispensavel

nesse processo de comunicacéo e informacgao aoncmlosu

3.5 Comunicacgao de sustentabilidade nos produtog dlesign e de moda

Os produtos de design e de moda, eral,geossuem algumas dificuldades de
comunicar suas caracteristicas sustentaveis simeige pelo seu design e pelos materiais
empregados. A ndo ser que o consumidor tenha combi@o, € complexo a maneira que
seja percebido apenas pela sua aparéncia. Assaoedsario que algumas ferramentas sejam
utilizadas para que as informacdes e a comuniceg@stabeleca. Esses valores podem ser
transmitidos de diversas maneiras. Uma delas s&oagtiquetas, ou selos, que informam ao
consumidor as caracteristicas fundamentais e Isagsleaprocedéncia dos materiais ou
informacfes contidas nas estampas das roupaspo gfiad campanhas de marketing e

publicidade.

As etiguetas séao elementos fundarnseptaa identificar a marca do produto e, além
disso, agregam valor e criam identidade para desgriA etiqueta também comunica as
tendéncias e divulga os conceitos relacionadosrecepso de fabricagdo dos produtos. As
ecoetiquetas, owecolabels definem-se, a partir de Tomé (2007), como uma fodea
comunicacao visual para divulgar aos consumidarasgcsua empresa e suas marcas entram
no processo de desenvolvimento sustentavel. Semieng, para conquistar novos mercados
e consumidores e, acima de tudo, para educar algopdjousobre processos produtivos

benéficos para o planeta, conduzindo-a para aiegaide produtos e servicos amigaveis.
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O interesse por produtos que respeitem o meio anebele uma forma adequada e
correta faz com que algumas empresas busquem meecEique ajudem a informar aos
consumidores e aos organismos governamentais gor@onamentais a necessidade de meios
que orientem o mercado quanto as qualidades aralsedbs produtos. Segundo Tomé
(2007), as ecoetiquetas normalmente sao apressentgaadorma de selo, indicando que a
empresa ou o0 produto oferecido por ela participamprbcesso de adequacdo ao meio
ambiente. Esse modelo, segundo Manzini (2008), ped&m passo importante no processo

rumo a sustentabilidade, comunicando-se corretansntisuario:

O passo mais simples nessa direcao, em parte ga éadque trata de informar mais
corretamente aos usuarios, no momento da aquisitp®ed, vem a ser o perfil
ecologico do produto adquirido. Para isso sdo séces instrumentos informativos
- parciais, mas Uteis - como as etiquetas de dqagjio ambientaleColabe) ou
aquelas relativas ao consumo de enemergylabel. O problema, neste terreno, é
em parte ligado ao projeto (como comunicar de maredara e eficaz um tema téo
complexo) e em parte cultural (como fazer para@gieonsumidores se interessem
de verdade por essas indicacdes e as levem realmesétrio). (MANZINI, 2008, p.
68)

De acordo com Manzini (2008), as @#goetas ndo sao suficientes para gerenciar o
problema, pois, de um lado, o projeto deve pensaoccomunicar de maneira clara e eficaz
um tema tdo complexo e, de outro lado, como faaex gue os consumidores se interessem
por buscar essas informacdes e que sejam realefcdees quanto aos resultados em acgoes.
Para isso, alguns produtos que exigem um consunur g&recursos na fase do uso, podem
ser criados pelo design indicadores que informemuswéario o seu uso adequado. As
ecoetiquetas podem ser traduzidas em vantagenaparapresas e também para o cliente, ja
que consumidores conscientes buscam, hoje, prodgi@s tenham garantia de néo
comprometer o meio ambiente. Neste caso, as euetds) atestam que os produtos sao
originados através da preservacdo do meio ambgergsponsabilidade sobre a populacéo ao
seu redor. O selo é garantia também de que os tpgdanham, em todo O processo
produtivo, o comprometimento com a qualidade eaesabilidade, da matéria prima até o
cliente final (MANZINI, 2008).

Segundo Tomé (200@)uso da ecoetiqueta pode ter vantagens como:

. Melhorar a imagem de um produto ou servico aumeliotais vendas e 0s

lucros;
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. Poder utilizar como forma de conscientizacéo potepdos consumidores

guando bem divulgado e apoiado pelo marketing;

. Obter as informacdes de forma correta, as quasaposer divulgadas de

forma rigorosa e exata, ndo somente pela aparémzéa publicidade;

. Fortalecer o comprometimento do produtor e empresaas questdes as

quais eles se propdem;
. Colaborar, através de orientacdes, para a presendagmeio ambiente;
. Consolidar a posi¢do da Empresa no mercado;

. Destacar e consolidar o valor do produto de acooto sua procedéncia e

extracéao;
. Aplicar como acao de marketing.

As empresas, através de uma comunicagao transpaeitjetiva, podem contribuir
como agentes sociais e ambientais para o desemarito da sociedade. Enquanto isso, os
consumidores, por sua vez, buscam mais informagdespeito de a¢gbes socioambientais,
pois nas suas decisbes de compra necessitam senados sobre a responsabilidade das
empresas nesse quesito. Por isso, tratando-se da®nsumidor cada vez mais exigente, as
empresas precisam ter mais transparéncia e fertasnpara se comunicar melhor com seu
publico. Neste sentido, 0 mercado, apoiado em untegtd social mais sustentavel, esta
pautado, cada vez mais, nas estratégias de com@oioa nofeedbackgerado pelos

consumidores.

Segundo Mccracken (2003), o designer ndo é cdgaaformar ao consumidor das
qualidades dos produtos unicamente através dastedsticas fisicas e aparentes dos
mesmos. Elas precisam estar claras para o especgagoprecisa estar apto a prover-se do
novo significado. Neste caso, é importante quesesgarmacdes sejam claras, objetivas e
concisas. E necessario, portanto, que o consunt@ltita acesso aos instrumentos de
informacéo, para que se dé a transferéncia defiseins do mundo cultural para os produtos

com essas caracteristicas sustentaveis.
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Para isso, Manzini, Vezzoli (2008);raam que o mais eficaz ainda € informar aos
usuarios, 0 mais corretamente possivel, no monwaquisicao, qual o perfil ecolégico do
produto adquirido. Pois, segundo eles, “cada corkumnem potencial - agindo com base em
seus proprios valores, em seus proprios critéogudlidade e em sua prépria expectativa de
vida - faca escolhas que também sejam as mais timeigacom as necessidades ambientais.”
(MANZINI, VEZZOLI, 2008. p. 65). Pois como menciorgdacdes fundamentais como os
feedbacks ambientais corretos, e as escolhaséfaierao ambiente podem contribuir para

um resultado eficaz.

A Participacdo do usuario, no procesle producdo e consumo de produtos
sustentaveis, pode ser considerado em fase delidagéo. O que se percebe € que algumas
iniciativas, tanto dos produtos como das emprgeasiuzem acdes cada vez mais eficazes
no sentido de possibilitar que o consumidor segsonsciente e mais conhecedor dos
processos, consequentemente mais capaz de resliaarescolhas. Isso €, dar-lhe a real
possibilidade de fazer tal escolha e que essasaiteas devam ser claramente julgaveis
pelos usuarios (MANZINI, 2008). Com foco nessardhgem, 0 uso das ecoetiquetas sao
consideradas no terreno da comunicagdo com o0 osw@rimportante instrumento de acao e
de informacdo do produto com relacdo as questdbsentais e que podem fornecer a eles
uma série de informacdes corretas e precisas p&itesdo produto e seus processos de

producao e consumo.

Assim, um novo consumidor surge, &gee coloca em exercicio o seu papel de
cidadao através de um consumo mais conscienteuzimmh uma mudanca de paradigma na
sociedade rumo a sustentabilidade. “Ser um comkunobnsciente significa fazer de seu ato
de compra um ato de cidadania, isto €, ser capa&sads#her produtos, servicos e empresas
fornecedoras que contribuam para uma condicdo de a&mbientalmente sustentavel e
socialmente justa” (MATTAR, 2002. p. 10besse modo, percebe-se que as informagdes e a
comunicacado com o consumidor e constakeholders respeito do produto e do sistema de
producdo e consumo devem ser claras. As ecoetiséta um instrumento para que essa

comunicacao aconteca de forma precisa e confiavel.

A possibilidade de rotular ou etiquetar os produtosno sustentaveis, onde o
consumidor obtenha as informacdes necessarias, € componente importante na

transformacao das sociedades de consumo em soeseslagtentaveis. Portanto, vale ressaltar
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que “quando se fornecem informacbes sobre os medpbr exemplo, como parte de um
programa de rotulagem ecologica, esse tipo denrdgé@o influencia apenas uma minoria de
compradores — e isso € feito sem o conteudo, ramideconstancia suficientes para gerar o
nivel de transformacdo de vida do consumidor que plameta sob pressao exige”

(MANIATES, 2010. p.162). De acordo com o autor, trés fatofes responsaveis pela

possivel ineficacia das ecoetiquetas: o diferertel de comprometimento por parte da
populacao; a dificuldade das decisbes nas escdihasnsumidor, pelo fato de diferentes

niveis sociais e culturais e, por ultimo, o podeddcisdo dentro de um contexto complexo.

Segundo pesquisas do instituto ARaentre os selos ou etiquetas mais difundidos
encontram-se 0s “selos sociais”. Esses sdo resgoagaelas informacdes de qualidade e
origem do produto e também difundir os principitisos da empresa. De acordo com a
Akatu, os selos e etiquetas se caracterizam efiqgaze

a) Darem relevancia, isto é, ser importante tanto pac@nsumidor como para o
beneficiario;

b) Demonstrarem clareza. Serem transparentes e camspreis para o consumidor;

c) Transmitirem credibilidade, sendo que o consumidbeneficiario e empresa
possam acreditar na sua efetividade;

d) Possuirem acessibilidade aos produtos que est@mnii®is para o consumidor;

e) Terem regularidade, sendo que as empresas devesar pagdibilidade nas
informacoes;

f) Mostrarem competéncia financeira, no sentido de gseprodutos sejam
acessiveis ao consumidor;

g) Manifestarem capacidade e legitimidade, de fornenaempresa tenha atitudes
legais com relacéo a legislacdo nacional e intésnat;

h) Serem eficazes, trazendo beneficios claros paveiedade.

°Akatu — O Instituto Akatu é uma instituicdo ndo-gmamental criada em 15 de marco de 2001, Dia Miindi
do Consumidor. Sua misséo é educar para 0 consansziente, informando, sensibilizando, instrumeahtan
mobilizando e animando cidadaos para que assimédemgeus comportamentos e atitudes, o conceifr&tiaa
do consumo consciente. Dialogos Akatu: consumidoppder da consciéncia / Textos - Helio Mattar e Sa
Paulo: Instituto Akatu, 2002.
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De acordo com a Akatu (2007), emudoento elaborado em parceria com BSD
(bussiness, sustainbility, developmentina empresa especializada em oferecer solucdes
inovadoras para 0 gerenciamento de oportunidadessces para o0 desenvolvimento

sustentavel (AKATU, 2007)existe cinco categorias de selos sociais:

1.Declaracéo espontanea individual — possibilita presa, a possibilidade de
comunicar de forma espontanea e explicitar seletiobs.

2.Iniciativas de determinado setor empresarial —iphi$a determinar o que a
empresa quer ressaltar dentro do seu foco decioego

3.Parcerias institucionais - relacionadas com ONGgsuttas empresas.
4.Iniciativas de organizacfes ndo-governamentaisssipilita agregar as
informagdes da empresa a finalidade da organizacao

5.Iniciativas governamentais - focados nas leis.

Sendo assim, 0 processo de comurocagdle ser percebido como um dialogo
permanente como consumidor, onde as iniciativamrselisseminadas com credibilidade e
seguranca. As ferramentas a serem utilizadas peomanicagéo dessas acdes podem ser
eficazes no sentido de informar e educar os pimsip/alores e praticas entre 0 que se
comunica e o que realmente se faz. Neste segtidlecessario que as informacgdes emitidas
nas ecoetiquetas e, através dos meios de comuaicag@ o consumidor, sejam precisas e
verdadeiras e, a0 mesmo tempo, que essas inforeqpgésam ser comprovadas com base em
evidéncias.

A comunicagdo € importante ndo s6 motido de informar consumidores,
funcionérios, fornecedores, stakeholders, comueidadoda a sociedade, mas também no
sentido de estabelecer relacbes, mobilizando, eerndb, educando e induzindo as mudancas
gue competem a transicdo para uma passagem susteStgundo a pesquisa divulgada pelo
instituto Akatu em 2010, sobre responsabilidadeéasalas empresas, € importante observar
que “a transparéncia, ética e consisténcia da cimagdio das marcas com o consumidor é
fundamental para garantir a relacdo e envolvimdoteconsumidor{AKATU, 2010, p. 38).
Assim, a comunicacdo exercera papel fundamentaenpsocesso estabelecendo alguns

critérios relacionados com a ética e 0 compronmisso 0s programas de sustentabilidade.
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Neste sentido, pelo viés da moda, a comunicacdcsesexonceitos de
sustentabilidade, podem ser transmitidos atrdeégarias atitudes, do produto as midias.
Percebeu-se que as estampas das camisetas, daiudarporada pelo design, a partir do
momento quando sdo produzidas ndo somente comodgegastuario, mas também como
peca de grife, podem ser consideradas como um egeeg@municar conceitos e mensagens
incorporados pela marca ou pela campanha a gtéalcemprometida. As camisetas séo
elementos que fazem parte de colecbes da maiwiardpresas e grifes de moda, das mais
populares até as grandes marcas. Neste sentidervatse que esses artificios, podem ser
considerados como bandeiras na divulgacao de igiesle mensagens. Como exemplo disso,
observa-se essa acao nas camisetas com estangiagdto do cancer de mama produzida e
comercializada pela industria do ramo de confedg¢éong, que se engajou em causas
sociais (HERING, 2003). Assim, as camisetas podemusadas como uma ferramenta de
comunicacao e divulgacao de projetos, ideologie8es que vém caracterizar um estilo de
vida incorporado ao vestir. Pois, de acordo comth®ar (2009), o vestir € um ato de
significacdo, de identificacdo e também de difeisg@o do individuo, dos grupos e das

sociedades.

A partir dos anos 60, a camiseta s&toum meio popular de vestir. A$-5hirts,
nome dada por ter forma de “T”, foram usadas ilmoémte por marinheiros e fuzileiros
navais, usado sob um uniforme. Também, desde pssa,é se tornaram um meio de auto-
expressdo e propaganda. A popularizacdo baixoueg®$ das camisetas sendo acessivel a
todos os tipos de marcas, clubes de futebol, baddamusica, partidos politicos, locais
turisticos e a um numero multiplo de outras siieagde merchandising, que encontraram
nas camisetas uma forma de divulgacdo da imagemmdemarca. Assim desde a década de
1980, as camisetas se tornaram populares e, mgadudisso, tém sido usada como uma
forma de pessoal de expressdo, de declarac6ésgmB sociais (HERING, 2003). Além de
permitirem que alguns consumidores exibam sewguata as marcas de grife uma maneira

barata

Através da moda, as camisetas poslmvistas como um meio de comunicacdo e
bandeira para algumas causas e contribuindo asoatmo questao da AIDS, da fome, do
meio ambiente, etc. Assim a camiseta pode seideyagla a porta-voz de novas mensagens
que contestam, que ironizam, que aprovam, enfime expressam o0s valores de uma

sociedade: “A moda é unmass mediano sentido em que ela é ao mesmo tempo espaco de



50

comunicacdo e meio de mediacdo entre individuogpogr sociais e culturais, entre
civilizagcbes inteiras. A moda é umass medigorque ela € um instrumento do discurso

simbdlico da comunicacao representada pela icadeit CIDREIRA, 2006).

As camisetas, mais do que qualpeea do vestuario, do ponto de vista do design
de produtos e consequentemente de suas estamgatad® de caracteristicas simbolicas.
Pois além de ser uma peca que descreve um compgaotaovem, contribuem para definir
como elemento de construcdo da identidade do cadeunfCARSTENS, 2010)Percebe-se
entdo, que através de seu usoO as camisetas @amupi que o0s individuos expressam,
evidenciando um perfil pessoal, suas ideologiass salores e ainda elementos regionais,
culturais e politicos. Assim as estamparias dassedas, através de seu design, procuram
desenvolver elementos e significados que emitermsagens e trabalham informacdes que
compde as mais diversas personalidades dos indviduacima de tudo, comunicam essas

mensagens.

Consideramos entdo que, as camisetdenpcser entendidas como suportes de
diversas ideologias, através de sua simbologiaagems nela aplicadas. Mesmo nédo usando
uma abordagem direta, elas podem representarisayiok e interesses de um individuo ou
grupo de forma simbolica, como um meio de comuéicae suporte de divulgacdo. Assim,
conduzido de forma correta, isto é, focado em dtogemensagens e propostas coerentes,
pode vir a contribuir de forma fundamental, tambpara divulgacdo do processo de
desenvolvimento sustentavel e de possiveis mudamgasomportamento e atitude dos
individuos. Desse modo, existe um grande espagd ggmempresas mais atentas as novas
oportunidades se destacarem, cultivando uma rejuttgca e construindo uma boa imagem
no processo da sustentabilidade.

Com as atuais mudancas decorrentessaddusca pela transicdo para a
sustentabilidade, que no momento atual estd baseaslanovas tecnologias, nos novos
materiais € n0s NOVOS Processos, nas novas miskasebe-se que o consumidor necessita de
ferramentas especificas para identificar os pr&juhs empresas e 0s meios que afetam
menos 0 meio ambiente. Sendo assim, os selosriifecagdo e as etiquetas, certificadas ou
nao, sdo um meio que pode ser considerado efidaete, porém ainda pouco acessivel. As
etiquetas, mesmo sendo informais, podem conduzongumidor na busca por respostas e

orientagdo no momento da aquisicdo. Por outro, lasl@stampas das camisetas, podem ser



51

consideradas com uma forma direta, mesmo que iafprmde comunicagdo com o
consumidor e com a sociedade, onde a empresa oarea rmpode inserir 0s conceitos e
difundir imagens, simbolos e mensagens que possam eontribuir para uma maior

conscientizagcdo das causas sociais e ambientais.

3.6 O Sistema-Produto no Contexto da Moda

De acordo com Deserti (2006), € necessario quesigrdéaca parte da organizacao da
empresa. Nesse sentido, o design estratégicoaagedgr ao desencadear 0s processos de
inovacdo gerando competitividade nas organizagdesapresa precisa se estruturar de forma
a integrar no seu interior organizacional as coanmhs de design em todas as etapas do
processo: concepc¢ao, producdo, comunicacao ebdigio do produto. Esse conjunto de
acoes, aliado a visdo estratégica, consiste nochamamos de sistema-produto. Deserti
(2006) comenta, ainda, que o significado da meraadodo processo de aquisicdo envolve
muito mais que o objeto como produto e que a fadméem, a forma de comunicacéo e a
forma de distribuicdo, configuradas sob a Otica gistema-produto, vai constituir os

componentes do valor da mercadoria como princisfumento de inovagao.

