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Resumo: O campo da moda vem refletindo sobre questdes essenciais, como a
sustentabilidade, para gerar modelos de negdcios em uma economia orientada a
inovagdo. Dentro deste escopo, este artigo propde um estudo de caso de uma marca
nacional sob a oOtica do design estratégico, visando entender como as pautas sustentaveis
podem orientar as estratégias de negocio. Ao final foi possivel inferir que a
sustentabilidade, em todos as suas esferas, ¢ capaz de impactar nas estratégias e em

transformagoes relevantes no contexto empresarial de moda.

Palavras chave: Moda; design estratégico; sustentabilidade.

Abstract: The fashion field has been reflecting on key issues, such as sustainability, to
generate business models in an innovation-driven economy. Within this scope, this
article proposes a case study of a national brand from a strategic design perspective,
aiming to understand how sustainable guidelines can guide business strategies. At the
end it was possible to infer that sustainability, in all its spheres, is capable of impacting
the strategies and relevant transformations in the fashionable business context.
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1. Introducio

O avango consideravel da degradacao ambiental nas ultimas décadas fez com
que as empresas comegassem a repensar e a reformular seus modelos de negocio. Nesta
esfera encontram-se as pequenas empresas de moda, que passam a adotar praticas
sustentaveis em todo pais, fazendo emergir no setor de negdcios uma nova economia,
mais inovadora em processos produtivos e na forma de gerar valor para a sociedade.

No Brasil, o setor de moda ¢ hoje um dos mais importantes setores da industria,
sendo, também, um dos mais poluentes. A importancia do setor e a constante demanda
por novidades por parte dos consumidores apontam para uma necessidade maior de
inovagdo na area de negocios de moda, uma vez que os modelos tradicionais, em sua
maioria, ndo contemplam processos sustentdveis em todas as esferas. Neste contexto,
surgem novos negocios que consideram desde seu nascimento iniciativas que
promovem um menor impacto negativo no planeta e na sociedade, resultando em
produtos que fomentam comportamentos conscientes em seus usuarios € uma nova
percepgao em relacdo a degradagdo ambiental.

Moda e design andam juntos, sendo que o segundo vem sendo visto atualmente
como um meio para estimular a inovacdo em contextos organizacionais. Nesta
ampliacdo de seu escopo, a disciplina assume um cariter transversal a area de
Administragdo, operando em tematicas referentes a cultura organizacional, criagdo de
estratégias e gestdo de negodcios. Diante disso, o presente artigo propde um estudo de
caso de uma marca sustentavel nacional sob a dtica do design estratégico, visando
entender como as pautas sustentdveis orientam as estratégias de negocio.

Para tanto, realizou-se um estudo de caso qualitativo (YIN, 2001), onde o objeto
de analise escolhido foi a marca Herself. A escolha do caso em questao se d4 devido a
proposta inovadora e sustentavel que a empresa traz ao mercado, bem como por ter sido

a primeira marca de moda brasileira a criar e comercializar calcinhas menstruais. A
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coleta de dados deu-se através da andlise de documentos da empresa e entrevista em
profundidade com uma das socias da marca. Seguiu-se um roteiro semi estruturado que
continha pautas relativas a literatura de design estratégico e de sustentabilidade. Os
dados foram coletados entre os meses de Outubro ¢ Dezembro de 2018 e depois

utilizou-se a técnica de andlise de conterido (BARDIN, 2016).

2. A sustentabilidade na moda

Embora seja um assunto vigente, a interpretacdo e o significado do termo
“sustentabilidade” ainda ndo sdo homogéneos na literatura. Na historia, a expressao
apareceu pela primeira vez em 1987 em um relatério desenvolvido para a Organizacdo
das Nagoes Unidas (ONU), chamado de Our Common Future, o qual concluia que o
desenvolvimento sustentavel ¢ aquele que: “[...] satisfaz as necessidades do presente
sem comprometer a satisfacdo das necessidades futuras”. Segundo Gwilt (2011), para
entender a sustentabilidade deve-se olhar para o tripé: social, economico e ecologico.
Ou seja, deve haver equilibrio entre estas trés esferas para que algo seja considerado
sustentavel. Neste sentido, Dobrovolski (2004) apud De Carli; Venzon (2012) infere
que a sustentabilidade social refere-se ao respeito pelo trabalhador em todos os aspectos
legais e profissionais; que a sustentabilidade ambiental diz respeito a defini¢ao dos
limites de uso dos recursos naturais, com a intengao de evitar e reduzir os desequilibrios
do ecossistema e os impactos ambientais; € que a sustentabilidade economica avalia os
processos produtivos, buscando o aumento da eficiéncia e a otimizagdo dos ganhos em
funcdo da menor utilizagdo de recursos. Desta forma, as trés vertentes sdo responsaveis
por unificar os trés Rs da sustentabilidade: reduzir, reutilizar e reciclar,