O conjunto de acBes estabelecidos dentro do desigatégico e 0S processos que
fazem parte do sistema-produto, compreende a sanddi ambiente interno e externo para
subsidiar e apoiar as decisbes com foco ndo s@roduto, mas nos servicos e na
comunicacao, dando importancia a toda a cadeialde, da concepcédo a distribuicdo e na
dimenséo de processo e seu impacto na organizag@oresultados junto ao mercado.

Sendo o sistema-produto significante para a compéeede Design Estratégico, é
importante ressaltar que a analise do ambientenmt externo, com foco ndo sé no produto,
mas nos servicos e na comunicacgdo, é fundamesitlé, tornar relevante toda a cadeia de
valor, da concepcéao a distribuicdo. Dentro de unage onde produtos e servicos sdo cada
vez mais competitivos, o diferencial sera cadamers cultural e simbdlico, fundamentado

nas experiéncias que os produtos ou servigos eigrec

N&o s6 os valores tangiveis, mas tamb®watmres intangiveis, isto €, o conjunto de

conteudo simbdlico, cultural ou emocional agregaa@®dases para inovacao de produtos e
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servigos, pode ser um novo modelo para as empnasasliacdo e na escolha dos produtos a
serem produzidos e que irdo ser transmitidos aguroidor junto com a experiéncia do

produto. Para ilustrar, elaborou-se o seguintermrgiama:

produto
tangivel tangivel

intangivel intangivel

sistema-produto

comunicagdo experiencia

intangivel

Fgura 2: Representacdo esquematica do sitema-preduatribuicdo de seus valores (elaborado pébw)au

Neste sentido, a marca contribui mamastruir esses valores que sao atribuidos aos
produtos, pois “a construcdo da imagem € querdata a forca da marca que, por sua vez,
ajuda a construir seu valor” (COBRA, 2007. p.41)m¥portancia que uma marca representa
para o consumidor, a percepcdo e a sua iden@ficagepende da imagem que ela projeta.
As estratégias devem ultrapassar os limites dimitds fisicos, isto €, os valores intrinsecos
de intangibilidade que os produtos e servicos pratlos pelas marcas provocam. Sendo

assim, esses valores associados com as acdds sgmiamocionais, campanhas, relacdes de

co-branding propaganda e marketing gerados pela marca pedaitir que “um
consumidor pode se identificar mais com uma maocgu# com outra, 0 que tem a ver com

sua experiéncia e satisfacdo no uso do produtoBfA) 2007. p.48).
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No caso das empresas de moda, durante boa parteeaddo XX, a moda
correspondia a chamada alta costura, num primeirento, era limitado a criacdo de pecas
do vestuario destinado para uma elite. Com a passggpra a criacdo das marcas e da
mudanca do mercado moderno, a industria da modaya®r uma grande transformacdo,
(LIPOVETSKY, 1989). Devido a essas mudancas, aandijada criacdo e a tradicdo do
luxo e do trabalho artesanal, passou a fazer gargrande industria de desenvolvimento de

produto de design, tornando-se uma dos mais cadosnmramos da economia.

A moda, produzida por grandes marcas ou desgmpeoduz valor econémico e
simbdlico. A industria da moda pode ser diferereigetla producdo, comercializacdo e
lancamento das novas tendéncias de produtos coor wgregado, criando valores de
referéncia. A constante mudanca e obsolescéncg&a pilodutos gerados pela moda
estabelecem como regra a necessaria aderénciaid@3sttia com 0s processos inovativos.
Nesse constante processo de renovacao, a necesdelatiferenciacdo ou de identificacéo,
componente do sistema-produto, participa de umaangad de estratégia, ja adotada por

varias empresas, buscando oferecer aos clientesdmajue a simples venda do produto.

Neste caso, o produto esta sempre associadmos componentes e de valor que se

concentra na satisfacao de uso e poder, e namaissse do objeto, pois

[...] @ mercadoria é transformada em alguma maisptexa e articulada de um
simples objeto concreto que frequentemente apar@deoca como centro de uma
popularidade que gira em torno e que tem necessidader considerada mais como
um todo. (CELASCHI, 2006, p 34).

Assim, no processo de desenvolvimelet um produto € importante que o produto
transcenda seu aspecto estético, demandando ugjgoiemto estratégico. A moda se baseia
principalmente em informacgdes de tendéncias doadere do comportamento da sociedade,
guiada por estilos e inovagdo a partir de novasidaés, tecnologias e desenvolvimento de
novas matérias-primas. Entdo, “a moda precisa pgooctontinuamente novos meios de
desenvolver e criar uma marca. Passou a exiginasatidade novos materiais para fornecer
um suprimento ininterrupto de alusdes visuais em cada colecdo se baseia” (SUDJIC,
2010. p. 134). Neste sentido, a moda agrega adaoriags condicionantes de estilo
caracteristicos da marca dentro do seu nicho moaue.
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E necessario, portanto, que se dedemw novos modelos de producdo e consumo
para o setor de moda e vestuario. Assim, essatimaléacontra-se subjugada tanto por novas
matérias primas, como por novos modelos de prodcg@orelacdo a estes critérios. Existem
hoje no mercado vérias matérias-primas sustentéisgeniveis para producdo do vestuério,
como o couro vegetal, produzido na Amazonia, asléenaturais como o algodao organico,
os tecidos sintéticos produzidos com materiaisedproveitamento de garrafas pet. Percebe-
se, assim, que a preocupacdo com a preservacdoedn ambiente no processo de
desenvolvimento de produtos, passa a fazer partbérma do sistema da moda e algumas
marcas ja trabalham com este valor agregado gosedstos

Assim, tudo que se utiliza para acemnalizacdo de um produto, seus valores
tangiveis e intangiveis, percebidos nos componerdes valores atribuidos nos
produtos/servicos, processos e sistema (CELASCBOG6R que caracterizam o sistema-
produto, compdem uma série de codigos e signifEddmportantes que sao percebidos
através da comunicagdo e da experiéncia, tantgpg@de de quem cria quanto para quem

consome.



4 ESTUDO DE CASO
4.1 A Osklen

Dados corporativos:

e Origem:Brasil

e Fundac&oi989

e FundadorOskar Metsavath

e Sede mundialRio de Janeiro, Brasil

e Proprietario da marc&®sklen Group

e Capital abertoNao

e Diretor de criacadOskar Metsavath

e FaturamentoR$ 150 milh6eqestimado)
e Lucro:N&o divulgado

e Lojas:+ 60

e Presenca globa20 paises

e Presenca no BrasiBim

e Funcionarios700

e SegmentoYestuario

e Principais produtoalcas, camisetas, bermudas, blusas, vestidos

e Website: www.osklen.com

OSKLEN

CHHEm

Figura 3: Logo da marca Osklen ao longo dos amstel- (OSKLEN, 2008)
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4.2 Histdrico da Oskler®

A histéria da marca Osklen iniciou mau tentativa de resolver problemas
relacionados com a protecdo de uma equipe comarmmadaskar Metsavaht, médico, que
tinha por hobby a prética de esportes radicaiagevis de aventura. Aos 25 anos de idade, ele
realizaria uma expedi¢cdo ao Aconcagua, Argentiaeg pscalar o pico mais alto da Ameérica
do Sul. Eram cinco alpinistas e mais quatro repést@ cinegrafistas do programa Globo
Repdrter. Oskar era o0 médico da equipe e, comdelat que se preocupar, entre outras
coisas, com a roupa ideal para a viagem. Nao hayewdBrasil, nenhum tipo de vestuario
adequado a neve, ele teve que recorrer a bibliagestrangeira para pesquisar tecidos e
modelos especiais. Acabou por desenvolver um técltmmado d&torm Tech Systgntom
membrana interna impermeavel, que permitia a eeggordo suor, mantendo o corpo seco e
aquecido, ideal para pratica de esportes de invé&miocriado, em 1986, o primeiro modelo
artesanalmente, e confeccionados pouco mais deadexros com o tecido, fazendo surgir
assim, o projeto de produzir vestuarios esportigas suprisse as necessidades de um

consumidor especifico.

A primeira loja foi aberta em Buziog litoral fluminense, em 10 de dezembro de
1989. Foi uma estratégia de instalar a loja queecoilizava produtos para a neve em uma
cidade praianad publico que frequentava os hotéis de Buzios ereesmo que visita paises
frios. Essa foi a oportunidade percebida pelo fdodgara vender seus casacos de neve.
Além dos casacos, para incrementar o mix de preddiéoloja, passou a vender mochilas,
camisetas e bermudd3ois anos depois, em 1991, a segunda loja Oskliendugurada, no
Rio de Janeiro. O sucesso em Buzios levou a abertura glanda loja, no Sao Conrado
Fashion Mall, em 1991. Neste mesmo ano, Oskar Matsadesenvolveu uma linha de
casacos em tecidos de alta tecnologia para a @icnowboard. No ano seguinte, a marca
realizou o primeiro desfile, n@olden Roomdo Copacabana Palace, com a presenca de
embaixatrizes, surfistas, socialites e artistassgueiram de modelos. Seu estilo, aliado a uma

colecéo e edicdo de moda de vanguarda, fez coragjoeenalistas elegessem a grife como a

°0Os Dados coorporativos da empresa Os&leno histérico da empresa, foram obtidos atrdeésuas fontes—
Fonte 1: (INFO4, 2010) e Disponivel emsoul.html://mundo das marcas.blogspot.com/20064k¢0-
brazilian-soul.htmI>. Acesso em: 01/08/2010; e ¢ot PIRES, Vladimir SibyllaEstratégias empresariais,
dindmicas informacionais e identidade de marca c@nemia criativa Convénio IBICT/UFF. Disponivel em <
http://extralibris.org/2009/08/estrategias-empr@ssidinamicas-informacionais-e-identidade-de-maraa
economia-criativa/. Acesso em: 25/01/2010
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melhor de modasportswearno prémio Rio Sul. Nos anos 90, realizou varioenées
esportivos e expedi¢cdes para a promocdo e dividgaed marca Osklen (Alto Xingu,
Indonésia, Amazonas, Andes, Pantanal, Alaska, Rdmae Noronha, Himalaia, Bonito,
Nepal, Floresta da Tijuca, Africa). A primeira agde de bermudas de surf, lancada em 1996,
com tecido especial (chamadogualigh) e estampas de hibiscos da regiéo, foi inspirada e
um evento realizado no Tahiti. Além disso, comegaqatrocinar e apoiar diversos projetos
esportivos, expedicdes a todos os cantos do mundiciativas na area ambiental e social.
Afirmava, assim, o discurso recorrente de que malém de vender roupas, queria transmitir

uma filosofia de vida de equilibrio e harmonia comeio ambiente

A partir dai, a marca cresceu sobcamceito esportivo, que depois se alterou para
um "estilo de vidas convergentes”, de forma a atiogn maior publico e evitar ter sua

iImagem desgastada ao focar em apenas um aspecto.

A primeira loja no exterior foi aberem Portugal, em marco de 2003. O pais,
escolhido para iniciar a plataforma internacionalmarca por sua proximidade cultural e
linguistica, detém hoje quatro unidades, apesgre@sar adaptar alguns produtos por conta
da cultura local de outros mercados estrangéilos Estados Unidos inaugurou, em marco de
2007, a primeira loja em solo americano. Localizaddairro de Meatpacking sob conceito

store in storeJa a Osklen do Soho é a sétima loja da marcatada.

Atualmente, segundo PIRES (2009)skléh tem 50 lojas no Brasil, 4 em Portugal,
4 na Italia, 2 nos Estados Unidos e 1 no Japaém de showroom na Italia, Espanha, Grécia,
Portugal e de exportar para Bélgica, Chile e OeieNtédio. As vendas no exterior
representam 5% do faturamento da marca, com crestonmédio de 30% ao ano. A marca
também vende seus produtos através de 300 lojasmardas espalhadas no Brasil. Conta
com cerca de 700 funcionarios, sendo que quasel86 dstdo focados na area de criacdo e

administrativa da empresa.
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4.3 Grupo Osklen

A Osklen se expressa pelo estilo ddarque comunica arte, cultura, design e meio
ambiente. Os pontos estratégicos e cultura de fedéfinida e focada nos cenarios futuros,
sdo a base dos conceitos aplicados aos produtaspplorar o diferencial da marca. Com
sede no Rio de Janeiro e um estudio de design dédoMbDskar Metsavaht e sua equipe
criativa inclui, como um dos conceitos, o envolvmoe com questdes socioambientais e
inovagdo. A empresa nao atua somente no ramo exxlda moda, mas opera em outros
campos, através de parcerias e sistemas de cowiarfidzendo do seu estilo de vida e

conceitos objetos de interesse também para granci@esas.

A empresa Osklen é formada por unpgrempresarial que compreende algumas
entidades juridicas independentes, originarios dsenlvolvimento de projetos especiais,
criacdo de outras marcas a partir do conceito dde@sA New Order, € uma marca de
acessorios femininos surgida de um case de suae$8ois unissex de mesmo nome lancado
pela Osklen entre 2001 e 2002; A OM.Art, represemh escritério de projetos especiais e
branding que elabora e executa projetos de Marketing eaglet Corporativas; a
Environmental Direction§ED) e a TA Producdes, que realizam projetosci@@dos com

meio ambiente e sustentabilidade.

Na sua busca pela inovacdo a Oskien @ OM ART, uma empresa focada na na
implementacéo e no desenvolvimento de ideias. Qomandas principais fontes de vantagens
competitivas, a OM ART, é parte de um conjunto ¢éea e projetos estratégicos de
marketing e de design. Um grupo empresarial qumlina de forma molecular, unidas entre
si, formando um todo coerente, porém passiveisnifern-se a outras “moléculas” (outros
parceiros) para formarem outros "compostos” (ouprosiutos)’. Esse modelo consiste em
desenhar um mapa em forma de “molécula” que permigiaalizar e gerenciar todas as
marcas de uma empresa, identificando potenciaismeas de criagdo ou de erosao de valor,

oportunidades para maiores retornos e vulneraddisigHILL, LEDERER, 2002).

! Expressées usadas por Vladimir Sibylla Pires, derea relagdes coorporativas da Osklen em material
recebido através de meio eletrénico, comentand@sobstrutura organizacional da empresa e como se
relacionam as diversas entidades do grupo
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A OM NO GRUPO OSKAR METSAVAHT
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Instituto e
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Figura 4: Estrutura da Empresa Osklen apresentaddladimir Sibylla em palestra no Seminario Intional
— A Propriedade intelectual e a indUstria da meddizada Rio de Janeiro em 09 e 10 de outubgDdeé.
Disponivel em: http://www.inpi.gov.br/menu-supefimprensa/seminario-da-moda-09-e-10-de-
outubro/Tema%207%20-%20VIadimir%20Sibylla%20-%20éslpdf/view. Acesso em 05/06/2009

Hoje, com o apoio de duause agengye a OMLifestyle Projectsa Osklen vem
desenvolvendo ac¢des de comunicacdo e de markeipgi@do para os variados parceiros de
negocios. A Osklen é considerada como um labocatiiexperimentacdo e conceitualizacéo
no lancamento de produtos, ideias, servicos, cmicei(PIRES, 2009). Porém, a OM.Art € a
grande estrategista, € o nucleo central desta grapdracdo. Em termos organizacionais,
estas unidades compdem o que pode ser chamadorea crativo/comunicacional da
empresa. (PIRES, 2009, p. 133). Assim, a OM.Artilmma como uma central de operacoes
do grupo Osklen, criando estratégias para a @skllambém para as outras empresas do
grupo e tem como objetivo equalizar a forma deimto com experiéncia, vivéncia, emocao,

e estilo.

Segundo Vladimir Sibylla Pires (Relagd@@oorporativas da Osklen), em entrevista
realizada em maio de 2010, a QMestyle Projectslesenvolve e implementa projetosode

branding, marketing cooperado, comunicacéo alternativa entiamento de marcas e
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produtos. Pertencente ao grupo de empresas, & @dada em ‘estilo de vida’, elabora e
desenvolve projetos que envolvem a marca e emgreentbs do grupo, atuando na criacéo
de estratégias de marketing e comunicacdo parasodientes corporativos. Esses projetos
de cooperagéoc@-branding representam os produtos langados no mercado fqrek das
marcas cooperadas e pelo envolvimento de seus isthadores.

4.4 O Estilo das Lojas

As lojas da Osklen sédo projetadas deonologia baseadas nos principios de
sustentabilidade, em todos os ambientes, da cgéstr@ decoracdo. Toda a concepcao das
lojas € estruturada dentro do principio de minanizs impactos ambientais e aproveitamento
de matéria prima reciclavel e reducao dos niveisndggia. Principalmente nas lojas de rua,
0 uso de iluminacdo natural reduz o consumo degenetétrica, pois em shoppings as lojas
tém que obedecer a critérios dos administradorasaidria delas aproveita a energia solar e
em todas é usada madeira reciclada, criando umeatsbgue causa nos consumidores
aconchego e bem-estar. Um conjunto de elementosr@guam visual que passa 0s conceitos
da marca, capaz de ser identificado pelo consumpis “as lojas sdo usadas ndo sO para
fornecer uma plataforma que pode dar um bom visiabupas, mas também para transmitir
a esséncia dos valores da etiqueta” (SUDJIC, 201144).

Nas lojas, a prancha sleowboat? esta ao lado do taco de golfe. Livros de arte
ficam junto a objetos trazidos de expedicdes famas Oskar como cocares indigenas, e
referéncias de Andy WarHdImisturam-se a outras de capoeira. Tudo, na deadagilojas,
faz parte dolifestyle proposto pela marca e compdéem um mix de inforemcgue

comunicam ao consumidor 0s conceitos que ela @apre

2Snowboard ou Snowboarding - esporte tal corskatee o surfe, porém o esporte é realizado na neve.

3Andy Warho| é um dos principais artistas do movimento da Adp, Rue esteve em evidencia a partir da
década de 50
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Figura 5 e 6: Ambiente interno da loja de Ipane@,de Janeiro. Disponivel em:
http://mundodasmarcas.blogspot.com/2006/06/osktarilian-soul.html. Acesso em: 03/03/2010

Moda, arte, cultura, design e mambiente sdo 0s elementos principais que
compdem a decoracdo e o estilo Osklen que é pidojgiar uma equipe do departamento
voltado para o design e ambientacdo, formada pguitatos, designers, decoradores e
vitrinistas da propria empresa. Essa equipe estépree garimpando novos objetos que
exemplificam o estilo da grife, criando o mobil@relaborando a iluminacdo e ambientando
vitrines. Pequenos detalhes, como objetos trazidoexpedicdes, os mdéveis de madeira de
demolicdo, o aroma exclusivo e até as revista®nais e internacionais sdo minuciosamente

selecionados para garantir o encantamento de gueares lojas (INFO4, 2010).

A Osklen, através de suas lojastenes, ndo tem o intuito de apenas mostrar e
expor seus produtos, mas, sim, transmitir o comceito estilo de vida, genuinamente
brasileiro, contemporaneo e cosmopolita que a mprega. Como o seu diretor, Oskar
Metsavath, afirma: “Mais que roupa, eu vendo congmoeento, arte difestyle’ (INFO4,
2010).

Toda a ambientagdo é programada @avalver o consumidor numa experiéncia
com sua proposta. Nas lojas, é criada uma amb#@mi@de acordo com o tema da colec¢éao, a
fim de proporcionar ao cliente experiéncias inusita fazendo despertar sentimentos nesses

consumidores. Percebe-se uma forte tendéncia deriesnceitos que exploraram as idéias
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de sustentabilidade e um estilo vida voltado tqai@ a natureza como para o urbano. Essa
experiéncia que o ambiente e o produto exercemonsuenidor, principalmente no que se
refere as praticas sustentaveis, pode fazer partpie Manzini chama de “descontinuidades
sistémicas” (MANZINI, 2008). Ele diz que o procesm transicdo para a sustentabilidade
sugere definir um cenario (fisico ou mental) e catcem agcédo as melhores estratégias para
conseguir resultados de despertar esses sentimen&geriéncias, para que se consiga
resultados no comportamento e atitudes dos ingdgidAssim com algumas atitudes e acdes
de provocar sensacdes e experiéncias, alguns cawes) de acordo com estimulos que

recebem, podem escolher a melhor solucdo que @vasidavoraveis ao meio ambiente.

45 Parcerias

Sendo as parcerias-pranding)a unido deluas ou mais marcas que desenvolvem
um mesmo produto com objetivo de fortalecer a péefga pela marca ou obtencdo de um
novo nicho de mercado (KOTLER, 2009), elas devexpetr um duplo valor agregado. Com
isso, demonstra garantia de qualidade, inovacaedililidade, conceito e lifestyle,
intensificando a identificagdo dos clientes com avan produto, além da criacdo de

diferenciais de mercado através da incorporacamdes acessorios e tecnologias.

Oskar Metsavaht, proprietario/criaddo Grupo Osklen, tem participado no
desenvolvimento de projetos com imagem e conteédmalca para empresas de diferentes
ramos. O case para Antarclittacom roupas Osklen com estampas alusivas ao gydcam
primeiro projeto desenvolvido para outra marca.rBalizado, em 1995, um projeto chamado
Brazilian Soul®, que contou com uma proposta envolvendo a cidaleMenaus, no
Amazonas, onde fica a plantacdo de guarana da sa@e resultado dessa parceria de co-

branding foi desenvolvida uma colecdo de moda paexrdo de 2006. (OSKLEN, 2008).

14 Companhia Antarctica Paulista € uma empresa ndaonamo de bebidas

>0 projeto iniciou com uma expedicéo multidisciptim@mandada por Oscar para Manaus. O grupo formado
por bidlogos, fotografos, cinegrafistas, estilistaartistas plasticos tinha por objetivo ver degerplantio do
guarand, festejar com os nativos, indaseré-Mawgo inicio da colheita e transformar tudo isso enadeitura
contemporénea e inovadora de BrafiNFO4, 2010).
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Figura 7: Campanha da Osklen Brazilian Soul, 2606te: Osklen, 2008

Logo apds, em 1997, foi realizadasmana parceria. Nesse caso, entre Oskar
Metsavaht e a Chrysfér A empresa americana convidou o estilista paitizesto interior do
modeloJeep Cherokeem uma série limitada que levou o nome da Osklem essa acao,
surgiram, no decorrer dos anos, novas parceriae elas a Fiat, a H. Stern, a Alpargatas,

entre outras. Elaboramos o quadro abaixo cometiebjde demonstrar iSso:

Credibilidade
Inovagado
Conceito
Lifestyle

Chrysler
H.Stern
Alpargatas

produto

Figura 8 : Duplo valor agregado aos produtos deseiss com as parcerias

Nessa parceria com a Chrysler Br&dkar desenvolve deep Cherokee Osklen
Sériesem duas versdes: o modéldventure para esportes de montanha Baarding para
os de praia. Foram criados acessorios como tagmits®s, capa de pneus, além de pintura

especial entre outros, caracterizando o estilogDskl

'8 Fabricante americana de automdveis com sede nd Boas o nome de Chrysler Group do Brasil comércio
de veiculos ltda.
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Figura 9: Jeep Cherokee Osklen Series. Fonte: OSKPHO8

Algum tempo depois, surge a parceoia a H.Sterl. O estilista é convidado pela
H.Stern para conceituar e estilizar a linha degiekSfera Arpoadarlangcado no inicio de
2007. As faixas verticais e bicolores das prandawsongboard usadas por Oskar séo o
principal traco do design. Produzidos com pulseieaborracha, os oito modelos, alguns
cravejados com 48 diamantes, esse luxo e sofidicaliado ao esportivo traduz um dos

conceitos da Osklen.

Figura 10: Relégio Arpoador. Disponivel em:
<http://lwww.hstern.com.br/site/loja_virtual/prodatasp?codigo_area=11>. Acesso em 03/03/2010

Em 2008, surge a parceria com aFjmtra desenvolver um carro conceito. Como
representante desse estilo de vida sofisticadooemesmo tempo, simples, esportivo e
minimalista, Oskar Metsavaht foi convidado pelat fpara criar uma linha de produtos que
refletisse o conceito do carro, com design moderrioncional. A sérig@sklen Drive Linea
conta com mala de viagem, jaqueta, carteira, pordebook, entre outras pecas

confeccionadas em materiais diversos, como cowmbe lona 100% algodéao.

'H. Stern é uma joalheria brasileira, fundada @851 pelo alemao naturalizado brasileiro Hans Stonta
com 155 lojas espalhadas pelo mundo

18 A Fabrica Italiana Automobili Torino é uma emprésaricante de automdveis, sediado em Turim, nate d
Itélia, com filiais no Brasil.
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Figura 11: Produtos resultados da parceria Oskfeate
Disponivel em:< http://www.osklen.net/news/show/20Acesso em 03/03/2010

A Andy Warhol Foundation The Visual Atte Coca-Cola Comparfy, interessada na
moda que acontece no Brasil, escolheu, em 200fjfeaOsklen para desenvolver a linha no
pais - uma parceria que surgiu através de um @dsaitCoca-Cola, ao lado dady Warhol
Foundation for the Visual ArtsSegundo os responsaveis pelo licenciamento dageins de
Warhol, a Osklen foi escolhida por agregar car&tieas como marca forte, qualidade de

produto e grande identificagcdo com os seus consuasdINFO4, 2010).

Figura 12: Campanha da Osklen e produto desenwobnd parceria com a Coca-Cola e Warhol
Foundation for the Visual Arts (INFO4, 2010).

®Museu dedicado ao artista papdy Warholocalizado em Pittsburgh, na Pensilvania, EUA
Zempresa do ramo de bebidas sediada nos EUA e aimmeeBrasil
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A Osklen, voltado para inovacao e divulgacdo deesicsocioambientais, langca, em
parceria com o Instituto-e e a Alparg&tasma nova versdo da seao-bag Confeccionada

em fibra de juta, um material com selo e-fabrics lgwa apenas dois anos para se decompor.

Figura 13:Eco-bagem juta da Osklen em parceria com a Alpargatas
Disponivel em: <http://www.forademoda.net/2010/7(8&>. Acesso em: 16/08/2010

Ja a Parceria com a Grend&rfei uma iniciativa do presidente do Instituto-e kéxs
Metsavaht, e da diretoria da Grendene em adotaardemo parque Garota de Ipanema no
bairro do Arpoador, no Rio de Janeiro, com recuposenientes de um percentual sobre as
vendas das sandalias “lpanema RJ”, um modelo dadakas criada pela Osklen e

desenvolvidas pela Grendene. O objetivo foi derdeeum novo modelo de sandalia e, com

ISS0, contribuir para a revitalizagao do bairr@eldestyle

Figura 14: Sandalias Ipanema. Disponivel em:
<http://lwww.samuelcelestino.com.br/entretenimerdtaias/2009>. Acesso em 08/08/2010

1550 Paulo Alpargatas é uma industria brasileirmdw de calcados e lonas.
22 A Grendene S. A. é uma empresa brasileira dectatfb de calcados.
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Varias parcerias tém sido realizadas pgodutos ou em imagens que utilizam as
marcas para chamar a atencao dos consumidoressas @mbientais. Uma dessas parcerias é
a que a Osklen fez com a CéfoiUm antigo modelo de bicicleta da marcaCaloi Easy
Rider, foi redesenhada pela Osklen, que usou a imageomemodelo das camisetas. A nova
bicicleta se chamou “Easy Roder Carbon Free E-telga

Figura 15: Camiseta com estampa da bicidistsy Roder Carbon Free E-brigade
Disponivel em: <http://www.oguiaverde.com/>. Acessw 22/10/2010

O que se observa com isso € querasiis representam uma capacidade de criar um
diferente modo de leitura dos produtos. Estimulana uliferente expectativa do consumidor
em relacdo aos produtos que fazem parte dessasiparéercebe-se, portanto, um diferencial
em relacdo a outras marcas quando elas lancamagdutprque agrega valor quando aborda o
conceito de ambas. Cria-se, assim, para 0 consumidw caracteristica propria que acaba
por desenvolver uma identidade, ndo somente camaasas, mas também com o conceito e

estilo atribuido por ambas.

%A Caloi é uma fabricante de bicicletas e equipan®db Brasil, com sede em S&o Paulo.
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4.6 Projetos

O e-brigade

Em junho de 2000, Oskar Metsavahttguwwom biélogos e ambientalistas, lanca o e-
brigade, movimento de conscientizacdo ambientahvés de projetos de educacdo e
comunicacao multimidia. Atualmente, esse projato éraco comunicacional do Instituto-e.
O e-brigade € um movimento de educacdo ambienthinmdia concebido por profissionais
de ciéncia, moda, esportes e comunicacdo, comipioscexpressos pela Carta da Terra,

Protocolo de Kyoto, Convencao da Biodiversidadegenala 21.

A Carta da Terra e a Convencéo aaliBersidade e a Agenda 21, s&o documentos
que foram proferidos na Conferéncia das NacOes ddnidobre Meio Ambiente e
Desenvolvimento, a Rio 92. Foi defendido por 2.40§anizacdes, incluindo instituicoes
como a UNESCO e a World Conservation Union (IUCN)oe 189 Estados, entre eles o
Brasil e a Comunidade Européia, respectivamentebj&tivo é conduzir o desenvolvimento
sustentavel de forma harménica, sugerindo prograag®es que orientam comunidades na
construcdo e preservacdo do planeta. Estabelecamceito de desenvolvimento sustentavel

e as relagdes entre governos e as sociedades. @iigade.org/principios)

brigade

Figura 16: logo do movimento e-brigade
Fonte: http://atoouconsequencia.blogspot.com/2®@38/brigade-trance-ecologia-pura.html.
Acesso em: 25/11/2010

O movimento e-brigade pode ser caraido hoje, como um selo de credibilidade
para projetos de desenvolvimento sustentavel soaiaibiental e educacional. Oskar
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Metsavaht relaciona a marca ao movimento: “a Osklenbandeira de uma tribo, com um
determinado estilo de vida, e que o e-brigade é@wmento levantado por essa tribo, para
manter a vida equilibrada entre o urbano e a nedym@ tecnolégico e o organico” (INFO4,

2010). Oskar ainda enfatiza esse elo de comunicagao cpress0es criadas por ele como
“save de plantou “save de whalésmassave you lifestyle act nédw

Figura 17: Bandeira do movimento e-brigade. Dispairém: http://ecobilidade.wordpress.com/.
Acesso em 30/11/2010

Dentro da marca Osklen, uma série etmp confeccionadas com tecidos reciclados
traz nas estampas imagens que difundem pontos tampes da luta mundial pela defesa do
meio-ambiente e pelo movimento e-brigade. Asslgumas premissas do movimento s&o
transmitidas em roupas vendidas na Osklen, o quadoe as questbes tratadas por eles. As
conquistas do_e-brigade inspiraram Oskar a criaingtituto-e, uma organizacdo nao-

governamental focada em promover os principiosesdemvolvimento humano sustentavel.

O Instituto-e

O Instituto-e € uma associagdo paveem fins lucrativos, criada e sediada no Rio
de Janeiro, que promove a gestéo e a criacdo ds emtire empresas, ongs e instituicdes para
a elaboracdo de estratégias em prol da sustedtd®li A meta é sensibilizar e conferir
visibilidade a temas, projetos e parcerias envolvicom o desenvolvimento social,
ambiental, cultural e econémico, atuando nas esf@gaeducacdo, do empoderamento e da
mobilizacdo social. Foca em comunicacdo paraimfiensibilizar e educar em prol dos
“5es”, que definem suas linhas de atuacéarth, environment, education, energy e
empowermentTem como parceiros a Unesco, IPHAN, ISA, RenctdsyF , EcoFuturo,

Associacdo Brasileira Terra dos Homens, ICMBio t{flu® Chico Mendes de
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Biodiversidade), Instituto Ecoldgico, Cantor CO2Brazil Foundation. E responsavel, entre

outros projetos, pela gestdo ambiental da Ogkbere: site oficial, www.institutoe.org.br).

Fundada e presidida pelo estilistdiretor de criacdo da marca Osklen, Oskar
Metsavaht, que usa sua rede de lojas como vitenalglins desses materiais ecologicamente
sustentaveis. O Instituto-e desenvolve diversogfm® dentro do pais e conduz a orientacao
para a gestdo ambiental da empresa Osklen.

instituto e

Figural8: Logo do instituto-e. Fonte: <http://wwesiitutoe.org.br/>. Acesso em 03/08/2010

O Instituto-e adota o paradigma desenvolvimento humano sustentavel” proposto
pelo PNUD — Programa das Nacdes Unidas para o Rasenento. O projeto iniciou em
2000, ganhando autonomia somente em 2006. InspinaddE-brigade, movimento de
informagéo e sensibilizacdo ambiental promovid@a g@sklen, o Instituto-e se orienta pela
carta da Terra, Agenda 21, Declaracdo do Milénamwenc¢éo da Biodiversidade e Protocolo
de Kyoto, que correspondem respectivamente peles’ “§ue envolvem e consolidam suas
diretrizes e filosofiasEarth, Enviroment, Energy, EducatielEmpowerment'O Instituto é
baseado nesses cinco pilares que representamigemoda matéria-prima, impacto do
processo produtivo, relagdes trabalhistas e/ou @ncomunidade, design e atributos
comerciais” (SITE OFICIAL). No entanto, o desigm @rincipal diferencial com o objetivo
de transformar esteticamente produtos ecologictergistentaveis, como os desenvolvidos
com algodéo organico, por exemplo, usando a mowh® ecoeio de comunicagao. Assim, com
base no direito de todo o ser humano a informag@mbecimento, o Instituto-e se utiliza da

comunicacao criativa como ferramenta.



71

O Instituto-e conta com a parceriairdportantes instituicbes n&do-governamentais,
como UNESCO, WWEF, Akatu Instituto Socio-ambientBlenctas, ABTH - Associacéo

Brasileira Terra dos Homens, Instituto Ecologiantee outras

Alguns projetos: e-fabrics, e-brigaBarque Garota de Ipanema, Costurando Vidas,
Parque Ecologico Orlandi-Jureré, Observatorio Amiaile selo-e, Revegetacdo de Plantas
Nativas da Costa Brasileira, gestdao ambiental,agicambiental e comunicacao.

O Instituto-e trabalha principalmenjunto aos fornecedores e as industrias,
pesquisando alternativas para a producdo té¥presenta e busca outras maneiras para
transformar o processo produtivo de modo que switmenor impacto possivel para o meio
ambiente. Além disso, com o objetivo de gerar defaanconscientizacao, a instituicao criou
o selo_e-fabrics, que garante ao consumidor quaratutos consumidos e certificados pelo
selo atendem a critérios de sustentabilidade, tsmt@is quanto ecoldgicos. “E um selo de
credibilidade para a sociedade. Nao € certificadasis umlabel para que as pessoas
compreendam. Temos de saber 0 que esta por trqisedestamos comprando. Se existe um
produto que sabemos que destréi a natureza, ndammsdcompra-lo, por mais que seja
desejavel “(INFO4, 2010).

As empresas téxteis estdo cada dia foeadas para a importancia de tornar seus
mercados e produtos sustentaveis. Sendo assimivaisse que o Instituto-e aposta no
potencial de mercado dos tecidos especiais ques&mostrado promissores. Os tecidos
desenvolvidos pela organizagédo controlam a econdmianergia e de recursos. Mesmo que
tenha um custo maior, acredita-se que o valor age@ percebido pelo consumidor final,

por ser um produto que respeita critérios ambisntai

Com isso, o Instituto tem a finalidade de influanamsstakeholderdda inddstria da
moda e os consumidores finais com o0 objetivo deallerer as acdées como um negdcio
economicamente viavel, socialmente justo e amidmaetate correto. Para isso, o Instituto-e
vem promovendo parcerias com 0S principais agedtessetor como, por exemplo, a
Associacéo Brasileira da Industria Téxtil e de @onéio (Abitf* e a Associacdo Brasileira de
Estilistas (Abesty.

*Entidade representativa das indUstrias de toddaddesetor téxtil e do vestuario.
%3 Abest tem como obijetivo fortalecer e promoveesigh e a moda brasileira.
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_e-fabrics

O_e-fabrigcsconcebido pelo Instituto-doi langcado em janeiro de 2007 durante o
Séao Paulo Fashion Wee® projeto foi incubado entre os anos de 200006 2i&la Osklen,
reconhecida por valorizar a idéia de bragiléea intenso trabalho de experimentacdo com
matérias-primas oriundas de processos sustentdvéisklen, através de sua parceria com o
movimento_e-brigade, testou e conceituou para @aderos valores e as matérias-primas e-
fabrics. O selo identifica para o0 mercado quads af matérias-primas (tecidos e materiais)
utilizadas pela industria téxtil que respeitamecitts de comeércio justo e de desenvolvimento
sustentavel, tais como a preservacao da biodiatsjd resgate de nossas tradi¢cdes culturais,
o controle do impacto do processo produtivo sobrem ambiente fisico, entre outros.

[ 1
fabrics

Figura 19: Logo do projeto e-fabrics. Fonte:< ittpvw.e-fabrics.com.br/>. Acesso: 03/08/2010.

O projeto tem como objetivo contitbma constituicdo de um tripé para a moda
brasileira pelo mundo, associando a sua criatigdadvalor de suas principais riguezas e
singularidades: a biodiversidade e as tradi¢codsraig do pais. Tem a inten¢do de comunicar
e representar esses valores, indicando a posatielide geracdo de negocios e oportunidades
aos diversos atores da cadeia téxtil. “O e-fabdestifica com um tag tecidos e materiais
cuja origem e processo de producdo respeitem iodtéde comércio justo e de
desenvolvimento sustentavel. E faz a interlocugg@ice produtores de materiais ecolégicos e
estilistas e suas grifes, apresentando-lhes msi@rimas de carater renovavel a serem
utilizadas pela cadeia produtiva da moda em gés# oficial). Ele faz a interlocucao entre
produtores de materiais ecoldgicos e estilistasias grifes, apresentando-lhes matérias-

primas de carater renovavel a serem utilizadasgaglaia produtiva da moda em geral.
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O_e-fabrics ndo é uma certificacd@o@siderado como umabel de identificacao.
Sua filosofia abraca inclusive #sansition products”, aqueles que ja estdo se adequando a
uma futura certificacdo, seja ela social ou ambiemhas que necessitam ainda de massa
critica para sua viabilizagdo. Sua funcéo é de emarhas areas em que se trabalha, retirando
as matérias-primas do meio ambiente e de certifieade que esta atividade ndo esta
utilizando trabalho infantil, queimadas ou qualqoetro procedimento que desrespeite a

natureza ou os seres humanos.