comprometendo-se no desenvolvimento econdmico sustentavel.
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Segundo o Centro Sebrae de Sustentabilidade (2018), as pequenas empresas
estdo adotando acdes sustentaveis em todo pais, fazendo emergir no setor de negocios
uma nova economia. Segundo a pesquisa divulgada, a preservagdo ambiental ¢ o
principal motivo que leva as empresas a adotarem estas praticas. No contexto da moda,
atualmente o mercado presencia um crescimento expressivo de marcas que buscam
processos € solucoes diferentes dos até entdo praticados, que impactem positivamente
no ecossistema no qual estdo inseridas. Estas empresas estdo produzindo em um ritmo
menos acelerado, questionando os processos de producao e a escolha de matéria prima,
além de estarem fortalecendo uma identidade propria e significativa, com uma maior
identificacdo com o publico consumidor. Esta identificagdo torna-se extremamente
pertinente, uma vez que no cendrio atual o consumidor encontra-se cada vez mais
consciente sobre a maneira que consome, considerando ndo s6 o seu gosto pessoal, mas
também o bem-estar da sociedade como um todo.

Hoje as marcas de moda observam um processo de transicdo para a
“conscientizacdo dos consumidores e a pratica sustentavel dos designers, que precisam
modificar os processos de projetagdo, incluindo o DNA sustentavel desde o inicio do
projeto” (ANICET; RUTHSCHILLING, 2013, p.2). Até pouco tempo atras o valor
imaterial na 4rea da moda era representado quase que unicamente pela marca, porém,
atualmente, a marca ¢ apenas um dos varios componentes do valor imaterial do produto.
Aspectos como a sustentabilidade ambiental e responsabilidade social representam
alguns dos fatores que influenciam na escolha dos consumidores. Assim, iniciativas que
enxerguem neste contexto uma oportunidade de negocio e, a0 mesmo tempo,
proponham solucionar/amenizar o impacto ambiental causado por essa logica de

consumo, fazem a diferenca.
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3. Design Estratégico

Nas ultimas décadas, o design vem ampliando sua darea de atuagao,
contemplando atividades que ndo restringem-se mais a projetacao de artefatos estéticos,
funcionais e tangiveis, mas evoluem para a projetacdo de servigos, experiéncias e
significados (MERONI, 2008). Para Krippendorff (2006), ao descrever o que chamou
como a "trajetéria da artificialidade" nos ultimos cem anos, o design passou por
inimeras mudancas em relacdao aos problemas que visava trabalhar. Do artefato material
e tangivel, ligado a producdo industrial em massa do inicio do século XX, hoje
estariamos em um momento onde o discurso pode ser considerado como o maior valor
de um artefato. Discurso aqui ¢ compreendido como a expressao de um conjunto de
valores que um grupo social tém que pode reforgar ou transformar o proprio grupo. O
produto tangivel e material continua existindo, porém a ele sdo agregados significados,
identidades, projetos e discursos. A moda estd intimamente ligada a este conceito de
discurso. O design estratégico, aceita esta compreensao e propde trazer o que
costumou-se chamar "cultura do design" para dentro das organizagdes. O design pode
interferir nas estratégias organizacionais ao menos de duas formas. A primeira esta
ligada ao exercicio projetual, esséncia do design. Ao questionar e refletir sobre o que e
como algo serd projetado, o designer coloca-se além do tradicional desenvolvedor de
projetos para alguém que interfere no que sera projetado. Assim, o designer assume uma
dimensdo estratégica perante a organizagdo. A segunda forma, refere-se a inserc¢do de
uma cultura de design na organizagao (ZURLO, 2010; MERONI, 2008). Por cultura,
entende-se os valores, a linguagem, habitos que um grupo possui (GEERTZ, 1978). A
cultura de design possui diversos valores como a constru¢do de mundos futuros, aceitar
o risco e o erro, trabalhar com problemas pouco estruturados, entre outros. Assim, ¢
possivel imaginar que, ao trazer esta cultura para os processos de tomada de decisdo da