A certificacdo e identificacdo sdo cegidas a tecidos e materiais de origem

sustentavel que sdo avaliados em funcao de ciitéoas estabelecidos:

“Matérias-primas de origem sustentével, renovaweigecicladas;
Impacto do processo produtivo no meio ambienteragtu
Resgate e preservacao da diversidade e tradicdes ais;

Fomento as relagdes éticas com comunidades e caldbies;

a bk w0 N

Design, atributos comerciais e viabilidade econé@hic
(fonte site oficial: <http://www.e-fabrics.com.br/Acesso em:
12/09/2010.)

As empresas e comunidades que papsanesse processo recebem o e-Fabrics
Entre as matérias-primas certificadas estdo tedidoglados ou reutilizados, tecidos em
algodao organico, couros alternativos (de peixesvegetais), fibras naturais, tecelagem

natural e latex natural da Amazo6nia.

Brazilian Soul

Esse projeto do movimento e-brigamhebém é realizado por Oscar Matsavaht para
a Osklen sobre icones da cultura e da brasilidadgos étnicos, tradigfes regionais, fauna e
flora, estilos musicais, objetos e percepc¢fes séte$ de inspiracdo para varias formas de
expressdo: colecbes, documentarios, roupas e aosss@atalogos, festas, tematicas,
exposicoes culturais. O Brazilian soul € um concgite € interpretado nessas acdes e que
esta associado difestylede quem produz ou usa (INFO4, 201@.projeto iniciou com uma
expedicdo multidisciplinar para Manaus, comandada @skar. O grupo formado por

bidlogos, fotografos, cinegrafistas, estilistastestas plasticos tinha por objetivo ver de perto
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o plantio do guarana, festejar com os nativos,og8ateré-Mawg o inicio da colheita e
transformar tudo isso em uma leitura contemporéanéaovadora de Brasil. O primeiro
projeto Brazilian Soul para a Osklen foi realizagtvavés da parceria com @uarana
Antartica Ligth ,escolhendo o fruto como elemento genuinamentéldiras Dai para frente,

a marca incluiu nas suas colecdes pecas que idantifesse conceito: “Uma filosofia de
trabalho que busca mais do que a producdo de raupa®cumentarios; visa a constante
conceituacdo e comunicacdo de um estilo de vidaazcae proporcionar dias cada vez
melhores — e mais sustentaveis” (INFO4, 201@).0Osklen mantém uma loja somente com
produtos da marca Brazilian Soul na Rua Prudenfdataes, no bairro de Ipanema, no Rio

de Janeiro.

oG Lol

Figura 20: Camiseta e logo Brazialian Soul. Dispehém: <http://tzdz.com.br/alinerodrigues/?cat=6>
Acesso em: 03/12/2010

Amazon Guardians

Campanha de comunicacao produzidia @sklen a qual foi conceituada pelo e-
brigade, incluida no design, através das estampasolcdo no inverno de 2007 com o
objetivo de conscientiza¢cdo da Amazénia. O pragstd associado a um importante trabalho
de preservacéo da regido, um dos principais foodsstituto-e e da WWF. Trata-se de uma
brigada urbana em que homens e mulheres assumepapselude guardides da Amazoénia e
contra a degradacao do meio ambiente A@mzon Guardiangzem parte de um grupo de
pessoas pela conscientizagcdo ambiental, contrauecegento global, o desmatamento, a
biopirataria e a pesca predatoria; usam tecidos ateriais _e-fabrics, voltados para a
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sustentabilidade e o comércio justo, tais como sedanica, couro de peixe, entre outros.
(INFO4, 2010).

Nas estampas foram reproduzidoosrageométricos comuns da cultura indigena
brasileira. Segundo a Osklen, o desenho com caisdatas tribais foi organizado de maneira
a referenciar as iniciais da colecdo (AG — Amazamar@ian) e também, com o objetivo de
lembrar a importancia em preservar o valor do®fdomo os primeiros guardifes da nossa
floresta. Ainda foram utilizadas estampas de p@®snimais inspiradas na profusao de

cores dos passaros brasileiros, para enaltecermnioto e a relacado deste com a floresta.

E'
1

&' @/ "'I'P L—L.H = |b.

Figura 21: Desfile da Osklen do inverno de 2008tafpa Amazon Guardians
Disponivel em: <http://celinamms.wordpress.comfgatg/osklen/>. Acesso em: 10/12/2010

4.7 AcgoOes e Campanhas
Observatorio SA

O projet®@bservatério SA é uma instalacdo tematica na qualtacem atividades
de educacdo ambiental e de reflexdo socioambiedtgrograma visa a contribuir para a
formacao de um pensamento critico, por meio dedaiiles educacionais, praticas e teoricas,

tais como oficinas, exposi¢des e palestras.
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Observatorio SA.

Educacgao e reflexao SocioAmbiental

€

instituto e

Figura 22: O projet®@bservatorio SA“Um espaco de curiosidades, noticias, arte, infafimacacesso a
networks socioambientais”. Fonte: <http://wwwrégade.org/blog/index.php?itemid=147>.
Acesso em 08/11/2010

O Observatorio SA, em seus respestismbientes sociais, age no sentido de

provocar mudancas de paradigma, com foco na sabikad@de.

De forma participativa, incentivalesenvolvimento de novas habilidades e valores,
para orientar e motivar as pessoas a viverem deafanais sustentavel, reduzindo os
impactos socioambientais de suas escolhas, aumentamua qualidade de vida.

(http://observatoriosa.blogspot.com/ e folder ecgilvo em anexo)

e-board

A _e-board é a primeira prancha dd saooldgica do mundo, fabricada com alta
tecnologia e com materiais naturais, recicladogsgérocos, livres de emissdo de gases ou
residuos que agridam a natureza. Todos os matkmais especialmente desenvolvidos para
essa aplicacao, o que certifica a e-board comangepa prancha 100% reciclavel, diferente
das pranchas convencionais fabricadas em PU esfali@ue emitem gases toxicéstinta
usada, por sua vez, é extraida da natureza de trasescas e vegetais. Todo trabalho tem o
conceito tustom hand madgisto €, o0 processo € totalmente manual e ardksah resina

nao tem aquele cheiro caracteristico, e o resthnteaterial ou é organico ou reciclado. Todo
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processo de fabricacdo e logistica (consumo degieneiétrica, gastos com transporte
diversos, residuos, etc.) tem seu Co2 neutralizanlavés de programas especificos.
Produzida e idealizada no Brasil para marcas cof@skdéenSurfing a _e-board é a primeira

tecnologia para pranchas de surf no mundo comiagracto ambiental.

Figura 23: Prancha ecolégica e-board. Disponivel<http://eboards.blogspot.com/2010 03 _01_archimdh
Acesso em: 01/03/2010

Através de parcerias realizadas cemrimcipais ongs do pais como WWF - Brasil,
Sea Shepherd e Surfrider Foundation Brasil e-board colabora ativamente através de
doacgbes aos programas de protecdo da vida marirgraservacdo ambiental como, por
exemplo, programas de preservacdo da mata Atlasaocapanha em defesa dos tubardes pela
Sea Shapread; protecdo e manutencdo das praidkitasspela Surfrider Foundation

(http://www.eboards.com.br/)

Carbon free

Em setembro de 2008, a Osklen fedmma parceria com a Cantor CO2, maior
empresa do mundo de créditos de carbono, paraatiratro CO2 emitido na operacdo das
lojas, dentro e fora do Brasil, com o plantio deoées A iniciativa da Osklen de neutralizar
suas emissfes de gases causadores do efeito festatanprando créditos de carbono da
Ceramica Irmaos Fredi, de Presidente Epitacio (8Reramica, que aplicaMetodologia do
Carbono Social utiliza serragem, uma biomassa renovavel paraec os fornos que
produzem nove tipos de tijolos. Os créditos de arasbgerados na ceramica reduziram as

emissbes de gases de 23 lojas proprias da Osleinariquias e do escritério central (sede
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administrativa e centro de distribui¢do), no RioJdeeiro. Esses créditos estédo inseridos no
sistema de registro internacional administrado p&lh Market da Nova Zelandia. Com essa
iniciativa, a Osklen se tornou a primeira rede dej do pais a neutralizar a emissao desses
gases (INFO4, 2010).

Além disso, como ja mencionado, al@skatravés do Institutg-em parceria com a
Caloi, criou oCarbon Free isto €, uma acdo que aborda a emissédo de gakesjes na
atmosfera e estimula atitudes como o uso da biaid® projeto apresenta o modelo especial
da bicicleta “Easy Roder Carbon Free e-brigadedraisetas desenvolvidas pela Osklen, que

levam em suas estampas o0 desenho da bicicletage @& campanha.

Figura 24: Selo Carbon free. Disponivel em:< hlitgsgreendesign.blogspot.com/2008/07/revolutionlitm
Acesso em: 12/01/2011

Renctas- em parceria com a Rede Nacional de Combate dicdme Animais
Silvestres, a Osklen utiliza camisetas para diss@ma importancia da preservacado da

biodiversidade para as futuras geracoes;

UNESCO - a mesma parceria desenvolvida com a Renctdgifaicom a Unesco
para ajudar financeiramente e divulgar iniciativadturais, sociais e educacionais da
instituicdo, como a Década Internacional de PromagfCultura da Paz e Nao-violéncia, a

Lista do Patrimdnio Mundial ou a Década da Educagiia o Desenvolvimento Sustentavel.

SPFW - Séao Paulo Fashion Week - SPFW e o Institutospitados na idéia do
desenvolvimento sustentavel, investiram em umaepargara o evento realizado para o
inverno de 2007, que teve a sustentabilidade cema t, com iSso, mostrar que esse setor
comeca a pensar o conceito em todos os elos deasigga produtiva em defesa do uso de

energias renovaveis e da reducao de emissao aaudp@sico.
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No evento realizado, o Instituto-enadou 11 estilistas, entre eles Metsavaht da
Osklen, para criar modelos usando alguns tecidesndelvidos pelo instituto. As criacdes
foram expostas nos corredores da Bienal, local @edesaliza o SPFW, com explicacbes
sobre o processo de fabricagdo dos tecidos. Essmtiva promoveu e estimulou o
compromisso com a sustentabilidade, pois o evantmaior do pais no setor, dispde de
credibilidade e, acima de tudo, € um indicador eledé&ncias e, neste caso, influencia
mudancas. O diretor-estilista da Osklen afirmoradie o evento que o mercado brasileiro
precisa de estimulo para atingir um estagio marefapdado de compromisso com a
sustentabilidade: “Conhecendo meu trabalho e penckba experiéncia que eu ja tinha com
0 instituto, construimos juntos o conceito de suatdlidade do SPFW” (INFO4, 2010).
Acredita-se que uma convergéncia de esforcos @iérpms, para que se desenvolvam novos
produtos a partir de novas tecnologias no setga, algo de relevancia no sentido de criar
novas oportunidades de desenvolvimento sustent®ata Metsavaht, a preocupacdo
sustentavel € a grande tendéncia da moda. Afirea“slem as marcas, nem 0s proprios
projetos sustentaveis, as industrias ou a socieglstéde devidamente preparados para o tema.
Mas existe a tendéncia. E o consumidor demonstrdatle de aprender e valorizar a
sustentabilidade” (INFO4, 2010).
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5 DESIGN E SUSTENTABILIDADE: O SISTEMA-PRODUTO NA M ARCA
OSKLEN

A partir dos conceitos atribuidos Sistema Produto/Servico como um modo de
inovacao estratégia pelas empresas, percebe-seaju@sklen o conjunto de acbes que
compreende toda a cadeia produtiva, ndo finalizeapemas comercializar produtos fisicos.
A empresa, neste sentido, procura, através derades de marketing, projetos e agdes, que o
usuario nao adquira apenas um produto de qualiédamtmyrada com tecnologia, uma estética
apurada e outras qualidades fisicas, mas adquizeta um lifestyleempregado pela marca
A marca estabelece uma relacéo com o cliente, desteo os valores intangiveis do produto,
assim sua relacdo com o consumidor vai além daavelodproduto, com uma continua

interacao na fase de uso.

Ao desenvolver produtos que tenharaataristicas ou componentes sustentaveis e
um estilo de vida diferenciaddiféstile), a empresa estabelece uma relacdo com todo o
sistema que vai da matéria prima ao uso do prodiegundo a empresa, todo o ciclo é
pensado, no sentido de que cada produto desenvavabmercializado tenha um conceito
que inclua as caracteristicas dedsestyle atribuidos pela marca. Sendo que essa cadeia é
composta pela marca, pelos produtos, pela comuncdesses conceitos e pela experiéncia

do consumidor.

5.1 A Marca

A marca Osklen, expressa, atravésiiba e de estratégias de comunicacdo, uma
atitude de compromisso com sustentabilidade, exddtaim ‘estilo de vida genuinamente
brasileiro’, que corresponde a inspiracédo e atitude paraooseitos da grife. A marca €
centrada emum publico de comportamento joveoom o qual se visa a compartilhar um
conjunto diversificado de valores: inovacdo, difeiacdo, qualidade, estilo, design,
sustentabilidade, brasilidade, comprometimento aso@quilibrio entre mente e corpo”
(PIRES, 2009), e, segundo o autor, fundamentadaagceitos de aprimoramento humano,
saude fisica e mental (Mind); preservacdo ambietémlenvolvimento sustentavel e consumo

consciente (Environment); e cultura, educacaomotegia (Future).
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Além disso, a empresa estd, desde o inicio, tanibdéemente ancorada na visédo de
seu principal executivo e, apesar de ndo ter umopdstratégico formal, possui um
plano tatico baseado nas seguintes metas: (a)ansglus negécios sem perder de
vista os valores da marca; (b) manter taxas andaiscrescimento que n&o
comprometam a lucratividade do negécio; (c) “erednd cliente com seu estilo,
gualidadedesigne servigos, com foco na responsabilidade socia eomsciéncia
ambiental; (d) desenvolver projetos que reforcamtg ao cliente, sua filosofia de
trabalho e, ao mesmo tempo, possibilitem a gerde&eceitas ndo operacionais; (€)
expandir e consolidar a imagem da Osklen no Beasib exterior, expandindo seu
market shareeomo uma “tropical chic lifestyle brand”, mixandamda com esporte
e aventura; ecologia e responsabilidade sociakcoaidégico e o organico; vida
urbana e natureza; mente e corpo; (f) abrir noaosis de distribuicdo e/ou otimizar
0s ja existentes; (g) manter um constante debmmsobre linhas, composicao de
mix e desenvolvimento de produtos; e, por fim,dtinizar as acbes dearketinge
comunicacéo apoiadoras dessas metas organizaciiPi®&S, 2009, p. 131)

A marca tem um estilo contemporangesenvolvendo cole¢cdes com conceitos
estéticos minimalistas e contetidos simbdlicosdatitos com causas ecoldgicas e sociais. E
muito importante destacar aqui que segundo infodem@btidas nas visitas a empresa, a
relacdo com questdes ambientais € muito mais mlevdo que um simples projeto e
intencdes militantes. A marca ndo tem nada desativj 0 que aparentemente € buscado aqui
Sao 0S conceitos e 0 comprometimento com a imagemnth marca que se preocupa
seriamente com as questdes socioambientais dotglaBegundo fontes da empresa, a
producao articulada a projetos vinculados as cassientaveis foi decorréncia de um desejo
estético. Desta forma, o conceito da sustentad#idesta organicamente associado ao proprio

estilo da marca.

Sendo a marca um elemento de mealiagire as empresas e o consumidor, é
possivel identificar, nas suas performances, alglemeentos de transcodificacdo de valores
processados com o atual momento de transicao paustantabilidade que o universo do
consumo esta passando na atualidade. Com o obglgiwbter sucesso na sociedade atual, a
marca transcende seu papel no relacionamento grdeito e publico, para ganhar novas
dimensdes simbolicas ao inserir-se no projeto d& wos individuos, agregando novos
sentidos e significados ao universo da marca eréprip ato de consumir. E importante
identificar algumas dessas dimensdes simbodlicasapfes na sociedade que se manifestam

através da marca Osklen.

Neste sentido, percebe-se que oeaitinda marca Osklen, estd fundamentado num
estilo de vida, em sintonia com estes principias. $ua vez, Oskar Metsavaht, diretor e
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criador, e sua equipe incluem o envolvimento camestpes socio-ambientais desde os anos
90. Como exemplo disso, através do Instituto-eecmledve o projeto_e-fabrics que, em
parceria com empresas, instituicbes e centros sguEa, identificando tecidos e materiais
desenvolvidos a partir de critérios sécio-ambient&isses conceitos que sdo difundidos

também em outras marcas do grupo

Segundo Nina Braga, diretora doitist-e em encontro realizado na visita a
empresa, um dos pontos principais da comunicac&oatiea com as causas socio-ambientais
é focado na estampa de suas camisetas com pa@avigitras que remetem a consciéncia
ambiental. Desde o inicio, a Osklen investe nogitedie suas estampas. O departamento de
criagdo composta por designer e artistas plaséa@sponsavel por todo o desenvolvimento
da criacdo das estampas que vdo compor as coldedeada temporada. Segundo ela, a
marca conta com uma participacdo de 30% de suasngst com apelo ecologico e
sustentavel, projetando chegar a 50% de sua produgiiada para esse segmento nos

préximos anos.

A Osklen mantém a criacdo de consest@omunicacdo que aposta na identificacao
de marcas, experiéncias com clientes para tornfigigse investe pesado na mercadoria com
valor sustentavel agregado, além da comunicacaestaspas das camisetas com mensagens
ecoldgicas, suas roupas confeccionadas, a partecitios de fibra de Pet, 1a organica, couro
vegetal, couro de peixe, ou algodao 100% natwmahg competitividade e credibilidade nos
seus processos industriais e comerciais. A conpag@o desses valores € fundamental

no fortalecimento da cadeia téxtil e do processwotdee fora da empresa.

5.2 OProduto

Dentro do conjunto de acbes da m@slden, o sistema-produto desenvolvido pela
empresa € projetado ndo somente pela estéticaodoitpr mas, antes de tudo, por todo o
processo de comunicacdo e identidade com o mereadoonsequentemente, com o
consumidor. Olifestyle da marca é idealizado pelo diretor e criador O$ketsavaht, que
atua diretamente no processo criativo das colecapbcando umbriefing, o qual é
desenvolvido pela equipe de criacdo, arte e dedga a comunicacdo multimidia e um

lifestyleque une aventura e sofisticacdo. Oskar enfatiza que



83

“ 0 processo criativo comega com uma cena, uma histanaestilo,

um conceito que crio a partir de algo que eu desajevivi. Deste

ponto, eu crio o clima, a atmosfera, os looks at#sides. Na maior
parte das vezes, eu concebo a campanha antes nuzsroolecéo.

Talvez por isso eu adore fazer a direcdo de arteslamoting. Crio a

atmosfera da historia e faco meus proprios filmesaveés dos quais
posso compatrtilhar a cena que imaginei no inicioptocesso. As
pecas sdo desenhadas para ser o figurino do mene.fiE é possivel
assisti-lo em cada detalhe da colegcédo. SO ficosfatd quando os
elementos propostos para cada peca, as cores, @srds e as

silhuetas passam a sasados pelopersonagens do filme que criei”.
(INFO4, 2010).

Além disso, a marca Osklen projetatorha cadeia de produtos e servi¢cos engajados
em movimentos e projetos sécio-ambientais que aa@miem motivacdo, experiéncia e

identificacdo com o consumidor.

Percebeu-se que as colecbes desaamlpor Oskar Metsavaht para a Osklen traz
sempre uma clara preocupac¢ao com a ecologia e @t@ngdo dos recursos naturais, expressa
atraveés de roupas confeccionadas em tecidos r@ggckorganicosA marca possui nas suas
propostas uma evidente preocupagado com a ecotpgage sempre inclui tecidos reciclados e
organicos. Sendo assim, a Osklen conta com um téejgerenorme de materiais
ecologicamente corretos em seu catalogo. Entre algsdao orgéanico, couro ecologico, a
lona de caminhéo, PVC e garrafas PET, tudo re@ataslem uso de agrotoxicos. Também se
incorporam nesse contexto, o couro ecoldgico eeibepartesanatos indigenas, latex natural
da Amazonia e alternativas de tingimento dos nagea partir de componentes e processos

gue minimiza o impacto no meio ambiente.

Todas as campanhas e 0s projetosizddak e incorporados pela Osklen, como os
promovidos pelo Instuto-e, e-brigade e as demaigpaahas e acdes em que a marca opera,
sao refletidas nos produtos. As camisetas levammgsts com as caracteristicas dessas

campanhas.
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5.3 Matéria-Prima de Origem Sustentavel Utilizadgela Osklen

A Osklen tem uma longa relacéo coosaa socioambientais, desde que se associou
ao movimento e-brigade em 2000, seguida da cridgdastituto-e e o projeto e-fabrics, que
identificam tecidos e materiais desenvolvidos dimpde critérios socioambientais para o
futuro sustentavel do planeta em parceria com esapranstituicbes e centros de pesquisa

brasileiros.

Os principais produtos da Osklen confeccionadoartr gle matéria prima sustentavel
sdo: Camisetas confeccionadas a partir de fibri#l f@woduzida com reciclagem de garrafa
PET; calgados produzidos com latex natural da Amazolsas, calcados e confec¢cbes com
couro de peixe; calgcados e bolsas produzidos cama Locomotiva Eco-juta e pupunha nos

acessorios.

A Osklen iniciou a produgdo de umiaesde camisetas a partir de um tecido a base
de garrafas pet, inicialmente coletadas por conadlgisl de baixa renda, instaladas as margens
da Baia de Guanabara, no Rio de Janeiro. Depa®,dis marca trabalha com diferentes
fornecedores de malha a base de fibra de PET padazir sua série de camisetas. Em 2010,
a producao das camisetas feitas com fibra téxtipaleafa pet foi de 30% do total das
camisetas produzidas. Nos proximos dois anos, seghina Brag®, diretora do Instituto-e,

0 objetivo é chegar a 50% da produc&o com esterialate

As camisetas confeccionadas e conlaaias pela Osklen em fibra desenvolvida a
partir da reciclagem de garrafas PET possuem ungse identifica o produto da sua origem.
Isso possibilita ao cliente que, no momento dasagfinp do produto, identifique através de
uma Tag um produto sustentavel, considerando que o vatompmrbduto encontra-se no
mercado com um valor aproximadamente 30% maiorogugesenvolvidos em outras fibras.
A malha de PET, por exemplo, que entrou natecbes nos ultimos dois anos, deve ter
crescimento a cada nova colecdo. Na colecdo qugpoch&s lojas em setembro de 2009,
estavam incluidas seis camisetas em PET reciclddpem 2010, surgiram novos modelos.

Os produtos que se destacam sao as camisataso seloe-brigade, das quais ja foram

26informac;ées obtidas em encontro realizado em m&ai®0d.0, na sede do Instituto-e, no Rio de Janeiro.
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comercializadas mais de 100 mil pecas com o candeitmovimento. Parte dos recursos das
vendas das camisetas com esse selo reverte-se sgjuigas e projetos, em parceria com
grandes ONG'’s, como a WWF-.

A fibra téxtil feita de garrafa PEEciclada é também chamada de poliéster
reciclado. A producao do poliéster reciclado wili30% da energia utilizada na producao da

fibra virgem, além da propria reciclagem que cbwirpara reduzir o lixo no meio-ambiente.

Em meédia, para se confeccionar uma camisetazai8ik uma quantidade de fibra

reciclada que corresponde a duas garrafas PET.

 Calcados produzidos com Latex natural da Amazoénia:

A partir da colecdo verdo 2007, a @skpassou a utilizar o latex natural da
Amazobnia para produzir calgcados. O ténis Arpoadorof primeiro produto da série de
calcados produzido com esse material natural. X Idifilizado nesses calcados beneficia 460

familias de seringueiros em um projeto desenvolpigla Universidade de Brasilia.

Figura 25: Ténis de couro vegetal, produzido cdexlaatural extraido da seringueira
Fonte: $ttp://meumundosustentavel.com/eco-glosgarfcesso em 02/08/2010

* Bolsas, calcados e confecc¢des produzidos com Codeopeixe:

Os acessorios em couro de “pescadaaai e “peixe tilapia” sdo utilizados como
matéria-prima para ténis, jaquetas, bolsas e milsses produtos também sdo elaborados

com couro de outros peixes: pele de salmé&o e namora
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Figura 26: Ténis e Sapato da Osklen feito com cderpeixe. Disponivel em:
<http://www.oguiaverde.com/?p=1863Acesso em 27/10/2010

* Calcados e bolsas produzidos com Lona Locomotiva &duta:

Essa lona é produzida a partir deafde juta, matéria-prima renovavel da Amazonia,
que tem seu plantio e sua extracdo realizados ta das meios sustentaveis da mata. A
“Locomotiva Eco-Juta”, como é chamada, passou atiuip a lona comum em calgados e

bolsas ecoldgicas.
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Figura 27: Sacola produzida com Lona Locomotiva-fHiaa. Disponivel em:
<http://www.oguiaverde.com/?p=1863Acesso em 22/09/2010

Esse tecido, ecologicamente coridedepmotiva Eco Juta, foi desenvolvido a partir
da fibra da juta. Ele alia a resisténcia do algo& os beneficios da juta. O tecido
Locomotiva Eco Juta é tratado com um acabamentlaeie e produzido em lona, sendo
fabricado na proporcao de 60% algodao com 40%tdegomercializado inicialmente na cor

cru.
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Esse tipo de fibra de juta nos desi tem a vantagem de facilitar a sua
decomposicdo na hora do descarte. A juta se demepdlois anos, enquanto que o algodao

leva dez anos, assim como o poliéster pode chetfa® anos para se decompor.

» Pupunhapara acessorios:

A Osklen desenvolveu uma linha esgede acessorios com pupunha para sua
colecdo de inverno 2008. O compensando de pupuniaalo pela empresa carioca Fibra
Design Sustentavel, € um material feito a partirpdémeira que também é utilizada na
producdo do palmito sustentavel. Com esse matsdi@lproduzidos acessorios e bijuterias

para a marca Osklen.

5.4 Os Processos de Producdo Sustentaveis

Algumas comunidades produtivas, hppssam a viver do plantio do algodédo, da
flacdo e da tecelagem e constroem uma nova realidadoecondémica, na qual a cultura
local vem sendo adaptada ao mercado consumiddgado organico e 0s corantes naturais
sdo partes dessa reorganizacao produtiva, quelieaips produtos tradicionais, cria novas
linhas e impde a valorizacdo do trabalho artesa&iém disso, o0 movimento de recuperacdo
de um conhecimento tradicional vem registrandoit@ésnque estavam por se perder na

memoria dos mais velhos.

. Tingimento de fios e fibras

Figura 28: Fotos do tingimento do algodao da caleg&ao 2010. Disponivel em:
<http://2primas.wordpress.com/2010/09/20/0-veraol&zaustentavel-da-osklen-para-2011/>
Acesso em 30/11/2010.
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Figura 29: Camiseta com acabamento em siliconenaga
Disponivel em: http://2primas.wordpress.com/2010/09/20/o-veraoka&zaustentavel-da-osklen-para-2011/>
Acesso em: 08/10/2010

O pigmento indigo foi processado dmeira completamente manual pela equipe. O
tingimento foi realizado em oito tokegradésna cor natural indigo de uma planta vegetal, o

anileira— indigofera guatemalesidesenvolvido por Eber Lopes Ferreira, da Etno Bo#dh

. Tingimento de couros

O tingimento bio do couro também dbui na inovacdo de processos que focam
uma industria sustentavel. Diferente daquele egagl@ em algoddes, las ou sedas, pode-se
facilmente detectar, no produto final, a cor ndiyrais ndo apresenta a tonalidade levemente
esverdeada ou azulada, encontrada nos courosaimaacromo. O couro de peixe ecoldgico,
por exemplo, possui tonalidade mais clara, tendgad® o bege.

. Processos do couro “bio™:
Os couros preparados naturalmenteck@mados debio leather”, couro organico,

cromofree ou linha branca.

Os couros animais considerados “naturais”, sefEmwinos, caprinos, suinos ou
“exoticos” (caso dos couros de peixe, rd ®esauz), ndo sao completamente livres de
produtos quimicos em sua transformacao, ou segando usa metais pesados.

27 A o . ~ A .
A Etno botanica é uma empresa que oferta produtesamais, corantes e algoddo organico oriundos de
agricultura familiar e de origem sustentavel.
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Segundo especialistas, € imposgiraiessar qualquer tipo de couro sem produtos
quimicos, isso porque, sem estes recursos (natwraido), o couro nao oferece resisténcia e
qualidade para uso em escala. O 4cido acético @stmplo vinagre) ou o tanino vegetal sdo

alguns guimicos retirados da natureza e aceit@gsouesso de curtimento “limpo”.

No ramo especializado do couro, asités ndo tradicionais ainda sdo muito pouco
difundidas, e a mudanca bastante drastica paragiroentos ‘bio’ ainda assusta profissionais
de uma atividade tradicional. O couro curtido aonmo € mais resistente a temperaturas
elevadas. Alguns distribuidores temem que a fatguhlidade de um produto artesanal possa

atrapalhar o mercado ainda novo.

5.5 Processos de Comunicacgao de sustentabilidanes produtos da Osklen

A partir da criagdo do movimentorgade e, consecutivamente, o Instituto-e, a
Osklen desenvolveu um selo de identificacdo para gpcessos de producdo e materiais que
sdo ecologicamente corretos. Esse modelo, conheciom e-fabrics, certifica a materia
prima e os processos dos produtos sustentaveisvibdgeos pela Osklen, além de servirem
como suporte e pesquisa de produtos que ainda est adaptacdo ou transicao para a
sustentabilidade (INFO4, 2010).

As etiquetas informativas anexadaspodutos com dados sobre a procedéncia do
material utilizado como o consumo de energia, ndeelemissdo de CO?, entre outros, faz
parte do processo de comunicacado entre o produpsodedéncia sustentavel da Osklen e o
consumidor. As informacdes contidas ali ndo reprtiese nenhum Orgao, mas servem de
ferramenta para que o consumidor tenha acessoaa s&dinformacgdes especificas sobre os
produtos de origem sustentaveis.

Essas etiquetas ndo sédo apresentmias forma de selo. As ecoetiquetas séo
apresentadas em forma @gs colocadas no interior dos produtos, junto cormésrmacoes
da marca e/otags externas, que devem ser retiradas dos produtos gsge adquiridos. As
ecoetiquetas nos produtos da Osklen sdo utilizadias forma de comunicagao visual, para
divulgar para os consumidores de seus produtost@ipacdo da empresa e das marcas no
processo de desenvolvimento sustentavel, bem cqmacadéncia dos materiais. Serve para

conquistar novos consumidores e mercados, parnnaitar vendas e para informar e educar
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a populacdo sobre processos produtivos benéficoa paplaneta, conscientizando e
conduzindo para a aquisicdo de produtos e senagaigientalmente corretos. Assim, 0
consumidor entende mais facilmente sobre o produtpe orienta sua decisdo na hora da

compra.

Diferente dos processos das ceatiies de qualidade, tais como as “ISO”s que se
comunicam mais diretamente com fornecedores e @uopes técnicos de outras empresas,
as ecoetiquetas informativas ajudam na comunicaligeta com o0 consumidor. As
ecoetiquetas sdo uma acdao voluntaria, isso é,xiste @ma entidade oficial que regulamente
a inclusédo desse tipo de informacao no produtojedeque o significado ndo é imperativo
pela lei e sim uma maneira direta de informacaeatldde para com o cliente. O que vem a
ser um aditivo no que se refere ao diferencial @acenque, por sua vez, atrai o olhar do
consumidor que percebe o0 comprometimento que essa ¢om o0s problemas

socioambientais.

Figura 30: ecoetiquetas usadas nos produtos de®stdnte: (INFO4, 2010). Acesso em: 12/10/2010

Ressalta-se, ainda, que as ecogdig|lg80 um meio de tornar mais transparente o
mercado e oferecer ao consumidor mais e melhofesmnacdes para suas decisdes. Desse
modo, analisamos quais as vantagens para 0s psp@utjue isso contribui para a empresa e

para o consumidor:
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- As ecoetiquetas ajudam a incrementar as vendaggaagalor a imagem de um
produto

- Ajudam a aumentar a consciéncia dos consumidores;

- Auxiliam na difusdo e na compreensao da informagaba,;

. Contribui para que os produtores adotem um conjdet medidas que diminuam os
impactos ambientais;

. Colabora para consolidar a posicdo da empresa rmade

. Coloca o produto de uma forma distinta no mercado;

- Pode ser usado como instrumento de marketing ealite agregado, resultando no

aumento das vendas.

Enquanto as ecoetiquetas informam as caractessfisicas e procedéncia dos
produtos adquiridos, o design que o produto traegiara o consumidor pode ser usado como
uma importante ferramenta de comunicacao das causéavor da sustentabilidade. O que se
percebe é que a Osklen com a insercdo de matecali§gicos e sustentaveis, associados as
estampas, principalmente nas de suas camisetastiligsam simbolos e imagens dos projetos
dos quais participa e apdia, que contribui parawocar esse tema. Assim, ao vestir um
produto que tenha uma imagem desse conceito,gavdmnvertidos em estilos, isto €, que a
atitude de seu uso pode ser considerada uma mudangamportamento e um ativismo em
favor da sustentabilidade e também de um modekstile® de vida. Além disso, o contetdo
de imagens pode instigar a curiosidade, convidgrodenciais consumidores a refletir sobre
0s temas estampados e, assim, desenvolver compottzsrcompativeis. Percebe-se isso nas

palavras de Oskar Metsavaht, o qual ressalta que:

“A Osklen esta engajada em transmitir 0os conceisvalores
sustentaveis em todas as a¢fes que pratica. Dusafddricacdo de
seus produtos, utiliza fibras organicas sustentyseda e couro de
peixe); fibras de garrafa pet recicladas e outrosteniais ecoldgicos
e, portanto, menos agressivos ao ambiente nat@@htudo, a marca
Osklen possui uma identidade Unica, que une estihogla e ideais
sustentaveis, que evidenciam a preocupacdo da smpcem a
preservacdo da natureza(INFO4, 2010). Também disponivel em:

<http://www1.folha.uol.com.br/folha/empreendedoiatalt10130u8
63624.shtml>. Acesso em: 12/08/2010.

A moda e o vestuario € um modo datitiear e representar o pensamento de nivel

grupal ou individual, isto é, de interesses ou esgdio social, cultural ou ideoldgica, sendo
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gue “jamais se consome um objeto por ele mesmabpsgaqu valor de uso, mas em razao de
seu valor de troca de signo” (LIPOVETSKY, 20051p1). Assim, as imagens e as estampas
podem difundir pontos importantes da luta em detEsaneio ambiente. Percebe-se que as
camisetas, muitas vezes, sdo vistas como supodesiedlogias através das imagens e
estampas que nelas sédo aplicadas. Elas, alémeate g@mes de varios grupos sociais e suas
reivindicacdes, sdo muitas vezes um meio de comagdic e publicidade (campanhas

politicas, divulgacdo de empresas, campanhas, etc.)

KYOTO PROTOCOL

CURRLTRE ’

Figura 31: Camisetas com estampas produaigastir das campanhas e acfes da Osklen
Fonte:(INFO4, 2010) e Disponivel emhttp://eboards.blogspot.com/2009/11/camiseta-e-tddaml>.
Acesso em01/03/2010

Assim, percebe-se que a Osklenaaéiatética do produto e utiliza o design de suas
camisetas como suporte para divulgacéo de suadaates, acbes, campanhas e ideais. Na
visita realizada na empresa, observou-se e idemtifse através de informacdes obtidas, que
o departamento de design estad focado principaémeatcriacdo e desenvolvimento das
estampas. O departamento de artes e criacdo, @ro@torio, e o grupo de designers, que
atua na concepcéo, desenvolvem estampas exclusipastir de unbriefing dado por Oscar,
diretor e principal designer da marca, dentro dapgsta de cada colecdo. As

mensagens/simbolos de suas campanhas/projetogpacdesas de interesse e 0s conceitos
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das colecdes, sao estampadas principalmente encaogsetas, de modo que a marca insira,
dentro do contexto do design, os ideais e os ctmscelaborados e defendidos por ela,
usando-as também como meio de difundir e comusicas idéias e o lifestyle difundido pela
marca. Assim, percebe-se que as estampa passampar, ndo somente a funcéo de
ornamentar a camiseta de quem a veste, podendsc®hida pelo consumidor, ndo somente
pelo grafismo que se enquadra na tendéncia de domdaomento, mas também adquire um
valor agregado que insere o individuo que a usa) gupo de pessoas que praticam um

estilo de vida convergente com as causas ambientais
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6 ENTREVISTAS

A metodologia usada para o desemv@nto dessa pesquisa, que utiliza uma
abordagem qualitativa, aprofunda-se na compreemk# fenémenos, interpretando-os
segundo os fatos em evidéncia, sem ter a preocngaga a representatividade numérica ou
generalizagfes estatisticas. O que impulsionou eesguisa foi a interpretacdo do
respondente em relagcdo aos seus comportamentaspsnetinteresses e a percepgao dos
conteudos de identidade da marca associada a tailidade. Assim sendo, houve uma
necessidade de realizar uma pesquisa de campa@areil um contato direto com o
consumidor, dentro do ambiente da loja, isto €, oastiente direto da Osklen, para captar os
significados dos comportamentos observados e aleste e da empresa, uma resposta mais

objetiva e consistente no que se refere as quesbdedadas.

As entrevistas sdo fundamentais pam@apeamento das préticas, crencas e valores
em um ambiente especifico. O que a Osklen comutieaés do design de seus produtos e
da midia, é o foco dessa pesquisa e, para tanfez necessario buscar informacdes junto a
empresa e de seus meios de comunicacdo aos cdosesnda marca. As entrevistas, para
tanto, foram pensadas como um meio de abordar taspeelativos a consolidacdo do
processo de sustentabilidade e identidade da reagpeanto atitude de valor cultural e social
do consumidor da Osklen. Em um primeiro momentoertsevistas foram realizadas de
maneira informal, através de correio eletrbnico aom representante da empresa, o Sr.
Vladimir Sibylla, gerente de Relacdes Corporativies Osklen, com o qual obtivemos
informacdes, através de uma entrevista informddresos diversos aspectos da empresa que

foram referenciados no corpo da dissertagéo.

ApOs varios contatos por meio elétdnem maio de 2010, foi realizada uma visita
a empresa, localizada na RBanedito Otoni, 23, no bairro de Sédo Cristévaocidade do
Rio de Janeiro. Na oportunidade, fomos recebidds Be Vladimir Sibylla, o qual nos

apresentou todos os departamentos da empresa.

Posteriormente, foi dada sequénaisiéacdo que ocorreu na sede do no Instituto-
e, que esta localizada junto a empresa Osklen, a&@residente da entidade Nina Braga,

juntamente com o chefe do departamento de desggseNinterim, tivemos a oportunidade de
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obter dados acerca da funcéo, participacdo e angesdio do Instituto-e, na sua atuacao

junto a sociedade e as empresas as quais colabusissua relacdo com a Osklen.

Na ultima etapa, foram realizadageaigtas com os consumidores e vendedores,
durante cinco dias na loja de Ipanema, onde algiigtges foram abordados no momento em
gue efetuavam a compra. Seguindo a orientacaoréotge os clientes so foram solicitados a
participar com seus depoimentos de maneira a rigddrir na dinamica da venda. Desse
modo, entrevistou-se 25 clientes, e 3 vendedordsjdafocando naqueles que realmente
atendiam ao objetivo da pesquisa, descartando-gaeosdo correspondiam as formalidades

necessarias da entrevista.

A loja da Osklen Ipanema estd loeal&Z na Rua Maria Quitéria, no Bairro do
Leblon, também no Rio de Janeiro. A loja foi esilapor ser uma loja conceito da marca, e
na qual sdo realizados os lancamentdém disso, por ser um locar de inspiracdo para a
marca. Ipanema, por exemplo, deu nome para aamwldg verdo de 200€United Kingdom
of Ipanema(Reino Unido de Ipanema) e da “sandalia Ipanemada pela Osklen em

parceria com a Grendene.

As opinides foram coletadas de forneadthlogo, a partir de um protocolo pré-
definido. Ao realizar as entrevistag@mi-estruturadas, pretendeu-se propiciar situadées
contato direto, de forma a provocar um discursosnoai menos livre, de maneira mais
flexivel, mas que atendesse os objetivos da pesqdes forma significativa, no contexto
investigado e academicamente relevante. Elas pexmifazer uma espécie de leitura das
expressdes dos opinadores, coletando indicios dmsncomo cada um deles percebe,
conhece, espera, sente ou deseja ao realizar aaoenguas expectativas a respeito do objeto
investigado (GIL, 2008), isto €, o significado e camunicacdo dos conceitos de
sustentabilidade, através do design nos produiaedos pela Osklen. Procurou-se, ainda,
obter informagBes consistentes que permitissemralesc e compreender o contetudo
comunicacional ou que preside as relagbes que séabetscem entre

produto/servigco/comunicacgéao.

Assim, tomar os depoimentos comodal# investigacdo, implica em extrair o que é
significativo ao consumidor, permitindo compreender I6gica das relacdes que se
estabelecem entre os entrevistados que participdoaprojeto em um determinado tempo e
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lugar. Dessa forma, com esse tipo de entrevistanaido informal, consegue-se obter uma
visdo geral do problema pesquisado e identificgured aspectos das atitudes e do

comportamento do entrevistado em relacédo ao obgttalado (GIL, 2002).

Os critérios utilizados para as enstas com os consumidores e vendedores foram:

a) O maior namero possivel de consumidores enteglds. Cabe ressaltar que,
devido a sistematica de realizar as entrevistagpndprio ambiente da loja, no
momento da compra/venda, nem todos os clientesrgmdser abordados e nem
todos concordaram em participar;

b) Quadro descritivo dos informantexo, idade e profisséo;

c) Local da entrevista. A loja da Osklen de Ipandéonascolhida por representar a
loja conceito da marca. Mas, por ser uma loja @ isto €, ndo estar localizada
dentro de um centro comercial, ocorreu a dispeaisdoco do cliente;

e) Consumidor consciente. As entrevistas tiveramactoco os consumidores que se
identificam como compradores conscientes.
f) Identidade com a marca. O objetivo de realizaeatrevistas dentro do ambiente
da loja de rua foi o0 de manter contato com pesgoagenham se identificado com a

marca.

O protocolo que norteou as entragisbm os consumidores e vendedores foram:

a. O consumidor passa de expectador a protagonistmur@lo em que vive, sendo
responsavel por suas escolhas. A op¢éo pela O&ken ser um produto sustentavel?
Isso ajuda a decidir na hora de optar por um pmdatmarca e nao por outra?

b. Como toda tendéncia, a sustentabilidade invadivodamVVocé compra os produtos
porque estdo na moda ou porque existe uma predoupaeal com o
comprometimento ecoldgico?

c. A Osklen é referéncia em conceitos e estilo de wideejado no Brasil e la fora. O
sentimento sustentavel hoje ja € um estilo de vi@mprodutos oferecidos pela Osklen
proporcionam ao cliente experiéncias inusitadas cammarca e despertam
sentimentos favoraveis com relagdo a sustentatddilaE percebido através do
produto, ou € necessario que tenha mais informagioparte da empresa, do
vendedor?
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d. A industria tem buscado novos caminhos, porque arswmnidores comecaram a
preferir a moda que ndo agride o planeta. Os posdedo suficientemente confiaveis
para que eu possa considera-los em minha decisémgwa?

e. Os usuarios buscam aprender sobre os produtossmueceber as respostas sobre
seus investimentos, certificando-se de terem feita boa escolha, que ndo sera
poluidora nem agrave, indiscriminadamente, os prabk do meio ambiente?

f. Onde vocé percebe que existe uma preocupacdo sogueatdes de sustentabilidade
no produto oferecido pela Osklen? (Produto — desigia, Campanhas, desfiles,
vitrines, estampas, projetos, etc.).

g. Vocé esta disposto a pagar um preco mais alto aeter do valor socialmente
responsavel. Mesmo que tenha um custo maior, pams@roduto que respeita certos
critérios de sustentabilidade?

h. Que produtos da Osklen vocé adquire que tenhano @sgrodutos sustentaveis?

i. Vocé é cliente da Osklen por ela ser uma marca p@postas sustentaveis ou por

outro motivo? Qual?

As questdes referentes a empresa ficaram aierité um dos executivos, Vladimir
Sibila Pires, gerente de Rela¢cbes Corporativasside®, que respondeu palore da mesma.
Esse processo se deu durante o periodo da comstdgs$a dissertacdo. Num primeiro
momento, através de correio eletronico e, postegate de forma presencial. Além disso, a
empresa, através do Sr. Vladimir, forneceu acessopartal da empresa Info4
(www.info4.com.br), uma empresa de monitoramentoirdermacdes, responsavel pelo
arquivamento de todo o material de memoéria dividgaa imprensa (meio convencional ou
eletrénico). Para esse procedimento nos foi envisda@odigo de identificacd® uma senha
temporaria, para que tivéssemos acesso ao malerialquivo de reportagens, entrevistas e
matérias divulgadas na imprensa e em outros mdegd@cos nos ultimos anos. As
informacgdes, portanto, ndo foram obtidas na formpeatguntas e respostas, mas, sim, através
de conversa informal, documentos, investigacatesgretacdo dos mesmos.

As questdes que nortearam o tematlel@ investigacdes, informacdes e encontros
com o representante da empresa foram assim forasilad

a. Quais sédo os principios norteadores na utilizagédedigncomo elemento estratégico
na empresa, orquestrado pelos conceitos de sustielatde associados a ferramentas
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de integracao de produto, servico e comunicacduo, @gual a empresa se apresenta
no mercado e na sociedade?

b. Como se da o reforco da imagem institucional dares@pjunto aos consumidores e
agentes sociais da sua area de influéncia, agregarstientabilidade ao design? Qual
a mensagem enviada junto com o produto? Como sepidcesso de construcdo de
imagem da empresa com esse tipo de produto quegaagse conceitos de
sustentabilidade?

c. Sendo a melhor forma de comunicacdo o proprio poodyuais as estratégias de
inovacdo? Os proprios produtos viram canais de oaagdo? De que maneira a
Osklen produz pecas com mensagens sustentaveis?

Que éarea do design é responsavel pela comunicacsustentabilidade?

d. Que conteldo relacionado a sustentabilidade égiidol?

e. Quem (o qué) da o direcionamento da comunicacaocdonteudos relacionados a
sustentabilidade?

f. Os consumidores comecaram a preferir a moda quagréde o planeta. Isso mostra
gue as pessoas querem ser vistas como “informa@dagije ser sustentavel esta na
moda, € uma tendéncia ligada a democratizacdo da m@ consciéncia ambiental?
As empresas precisam gerar relacionamentos erdiee rearcas e 0s consumidores,
com base, tanto em informac¢des quanto em apelosi@mass que tenham conexao
com a realidade desses individuos e abram podsitidi para que eles possam agir e
transformar. A utilizacdo das ferramentas de conagdio e marketing sdo aplicadas
para encorajar os consumidores a consumir de fausgentavel (reduzir, reusar,
reciclar)? As estratégias de comunicacao instinati@ de produtos € um meio de
motivar os consumidores a ter um comportamentmsiibientalmente responsavel
ou fazem parte da cultura interna, com base noeresmle nas premissas da
sustentabilidade da empresa?

g. A Osklen € uma empresa de criacdo de conceitomarioacdo de experiéncias com
clientes de maneira a torna-los fiéis investindsage na mercadoria com valor
sustentavel agregado? Fomenta a construcdo dedemizdade da marca da empresa
pautadas na sustentabilidade, disseminando osegafmistitucionais) e promovendo
0s produtos/servicos (comerciais/promocionais), aiho a sustentabilidade como

fator de geracgéo de valor agregado?
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h. Sendo o sentimento sustentavel hoje consideradestito de vida, a Osklen acredita

gue existam compradores dispostos a pagar um pna¢® alto decorrente do valor
agregado?

A Osklen entende o Rio como forte referéncia emcemos e estilo de vida,
proporcionando ao cliente experiéncias inusitadas a marca e, assim, despertar
sentimentos?

“O Instituto-e € baseado em cinco pilares: origem ndatéria-prima, impacto do
processo produtivo, relacdes trabalhistas e/ou @amuomunidade, design e atributos
comerciais. No entanto, o design é o nosso dif@Bn&m funcdo dissoa Osklen,
tendo seu préprio instituto voltado para acdes anthis e sendo o design o pilar
central de estratégias, como se da o processotel@agao entre o Instituto-e e a
Osklen?Como tem sido divulgada a importancia da respohdable com o meio
ambiente e com a comunidade, através da gestaesitindoromovido pelo Instituto-e
para a Osklen?

E importante estabelecer formas de avaliacdo e uremg@ confiaveis para o
acompanhamento de todo o processo de implantagéesttatégias de comunicacao e
marketing. Nesse caso, as mensagens tendem a pae@eucom a conscientizacao
individual, focando na mudanca de comportamentduindo as agdes de consumo
consciente. De que maneira a Osklen aplica esseitos, sendo que o mercado
competitivo exige uma constante renovacao e a nmadte caso, € uma das inddstrias

gue mais coloca produtos no mercado, ja que aestdado eles se tornam obsoletos?
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6.1. Analise das Entrevistas

O processo de analise das entrevistaseu de forma que fosse fundamental extrair
elementos que confirmassem, ou ndo, as hipétesdsabalho e/ou os pressupostos das

referéncias utilizadas num enfoque indutivo.

A interpretacdo das unidades de Bggido (oriundas das entrevistas) foi articulada
a partir de categorias de analise, do referetexaico e das informacdes obtidas no estudo de
caso.

Dessa forma, o conjunto de inforneascéoi organizado em trés eixos, articulados

aos objetivos centrais da pesquisa:

1) visdo de identificar valores e referenciais gsilidos de sustentabilidade nos

produtos através do design e da comunica¢ao daroanc 0 consumidor;

2) posicao frente ao produto-, isto €, a ide@gdo do consumidor com o estilo e
filosofia da marca;

3) opinido sobre os conceitos de sustentab#idadonhecidos no produto ou na

imagem/mensagem da marca.

No final, a andlise das informacdeisrealizada pela articulacdo dos conteudos,
conduzida pelo pesquisador, a partir de seus jpestas e pela interpretacdo dos fragmentos
dos discursos dos entrevistados, com o materiad eeferéncias tedrico/conceituais que
orientam a pesquisa, aproximando informacdes de omad identificar recorréncias,
concordancias, contradi¢cdes, divergéncias etc. €sge procedimento, acredita-se ajudar a
compreender a natureza e a logica das relacodmkstalas naquele contexto e 0 modo como
os diferentes interlocutores percebem ou ndo asppestos do problema dessa pesquisa. Ao
longo de todo o processo de analise, 0 materiaireragdoi lido/visto/interpretado a luz da

literatura cientifica de referéncia.

Partindo das informacdes obtidasemrevistas com os consumidores e pela analise
das respostas dadas com base na bibliografia dstudaram realizadas as seguintes

observacoes:
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1. Consumidores usam a marca Osklen, independente d@roduto ter o

comprometimento com as questdes de sustentabilidade

Percebe-se que, em geral, os comkuas, quando adiquirem produtos ecolégicos,
consomem porque se sentem satisfeitos e realizhtiss torna-se importante ressaltar que,
a preferéncia dos consumidores € pela marca, indep&e de esses produtos serem de
origem sustentavel. Observa-se que a maioria dosumidores da Osklen procuram os

produtos pela proposta que a marca oferece, dalgdala estética do produto.

Procuro os produtos da Osklen pela qualidade daestd marca. Se
tiver o selo ajuda, mas n&o é isso que é importdEEr®

[...] os clientes vém procurar produtos em gerallog, mas mostram
muito interesse quando falamos que o produto @stéstel. (E2)

A Osklen, hoje, ndo é apenas umaesapdo varejo de moda, mas sim um grupo de
empresas composto de duas marcas de roupas eraxe@S8klen - conceitual, New Order -
comercial); uma produtora (a TA ProducOes, respaigielas expedicdes); dois escritorios
de projetos, marketingpranding,etc. (OM.Art, focada em moda, design, arte, et&€D ou
Environmental Directionsfocada em sustentabilidade); amalgamando todas eperacoes,
estdo a ONG e o Instituto-e. Partindo desse ctmtexempresa, como qualquer outra, é
focada em resultados financeiros. Portanto, o iwbjgrincipal € a lucratividade. Sendo
assim, o produto tem que ser a principal fontengdestimento da marca, buscando resultados

a partir da comercializagdo dos mesmos.

O foco na sustentabilidade, tanto dos produt@®oc nos processos, pode ser

considerado como uma alternativa de busca por gémva

“Oecondo é uma preocupacédo forcada dentro da marca.veadaais € natural o
uso dessas matérias-primas la dentro. Comatitubose fica dentro da fabrica, sempre que
vamos comegar uma colecdo eu vou la e pergunte teguos de novo. A gente parte, muitas
vezes, dos materiais descobertos pelo e-Fapregla Juliana, departamento de design da

% Deste ponto em diante, para diferenciar das @mein destaque, os excertos das entrevistas sstcatas
em itélico. Além disso, para preservar a identiddde entrevistados, usar-se-a o0 cédigo Entrevistadsei,
Entrevistado 2=E2 e, assim, sucessivamente
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Osklen. Isso contribui para que seja “um elo dewwtoacédo com as pessoas”, segundo Oscar
Metsavath, em entrevista (material anexo), ja qei@iativas, as campanhas, 0s projetos,
algumas parcerias e o estilo de vida que a Oskigpdpm, traz para as roupas a bandeira da
sustentabilidade, uma filosofia adaptada a mardme@a-se isso em depoimento de um

consumidor, que teve contato com a marca pela pamez, o que demonstra que as

caracteristicas difestyle encontram-se presentes no design e na matéria-putifizada no

produto.

[...] estou morando h& mais de 10 anos nos EUA @ c@nhecia a
marca. E um estilo que no se encontra em qualggar. Achei muito
parecido com o estilo da Patagonia. Nao posso fatdore a marca por
conhecer muito pouco, mas nao consigo identificesaecoisa de
sustentabilidade pelo produto. Percebi que a mama uma malha
diferente, mas ndo sei se é sustentavel ou natiqué sabendo aqui
na loja sobre alguns produtos que sdo feitos contenah pet,
reciclado, acho isso bem bacana, mas o que eu gostse estilo que
lembra a Patagbnia. Talvez isso possa remeter asentimento de
natureza, sim. Um sentimento ecolégico, talvez) (E7

Outros consumidores afirmam comprarpoodutos da Osklen por eles serem de

melhor qualidade e quase sempre exclusivos:

[...] gosto da Osklen, sou cliente ha muito tem@o3ao roupas que
ndo saem da moda nunca. Tem um estilo clean, meimatista. As
cores sao basicas, nada de modinha. E os tecidnsutda excelente
gualidade. As camisetas duram muito mais.(E23)

2. Os consumidores usam produtos da Osklen confeatisna partir de matéria-prima
sustentavel, independente de esses produtos taremwalor no mercado maior que

outros produtos da mesma categoria que nao ténsmangrocedéncia.

Comprar produtos sustentaveis pagigficar mais gasto. Algumas pessoas acham
o valor excessivo, mas a maioria delas néo se tagon pagar mais por isso. Salienta-se que
o consumidor do produto da Osklen é consideradocansumidor com um maior poder

aquisitivo, o que pode ser ratificado pelosc depoitos:

[...] eles ndo se importam por pagar mais por uraduto assim. (E2)



103

[...] acho uma atitude louvavel, como a que vendeegpraticada por
outros empresarios brasileiros. Infelizmente, “weat camisa”, nesse
caso, fica bem dificil para a maioria dos brasitesy pois no caso
especifico da Osklen os precos praticados invizdniti que esse projeto
adquira proporcdes maiores. SO teremos um plangt&de” quando
grandes massas se movimentarem na mesma direglor psivado +
publico + populacédo. Essa mensagem nao é uma aréi©sklen (das
quais possuo varias pecas), somente uma constatfeia)

Um exemplo disso sdo as camisetafecoimnadas em material pet que sdo mais
caras (R$ 149,00 contra R$ 97,00 de uma camisetarod. A diferenca esta no material e

possuem um selo de reciclado,

[...] iISSO ndo muda muito no tipo de consumidote-s& interessa mais
pelo simbolo “e” do qu@elo material ecologicamente corre(&4)

A maioria das pessoas que adquirepradutos de procedéncia ecoldgica e que tem
um simbolo, uma marca ou uma mensagem que indiggie groduto pertencente a classe de
produtos sustentaveis, pretende, além de cons@niarcha ecologicamente correta, pertencer
a um grupo de pessoas que esta cada vez mais paelocaom a evolucdo dos problemas

ambientais.

[...] pode atingir um publico maior em ter consa@&nambiental. Vale
a pena pagar mais por isso. (E9)

3. Consumidores usam os produtos da Osklen, mas de=zm a relacdo da marca com

sustentabilidade.

A pesquisa revelou que alguns comdoires desconhecem o produto sustentavel e
nao o reconhecem, embora algumas contenham infoemapbre as campanhas das agdes
sustentaveis praticadas pela Osklen. Dessa forbs@nm-se que muitas pessoas ainda nao
consomem produtos sustentaveis por simples desuomdt@o, ou seja, falta de informacgéo

ou desinteresse com as questdes de sustentahjlidade

[...] ndo percebo o conceito de sustentabilidadepnoduto, a néo ser
gue identifique o selo (Tag) ou que isso seja mao pelo vendedor.
Conheco a proposta da Osklen sé pelas campanhakéqgpa. (E1)

[...] n@o percebo essa coisa de sustentabilidaele produto. Eu nao
sou cliente Osklen. Gosto muito do estilo, daggomas nao percebo
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gue tem alguma coisa a ver com essa coisa de saisii@ade. Acho
gue é uma moda muito transada para Sao Paulo. Tam acara do
Rio de Janeiro. Acho que € uma moda para jovensta3uouito. (E18)

4. Consumidores identificam a Osklen como uma marca patica e investe em

produtos sustentaveis.

Alguns consumidores percebem a Oskno marca ecologicamente correta, por
ela utilizar materiais reciclados em seus produBlisserva-se que 0s usuarios que admitem
ter esse conhecimento sdo aqueles que no seudsiiiola estdo incorporando esse tipo de

produto, o que transparece no depoimento do E10:

[...] Percebo que a marca interage muito. Ela estdscendo muito e o
Oskar investe muito em campanhas, nas camisetascdgagem, em
materiais que eles usam. Como procuro ser correim ¢sso, acho
importante as marcas que uso se preocuparem camtegsbém.[E10]

Mesmo assim, embora alguns consuresdaronhecam a filosofia da marca,
acredita-se que ainda falta muita informacao sobngrocessos e também para outras pessoas

gue ndo consomem ou desconhecem o produto.

[...] N&o me considero cliente da Osklen. Considguee o produto

comunica através do design e do material. Acho é&amlue deveria

comunicar mais para muitas pessoas. Nao sei nadieesmprocesso de
producdo. Isso faz falta. Eu acho que a Osklenusmempo que esta
envolvida com isso. Observo isso no préprio prodotesmo nao sendo
uma cliente assidua, eu percebo isso. Mas achoaafue a marca

poderia comunicar mais. (E6)

Um dos pontos fortes em que se ifiemi a maior percepcdo do cliente com os
produtos e o comprometimento da Osklen com a dafitdade, sdo as informagdes no
design das camisetas, trabalhadas com estampasmiganhas e com simbolos e imagens
que identificam questdes relacionadas a susteldtadbd, como, por exemplo, o simbolo_do e-
brigade (e). Nos depoimentos a seguir fica ainds iclaro que o selo no interior da peca,
tanto como os simbolos aplicados nas estampas,gdireito da marca. E, além disso, existe
um conjunto de fatores que envolvem o consumidando uma experiéncia, que pode ser

positiva na hora da compra:
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[...] acredito que algumas marcas fazem muito disgsumas a Osklen
faz acontecer. Nas camisetas tém muita informagdo,s6 na matéria
prima, mas o design passa essa informacao. Seséivgse indicar uma
marca que represente isso, indicaria a Osklen. fidasa uma marca
engajada com o produto sustentavel. (E3)

[...] as pessoas procuram pelo simbolo, porque esgesn engajadas,
por estarem na moda. (E5)

[...] o selo € um comprometimento da marca, dosdedares, dos
produtos. Na loja tudo tem uma preocupacao em teageedir menos
0 meio ambiente. Pode-se ver pela decoracdo, neriamt e nas
vitrines; ha sempre elementos naturais. A madeinai & de demolicéo,
madeira reaproveitada. A iluminacédo € a mais nalty@ssivel. No dia
do da Hora do Planeta, ficamos 1 hora no escura] pqui nos
produtos, tudo que é e-fabrics, tem as informacdis.maioria das
coisas vem escrito de onde vem: o couro, o tingiméra voltando o
rastico. A gente foi la e ta voltando. Um retorno aatural. A
decoracdo da loja tem essa preocupacdo. O detezgeét
biodegradavel. Ndo se pode ser 100%. O carbon ést@ na vitrine.
Existe um adesivo la que identifica isso. (E5)

Observa-se, ainda, que apesar dasmiacdes nas etiquetas e nas estampas, fica
dificil identificar o produto sustentavel pela ¢ist ou pelo material utilizado. No entanto, as
pessoas que atuam no contexto da moda consegueeb@erclaramente e identificar o
produto sustentavel. Segundo Chiara Gadaletéicacde moda, fundadora do Instituto SSE
(Ser Sustentavel com Estilo) e apresentadora do G&bhion, na entrevista em anexo, a
altima colecdo da Osklen apresentada no SPFW ehojde 2010, consegue passar esse
conceito: “a marca apresenta um trabalho artesanal com uma lbelacdo com o meio
ambiente” Ela analisa, ainda, que mesmo mantendo uma Imimmalista, existe um
didlogo entre o artesanal e o tecnoldgico, alémprdacupacdo com a silhueta, imprime muita
identidade a ela. A Osklen tem essa pegada espoitispirada no esporte que € muito a
vivéncia do Oskar. A Osklen é uma das grandes mayga trabalha bem essa questdo com o

meio ambiente.

Nessa proposta de uma nova geragdo de prodiuges/igos intrinsecamente mais
limpos (MANZINI, 2008), a questdo € que uma séléemarcas oferecem possibilidades

alternativas, e 0 seu sucesso € que vai contplawé a transicdo da sustentabilidade.
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5. Os produtos da Osklen podem contribuir para umameonscientizagdo e uma

mudanca de comportamento do consumidor em relagéesifes de sustentabilidade.

Embora muitos dos consumidores aimhelsconhecam as acfes e as caracteristicas
dos produtos sustentaveis, simultaneamente coralteade habito em comprar e utilizar
produtos ecologicos, existe um interesse por paesses consumidores quanto as
informacBes obtidas sobre os produtos, seus paxessa procedéncia da matéria-prima.
Muitos mostram interesse e satisfacdo em adqumr puoduto que n&o agrida o meio

ambiente, como dep&:

[...] “Querem saber como o produto € confeccionado e reenta
comprometimento em adquirir 0os produtos. Os clentedo
identificam os produtos, mas perguntam e se insaraspor eles”.
(E2)
Alguns consumidores conscientes daclaque optam pela Osklen por ser uma
marca que oferece produtos com essas caractegistisao vem ao encontro do estilo de vida
e 0 comportamento que ja esta sendo incorpofddaue eu estou gastando, vou gastar com

uma marca que se preocupa com isshz,E16.
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7 CONSIDERACOES FINAIS

Desde o inicio da Revolugdo Indastrio mundo foi marcado por profundas
mudangas na sociedade, oS novos conceitos de comslorestabeleceram boas relagdes com
0 meio ambiente. A partir do século XX, com a egatuda tecnologia e de novos modelos de
producdo e de consumo, a sociedade se transformaaneate, agora com foco nas questdes
ambientais. As Empresas precisam achar solucogsesinpara problemas complexos. O
futuro do planeta estd associado ao consumo deutpyde o design sendo compreendido
como uma disciplina transversal, responsavel diretde pela criacdo e desenvolvimento
desses produtos, busca vinculacao de estratégraamttetinge inovacdo em prol de solucbes

mais eficientes.

Segundo Mozota (2002), um projeto pileduto ndo se caracteriza como area
confinante exclusivamente da atuacao do desigresigjdl se relaciona com todas as politicas
de estratégia e de inovacao, o qual é responsalekpcesso do produto e pela manutencéo
da imagem da corporacdo no mercado. Nesse seatidestratégias organizacionais devem
ser orientadas para a integracao do produto (id@yaservico (conjugacao), da comunicacao
do produto (elementos de identificacdo) e imagemparativa (retorno do mercado e da
sociedade) em um sistema orientado pelos objetartisulando uma visao estratégica geral

da empresa.

Como estratégia de design, inovac8ostentabilidade, percebemos com esse estudo
gue a empresa de moda Osklen segue um modeloaawicrculos engajados em uma moda
sustentavel, através de produtos produzidos a plartnatéria-prima sustentavel e estratégias
projetuais e de marketing que suas acfes e projamsroduzir valores econdmicos e
simbdlicos, tendo por base a criatividade, a idewke e a memaria, percebe-se que a empresa
gera oportunidades de desenvolvimento de processqwoducdo através de um sistema
sustentavel, criando a valorizacdo dos produtoss dmarcas envolvidas pelo
comprometimento social e pela competéncia empets&wm optar por projetos que adotem
uma abordagem sustentavel, e sendo esse modetadapherdadeiro e correto, isto €, que
nao seja percebida apenas como prelecdo, a Osklm \pr a contribuir para modificar
praticas sociais, culturais e econémicas da sodegedanto por parte das industrias, que poder

seguir o modelo, como por parte de publico consamid
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Na empresa Osklen percebe-se que se trabalha odeesiastentabilidade pela visdo
de gestdo, de desenvolvimento e oportunidades décios. Nao que isso seja o foco
principal da empresa. Apesar de esse conceito agtagado a empresa e a marca e que,
segundo seus gestores, a questdo da respong#biBdaial e ambiental ndo se constitui
apenas em estratégia de marketing, entende-sesgae® um discurso que precisa ser sempre
verdadeiro e, acima de tudo, um principio que deada vez mais, incorporado pela marca.
Mais perguntas como “de que é feito este produto8mo € feito esse produto?” seréo

realizadas pelos consumidores do futuro.

Percebeu-se que o design da Osklen vai além ddesimpncepcédo de produtos de
moda, em que a forma e a funcdo séo a base dovdéserento das colecfes. A “cultura de
projeto” desenvolvida pela empresa compromete umdgia de acdes que fundamentam o
design estratégico que passa pela qualidade eoqpddsi produtos e a relacdo desses da
responsabilidade com a sociedade, com o individgonre 0 meio ambiente. O produto, a
comunicacdo e servico, ou seja, 0 sistema-prodottstitui uma cadeia de valor que
posiciona a marca e o produto no mercado de festratégica, no qual o design tem papel
fundamental, pois objetiva mudar a cultura, e mogtie design € uma atividade que pode

contribuir as novas mudancas de producdo e consumo.

O conceito, o desenvolvimento e éifeiacdo dos produtos ou servicos passam pela
construcdo da identidade e imagem da marca atrdeésoncepc¢do visual, além de
significados e conteudos funcionais, estéticosbélicos e emocionais, adequado a
transmitir ao publico da marca os valores e osipes beneficios. A filosofia e conteudo
da marca podem ndo apenas invocar mensagens, mitaénia comunicar, causando impacto

sobre as consciéncias e sentidos, promovendo g&Essa@xperiéncias.

Sabendo que cada vez mais individymeram atualmente, com relacdo as suas
escolhas, optando por solu¢des mais favoraves\yms ao meio ambiente e ao seu estilo de
vida, baseado nas ofertas, nos estimulos queaecebtém do mercado, o caminho ainda é
aquele que os seus valores e crencas apresentameacomelhor solucdo. Mesmo sabendo
que, muitas vezes, marcas e produtos instigam aamsumo nada responsavel, é possivel
optar por produtos que estejam engajados na cemisadiversas iniciativas voltadas para a
sustentabilidade, por isso algumas empresas ofergredutos que identificam, desde o

processo de extracdo, materiais e processo decdghd que respeitem critérios de
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procedéncia e desenvolvimento sustentavel. Mesngoagmoda se baseie justamente na
temporalidade das colecbes, no descarte rapidopelges e sua substituicdo pelas novas
tendéncias, numa espiral fundamentada no consumiansastentabilidade exige controle,

moderacao e reaproveitamento e, portanto, mai@gédordas mercadorias. A marca Osklen,
mostra-se engajada desse propdésito, ja que elaerstiéd habilitada para criar e desenvolver

tendéncias, criar novos habitos e estimular ndesgjos no consumidor.

Com a realizacdo da pesquisa e dasvesias com os usuarios da marca Osklen e
das informacfes percebidas em campo, observouesegjdados transmitidos corretamente
aos usuarios, no momento da aquisicao, isto é,wvgmala ser o perfil ecoldgico e o conceito
do produto adquirido, pode ser uma alternativaa parprocesso de aprendizagem e

comunicacao das novas mudancas que 0 mercado agpa p

Como ferramenta de informagdo e cooagdo, as etiquetas facilitam a
correspondéncia com o consumidor, oferecendo egiles técnicas sobre componentes das
férmulas e sistemas adotados e que, acima de té&d®.ecoetiqueta como um caminho para
ajudar a encontrar os produtos especificos. Al&sodo design das estampas das camisetas
e 0s simbolos que representam as campanhas e as deSenvolvidas pela marca
representam talvez a melhor fonte direta de comaga@ com o consumidor que, por sua vez,
adquire ndo apenas um produto de origem sustent@as também um produto com um
conceito e uma identidade, que o coloca em um gdgppessoas que esta cada vez mais
comprometida com o futuro do planeta sustentavplesparticipa desddestyle promovido
pela Osklen.

As campanhas e as cole¢cbes sustentadas pelas go@esa Osklen vem
desempenhando, colaboram para corroborar que miatesistentaveis podem ser uma
alternativa e uma estratégia empresarial parava@@m. As pesquisas apoiadas pelo instituto-
e e 0s materiais desenvolvidos pelo e-fabricsiooam que o trabalho difundido junto aos
fornecedores, apresentando maneiras para transfaym@ocesso produtivo, resulta em
diminuir o impacto no meio ambiente. Segundo Aftan (2008), esse tipo de
desenvolvimento de novos produtos deve considedast as fases do ciclo de vida do
produto (ife Cycle DesignLCD), o que fica claro nos processos e produeseivolvidos

pelo Instituto e pela Osklen.
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Um exemplo disso € o caso do coum mkixe de tilapia, as camisetas
confeccionadas a partir de fibra téxtil produziden@a reciclagem de garrafas pet, os calcados
produzidos com latex da Amazoénia, produtos e adessproduzidos com lona locomotiva
eco-juta e pupunha. Além de esses produtos serevidps de matéria-prima sustentavel,os
processos pelo qual passam, sejam eles artesanaidustrializados, utilizam métodos que
minimizam 0s impactos ambientais. Os processosndemento e lavagem natural também
contribuem para que as toxinas, empregadas pavdogtiradicionais, ndo atuem como
poluentes. Além disso, a maioria dessa matériagoré proveniente de comunidades
alternativas, o que ajuda na preservacdo do amsbiedesenvolvendo esses processos
atraves de acfes sociais, do comércio justo, demwacao da biodiversidade e do resgate de

tradi¢cdes culturais, criando assim novas opatgles de desenvolvimento nessas regides.

Sendo a marca um elemento de mediagi® as empresas e o consumidor, é
possivel identificar nas suas performances elemewnl® transcodificacdo de valores,
instaurados com o0s processos de transformacéo ge#rs a sociedade vem passando nos
altimos anos, decorrente de fatores econémicosbéeatais. Com o objetivo de obter sucesso
na sociedade atual, a marca transcende seu papelacmnamento entre produto e publico
para ganhar novas dimensdes simbdlicas ao ingemesprojeto de vida dos individuos,
agregando novos sentidos e significados ao univdasmarca e ao proprio ato de consumir.
Sob essa 6tica, compreende-se que a Osklen buacarma identidade que transcende essas
guestdes e vai ao encontro com um consumidor gietiv@bo bem estar e a qualidade de
vida, mesmo que isso tenha um custo maior de gedstps. Ao cria produtos diferenciados
aliados a uma imagem de estilo de vida que corawami®, cultura, design, esporte e meio
ambiente, entende-se que a marca procura criamoda que dialoga bem com a atualidade,
demonstrando que o vestuario ndo € mais uma sirffiples de se vestir, mas também uma

forma de expresséao, de comportamanto, de atitude.

De acordo com as entrevistas readigadcom base nos enunciados da marca, muitos
consumidores, que também estdo preocupados costemtbilidade, ndo se importam em
pagar um preco mais alto por produtos que sejapratedéncia sustentavel, principalmente
se sdo informados de que a marca esta engajadausaiscambientais. O preco pode ser uma
variavel limitadora, pois a maioria dos produto®slégicos tem um preco mais elevado
devido aos processos tecnologicos ao qual o pradatdometido. Assim, essa condigdo é um

imperativo na decisdo de compra e na influéncsarmbyos meios de consumo.
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Mesmo assim, observa-se que muitasopss ainda ndo consomem produtos
sustentaveis por simples desconhecimento, ou fadig,de informacdoAs informacdes sao
obtidas de varias maneiras, e estdo submetidas mais diversos produtos. Mas foi
percebido que a prevaléncia quanto a posica@sumidor, é muito mais referente aquilo
gue a marca comunica, indo ao encontro do estilodzeque se quer adotar, do que a simples
atitude de comprar um produto sustetavel. Assicgrsumidor Osklen, compra os produtos
por identificacdo com a proposta sugerida pela apgrelo valor estético dos produtos, pela
qualidade, e ndo pelo produto ser de origem sustelntmuito embora isso ja se encontre
inserido no contexto agregando esse valor. O gqueverifica € que o modo de se vestir
expressa 0s pensamentos e ideais de um individeouena sociedade, valores e invariantes
constitutivos que se reproduzem continuamente OMIEPTSKY, 1989) . Sendo assim, 0s
valores expressos atraves de atitudes ecologidangerretas com relagdo ao vestuério, é
uma conveniéncia da qual pode significar um difeie@nPercebeu-se que a Osklen possui
esse perfil diferenciado, o qual tenta unir caréstieas das grandes cidades com
peculiaridades da natureza. Essas manifestacéeamuaso da Osklen, sédo transmitidas pela
disseminacgdo da ideia de conscientizagdo ambiertakuxilio a uma parcela da populacédo
gue acredita na capacidade de mudar a sociedagevored também através do modo de se

vestir.

A preservacdo do meio ambiente é ureaqupacdo que vem tomando espago na
midia e na vida das pessoas e considera-se quedsejasponsabilidade de todos, dos
governos, das empresas e dos consumidores, tociabee urgentes para dar continuidade a
esse processo. Pensar e agir de uma forma suslep&Bsou a ser um compromisso para
muitas pessoas. As empresas, com apoio dos goyeastdo investindo cada vez mais em
responsabilidade social e engajadas em desenvpleelutos que minimize os impactos
ambientais, mas depende de toda a sociedade, parasej construa um mundo mais

sustentével para as futuras geracfes do planeta.
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9. ANEXOS

Anexos 1 - Informages obtidas através de emaits @ Sr. Vadimir Sibylla Pires, diretor de
relagdes coorporativas do grupo Osklen:

Relacdes corporativa - demonstra os trés planoatuiecdo de meu dpt: um € o plano
departamental, onde eu atuo como gerente de relagiiporativas da grife Osklen, com
funcdes trazidas do antigo dpt de mkt e comunicagé® eu gerenciei de 2000 a 2006;
estamos aqui falando, por exemplo, da politicapi@oa e patrocinios; o mkt da Osklen faz
acOes de RP (acOes, portanto, isoladas, pontuaés);departamento estabelece relacdes de
média ou longa duracéo com pessoas ou entidadawjetos apoiados regularmente

O grupo - é aquilo que eu te comentei na nossaecsava Osklen, hoje, ndo é apenas uma
empresa do varejo de moda, mas sim um grupo deesagppcomposto de: 2 marcas de roupas
e acessorios (Osklen - conceitual; New Order - coialg 1 produtora (a TA Producdes,
responsavel, por exemplo, pelas expedi¢cdes e dataries do Oskar); 2 escritorios de
projetos, marketing, branding etc (OM.Art, focada enoda, design, arte etc,e ED ou
Environmental Directions, focada em sustentabikjadmalgamando todas estas operacgoes,
a nossa ONG, o Instituto e. Ao centro da "mandatssa equipe criativa, a OCA - Osklen
Creative Area (que, ao contrario dos demais, n&m &nte juridico, ndo é uma empresa, mas
sim uma filosofia de trabalho). Na dissertacdo tguencaminhei ha uma breve explicacdo
disso.

Filosofia e trabalho - Ajudando a fazer do Grup&l@s uma house of brands ou colaborando
com a grife Osklen para fazer dela uma brandedeh@usliferenca entre estas duas "houses”
€ que, no primeiro modelo, ha uma marca para cadecatio (a Osklen para pecas
conceituais, a New Order para pecas comerciaigjlBira Soul para nossa beach culture etc);
no segundo modelo, ha uma extensao de linha, doski@n nomeando cada segmento (cada
mercado): Osklen Jeans para 0 nosso streetwedenaskfing para o surfe, osklen boarding
para os esportes de prancha em geral (surf, shade/pboard etc) e assim por diante. O grupo
Osklen como house of brands é ainda valido, emlsdoaseja uma denominagcdo apenas
didatica (isto, na verdade, ndo esta formulado enhmm documento estratégico....ou seja,
quando eu expliquei este slide na apresentacéofatizei que a OM trabalhava dentro e para
o0 Grupo Osklen como se este fosse uma house ofidrare que em algum momento do
passado, teria trabalhado a grife Osklen como &efoslse uma branded house....naquele
contexto da palestra eu poderia dizer isso pordD®a& uma spin off do antigo dpt de mkt e
comunicacao que eu gerenciava....6 como se elsév@do incubada dentro das funcdes do
dpt que eu gerenciava....naquela época, esta OMigit¥ica (digamos assim) trabalhava
desta forma.

A Osklen é tanto mais forte quanto mais se anaraseus proprio valores (valores que sao
do proprio Oskar e também do ambiente onde gravdang claro). Ou seja, eu,
particularmente, ndo acredito muito nessas estaatégiseadas exclusivamente em pesquisas
externas de mercado, de opinido e afins. Acreditbfonmuma suposta projecao na identidade
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de marca do que uma empresa €, daquilo que elditaceéc. Estas, pra mim, sdo as empresas
de sucesso. Claro que estamos falando de empresadidam com conceitos. Uma
empresa somente preocupada em fazer o produtopfesmente uma empresa preocupada
em fazer o produto.

Antes da OM se constituir uma empresa de fato,adaltpara o mercado, ela era uma
inteligéncia, era um pensamento estratégico. Naaépm que eu estava a frente do dpt de
marketing da empresa meio que transformamos ardptmalmente, numa unidade fisica da
OM. Fizemos muitos projetos inspirados por toda ékisofia de trabalho (para desespero da
area comercial, é claro, sempre tdo preocupadgsdem produto na loja pra vender).

O ethos de uma empresa ndo nasce de geracédo egeomeas é fruto de uma interacdo com
0 meio e de uma interagcdo com o0s inumeros profia@ajue a fazem no dia-a-dia. Dai surgiu
a idéia das centrais de criatividade, baseadasemdsais de calculo do Bruno Latour. Vamos
ao mercado captar idéias-forca (valores) signifioat pra sociedade, que acabam se
mesclando com 0s nossos proprios valores signifasatpois os grupos de trabalho internos
a uma empresa de sucesso muitas vezes fazem pargrupos externos com o0s quais se
comunica. Ha, muitas vezes, sinergia entres esgpsg(Como entre a nossa equipe criativa
e 0 N0Sso publico-alvo).

Ha uma passagem do livro de Nunes e Haigh que siigointe: "As empresas de sucesso na
atualidade e no futuro serdo aquelas que consegpirever, através de suas marcas (aquilo
que d& vida as empresas), necessidades relacionadasr, a auto-realizacdo, ao auto-
desenvolvimento, propdsito, entre outras coisas pegasoas deste século (NUNES; HAIGH,
2003, p.56-57)."

Artigo sobre as centrais de criatd:

Centrais de criatividade na industria da moda: pnendo a sinergia entre identidade de
marca, design e sustentabilidade

A economia criativa associa-se a um paradigma piradande informagdes e conhecimentos
de base vivencial e relacional tornam-se cefteaigio compor as estratégias das empresas
gue nela atuam. Para essas, as identidades desnaam@gem como as atuais principais
fontes de vantagens competitivas (complementandmesmo substituindo alguns fatores
classicos) por expressam idéias-forca (valores)sgwecaptadas na sociedade. Aquelas que
constroem suas identidades de marcas a partir degsara de valores e de praticas
comunicacionais produtivas demandam, a nosso veg oonformacdo propria a qual
nomeamos “central de criatividadeem alus&o as “centrais de calclilate Bruno LatodY.

Tais centrais de criatividade lidam com contetdspeadsos em redes oriundas das interacdes
estabelecidas entre suas equipes internas e s aogrupos externos a elas. Interacoes
mediadas pela linguagem, mais do que por recuesp®ltbgicos; redes sociocriativas, mais
do que sociotécnicas. E € isto que da sustentaggi@sdorcos de captacdo e interpretacdo
desses valores, bem como de outras fontes deapapirinformacdo e conhecimento. Assim,
pesquisas inspiracionais, consultas a especialidtassetor, conversas informais com
formadores de opinido, entre outros mecanismos,psda isso, utilizados em seus ciclos de
acumulacéo. E registros diversos (croquis, fotéegsaivideos, etc.) servem para mobilizar,
estabilizar e combinar os contetdos neles dinam#&ddma vez interiorizados nas empresas,
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tais conteudos vao compor (a) as bases de dadagiersdo compilados (de forma mais ou
menos organizada) e (b) as histérias e memodrias e tomar parte das culturas
organizacionais. E por meio das constantes inteeagdmunicacionais entre seus atores, vao
embasar a construcédo e a manutencao das refatet@glades de marcas, consolidando uma
estreita sinergia entre o que se é (corporacagiieose comunica (valores) e quem impacto
por essa comunicacao (publico).

Central de criatividade atuante na industria daanadOsklen, no entanto, acredita que nao
basta um produto expressar a incorporacdo de #@Ees$ contemporaneos (como o da
sustentabilidade), nem estar ancorado em uma daelgtide marca clara; é preciso também
que tenha um design apurado. Neste sentido, vepraamn sua atuagao na interagdo com
dois importantes aliados: a Environmental Direcifioraco de sustentabilidade do escritdrio
de branding e projetos especiais OM.Art) e o Instituto e (@pug visa promover o Brasil
como o pais do desenvolvimento humano sustentaitatjimir Sibylla Pires

Anexos 2 - Entrevistas com funcionarios e clientes da marddesrealizadas em maio de
2010, na loja de Ipanema, Rio de Janeiro.

Respostas selecionadas para a pesquisa obtidas aenentrevistas com
consumidores e funcionarios da loja Osklen:

Entrevista 1
Procuro os produtos da Osklen pela qualidade le estimarca, se tiver o selo ajuda, mas
nao € isso que é importante. Nao percebo o condeisnistentabilidade no produto, a ndo
ser que identifique o selo (Tag) ou que isso s&jamado pelo vendedor conhecgo a
proposta da Osklen pelas campanhas e pela loja.

Entrevista 2

Os clientes vém procurar produtos em geral na hoggg mostram muito interesse quando
falamos que o produto € sustentavel. Eles ndo geriem por pagar mais por um
produto assim. Querem saber como o0 produto é ouofemo e sentem um
comprometimento em adquirir os produtos. Os clenéo identificam os produtos, mas
perguntam e se interessam por eles.

Entrevista 3

Acredito que algumas marcas fazem muito discursts an Osklen faz acontecer. Nas
camisetas tem muita informacéo, ndo s6 na maté@enpmas no design passa essa
informacgé&o. Se tivesse que indicar uma loja quessgmte isso, indicaria a Osklen. Ela
passa uma marca engajada com o produto susterRasshk a idéia de um produto super
transado. Ta nas estampas. O consumidor se idardi® de uma maneira subliminar que
de alguma maneira remete aquilo. Sustentabilidad@at moda. Antes de fazer o

marketing em cima da sustentabilidade. Fica soismuso. N&do é feito de uma maneira
sustentavel, mas é vendido como tal. Passa uma di@éi.. pois o consumidor ndo vai

investigar. Se conseguir atuar fora do discurss@amelhor ainda.

Entrevista 4

Falando sobre as camisetas que tem o simbolo aderig
As pessoas procuram pelo simbolo porque se semgajgelas, por estarem na moda.
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As camisetas confeccionadas em material pet sdoa&s caras (R$ 149,00 contra R$
97,00 de uma camiseta comum) possuem um selo m#ade; isso ndo muda muto no
tipo de consumidor — ele se interessa mais peldbdom‘e” do que pelo material
ecologicamente correto.

Entrevista 5
O selo € um comprometimento da marca, dos vendgdibwe produtos. Na loja tudo tem
uma preocupacdo em tentar agredir menos o meiceatebiPode-se ver pela decoracgao,
no interior e nas vitrines ha sempre elementosraigtuA madeira aqui € de demoligcéo,
madeira reaproveitada. A iluminacdo é mais natpeoasivel. No dia do da Hora do
Planeta, ficamos 1 hora no escuro, fomos a Unjead® Ipanema que ficou. Valeu para
passar o conceito. No escuro. Perde-se clientaupotado, mas se ganha em outro.
Perde uma venda mas ganha na credibilidade daeclien
Aqui nos produtos, tudo queeéfabricstém as informacdes. A maioria das coisas vem
escrito de onde vem: o couro, o tingimento. Taarmb o rustico. A gente foi la e ta
voltando. Um retorno ao natural. A decoracéo datem essa preocupacdo. O detergente
€ biodegradavel. Nao se pode ser 100%. O carberefté na vitrine. Exoiste um adesivo
la que identifica isso.

Entrevista 6
N&o me considero cliente da Osklen.
Considero que o produto comunica através do desiga material. Acho também que
deveria comunicar mais para muitas pessoas nawmdaisobre o processo de producéo.
Isso faz falta. . eu acho que a Osklen tem um teqym esta envolvida com isso.
Observo isso no proprio produto, mesmo ndo sendodliente assidua, eu percebo isso.
Mas acho ainda que a marca poderia comunicar mais

Entrevista 7

Eu estou morando a mais 10 anos nos EUA e ndo cenfm@rca. E um estilo que n&o se
encontra em qualquer lugar. Achei muito parecidm @ estilo Patagonia. Ndo posso
falar sobre a a marca por conhecer muito poucon@agonsigo identificar essa coisa de
sustentabilidade pelo produto. Percebi que a ntamaima malha diferente, mas néo sei
se é sustentavel ou ndo. Ja fiquei sabendo agldjaaobre alguns produtos que séo
feitos com material pet, reciclado, acho isso bagaba, mas o que eu gosto € esse estilo
gue lembra a Patagbnia. Talvez isso possa remet@r sentimento de natureza sim. Um
sentimento ecoldgico talvez.

Entrevista 8

A marca esta preocupada. Percebe-se isso pelasachasp J4 que eu estou gastando,
VOU gastar com uma marca que Se preocupe com isso.

Entrevista 9

Pode atingir um publico maior em ter consciéncidbiantal. Vale a pena pagar mais por
ISSO

Entrevista 10
Percebo que a marca interage muito. Ela ta cresammnito e o Oscar investe muito em
campanhas, nas camisetas de reciclagem, em matRieles usam. Como procuro ser
correto com isso, acho importante as marcas quesag@reocuparem com isso também.
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Entrevista 11

Eu comecei ter esse tipo de preocupacdo a muittogempo. Mas vejo que a marca tem
um grande engajamento com as questdes de suslieiatddi Vejo isso pelas campanhas
realizadas pelos desfiles se consegue percebdo em isso na Osklen. A gente
consegue perceber isso pela qualidade do tecidterthiw essa percep¢do, mas € muito
pouca. Par mim é muito importante

Entrevista 12

Foram os primeiro que eu vi que usam a garrafa pettenho...é perceptivel pelo
material que eles usam. ISso custa mais caro eéegsgreco que temos que pagar por
degradar nosso planeta.

Entrevista 13

Eu adoro a Osklen, acho bacana essa coisa da pegdoucom o meio ambiente.
Percebo que os produtos tém uma caracteristicediée O publico da Osklen é seleto e
percebe que esse conceito esta embutido no pradupablico a Osklen é formador de
opinido, € um publico exigente e que esta bem nmddo sobre tudo e sabe o que ta
acontecendo no mundo e acompanha as marcas qaesgos.

Entrevista 14

Sou cliente da Osklen. Gosto muito dos produtospé&weebo esse comprometimento
com a sustentabilidade do planeta em muitas cdkasnbiente da loja € muito especial

e nos produtos tem um conceito que fica bem ckso.iPenso que as pessoas que se
preocupam com isso optam por esse tipo de marceejaugue isso esta muito clero nos
produtos, e as campanhas dizem isso.

Entrevista 15

Ta ai pra quem quer ver e ouvir. Existe uma preacép muito grande comas questdes
do meio ambiente. Olha o que tem acontecido coripoERIlixo por todo o lado. E claro
gue me preocupo com o meio ambiente. Todos négpmeasupamos. Nao da pra fechar
os olhos para isso. Consumir produtos sustentéveifuturo. Nao tem mais como mudar
isso. Ndo é uma questdo de moda, mas sim de atiid®mdo compro sé produtos
ecoldgicos, tento optar por esses, mas nem sempossivel, ndo é uma questdo de
moda. Mas se o0 que eu compro tem um apelo, um ialagerstentavel e eu poder
comprar esse, € claro que vou escolher esse. iNdes falta muito.

Entrevista 16
Eu gosto muito da Osklen. Tem um estilo que medagrauito. Nao vejo muito essa
coisa de sustentabilidade, embora saiba que a ntasalha com essa questdo. Os
materiais. Eu gosto do estilo. Tem muita gente Mfdaemoda e outros produtos
sustentaveis. Hoje ja temos no mercado muitos pwedi& bons produtos. Mas ainda tem
muita coisa a ser feito nesse sentido. Acho que faformacao para o cliente. As
pessoas ainda sdo muito mal informadas.

Entrevista 17
Penso que sou um consumidor consciente, pelo ntentusser. Eu ndo fico perguntando
do que é feito um produto, de que material ele adyxido e nem se o que estou
comprando vem daqui ou dali, se é feito desse quele jeito, mas isso aparece. E s6
querer descobrir. O que é importante é que se fglanesse produto é sustentavel ele
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tem que ser mesmo. Ai sim temos que verificar e sg&ioenganados. Aqui tem muita
coisa que tem a cara da sustentabilidade. A Igjiizjésso. A marca diz isso, e a gente Vé.
A gente conhece que € e quem nao €. Mas eu gofiekilen independente disso. Talvez
€ porque esse conceito esteja ai.

Entrevista 18

Eu ndo percebo essa coisa de sustentabilidadeppmdato. Eu ndo sou cliente Osklen.

Gosto muito do estilo, das cores, mas ndo percabdegn alguma coisa a ver com essa
coisa de sustentabilidade. Acho que € uma modaonmaihsada para Sao Paulo. Tem
mais a cara do Rio de Janeiro. Acho que € uma pa@govens. Gosto muito.

Entrevista 19

Acho uma atitude louvavel, como a que vem sendticpt por outros empresarios
brasileiros. Infelizmente, “vestir a camisa” nesaso fica bem dificil para a maioria dos
brasileiros, pois no caso especifico da Osklenregog praticados inviabilizam que esse
projeto adquira propor¢cfes maiores. SO teremos lamefa “verde” quando grandes
massas se movimentarem na mesma direcéo - setad@r publico + populacdo. Essa
mensagem ndo € uma critica a Osklen (das quaisiasgias pecas), somente uma
constatacao.

Entrevista 20
Eu curto muito a Osklen. As camisetas, principab@erAcho legal isso de pensar no
lado ecologico, nessa coisa de preservacao. A ¢gemteue pensar nisso. Eu vejo que a
Osklen tem essa preocupacio com o0 meio ambiensecayaisetas tem isso. E legal que
a gente comece a pensar assim. E bom saber qus &ssa alternativa de comprar
produtos que ndo comprometam o meio ambiente..

Entrevista 21
Se for pensar em sustentabilidade temos que p@&msacomprar coisas que durem.
Roupas duraveis. Durabilidade é igual a sustendadi. Entdo, quanto mais uma roupa
durar, quanto mais vida longa, vida util, mais é&da colaborando com o0 meio-
ambiente. A roupa da Osklen dura muito. E de badidpde. N&o sei se é de origem
sustentavel ou ndo. Eu gosto porque, além de teqbalidade é transada, tem estilo.

Entrevista 22
Camisetas estilosas ndo vao salvar o mundo. Mas certamente uma olitic
ambientalmente correta adotada na busca de mapénmaas e diminuicdo nas emissoes
de carbono podem ajudar.

Entrevista 23
Gosto da Osklen, sou cliente h4 muito tempo ja. IBé@pas que ndo saem da moda
nunca. Tem um estilo clean, meio minimalista. A®s®ao basicas, nada de modinha. E
0s tecidos tém uma excelente qualidade. As camsiget@am muito mais.

Anexo 3 - Entrevistas com Oskar Metsavaht, regerts e outras fontes, obtidas atravez de arquivos

digitais oferecidos pela empresa INFO4. — Ver CDAgraxo.
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