organizacdo o design assume igualmente uma dimensdo estratégica. O design evolui,
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portanto, de um design que se ocupa do “como fazer”, relacionado a concepgao de
produtos e conceitos estéticos, para um design do “que fazer”, relacionado a estratégia e
a gestao de negdcios. Neste artigo, reflete-se como este agir estratégico pode se traduzir
na area da moda em um contexto de sustentabilidade. A seguir o caso Herself busca

aprofundar este tema.

4. O caso Herself

Este capitulo detalha o caso da empresa brasileira Herself, uma marca de
vestudrio feminino sustentavel, pioneira na criagdo e desenvolvimento de um produto
nacional inovador: a calcinha menstrual. Fundada no final do ano de 2016 por duas
académicas de Engenharia Quimica da UFRGS, a configuracdo da Herself ¢ de uma
microempresa € a mesma localiza-se na cidade de Porto Alegre, Rio Grande do Sul. A
Herself se propde a revolucionar a maneira com que as mulheres lidam com seu ciclo
menstrual ao trazer um novo produto para menstruagdo no Brasil, desenvolvido por
mulheres brasileiras, com mao de obra valorizada e tecnologia nacional (HERSELF,
2018). Inicialmente, os produtos fabricados e comercializados pela Herself foram as
calcinhas menstruais e, atualmente, houve a expansao do mix de produto para biquinis e
maids dentro da mesma concepgdo. Além de desenvolver um produto que atenda a uma
das maiores necessidades femininas, a prote¢ao ¢ o conforto durante o ciclo menstrual, a
empresa atua na redu¢do do impacto ambiental que o uso de absorventes descartaveis
gera, uma vez que a calcinha absorvente pode ser lavada e reutilizada por até dois anos.

A Herself comegou a estruturar-se como uma empresa no ano de 2016, incubada
em um projeto do SEBRAE voltado para a criagdo de negdcios de impacto
socioambiental. Dentro dessa capacitagdo, as socias fundadoras comegaram a avaliar

que modelo de negdcio poderia ser criado considerando a insatisfagdo que as mesmas
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tinham em relagdo ao excesso de produtos descartaveis. Assim, ao refletirem sobre essa
questdo, as empreendedoras chegaram na ideia dos protetores menstruais: “a gente
comegou a questionar quais as alternativas que existiam no mercado que a gente se
sentia representada, se sentia atendida ou ndo”. A partir desse insight , iniciaram
pesquisas sobre o tema e descobriram que as calcinhas menstruais eram uma realidade
nos Estados Unidos. Perceberam, entdo, que esse tipo de produto poderia fazer sentido
para as brasileiras, uma vez que a calcinha “é algo muito mais presente na nossa rotina,
algo bonito que valoriza o corpo da mulher e a autoestima” , diferente de um protetor
menstrual convencional, como os absorventes. Assim, para desenvolver um produto que
realmente atendesse as reais necessidades dessas mulheres, as empreendedoras
buscaram refletir sobre a histéria da menstruacdao, questionando os tabus sociais
envolvidos no tema. Para isso, optaram pelo didlogo com outras mulheres para entender
como elas lidavam com seu ciclo e quais as dificuldades encontradas ao utilizar os
protetores menstruais disponiveis no mercado. Segundo a entrevistada, o nome da
marca, Herself, engloba esse processo por propiciar a mulher “pensar em algo para ela
mesma, assim, nos mulheres vamos desenvolver algo que faca sentido para nos
mesmas, vamos nos ouvir e de fato construir algo juntas”.

Percebe-se, entdo, que o processo estratégico da empresa inicial foi hibrido, ou
seja, partiu de uma visdo particular das empreendedoras em relagdo a sustentabilidade
ambiental e, ao mesmo tempo, de uma avaliagdo externa do ambiente onde a empresa se
insere, visto que consideraram atores externos, como as usudrias, como parte essencial
da constru¢ao do modelo de negocio. Aqui, pode-se estabelecer uma primeira relagao
com o modo de operar do design estratégico, uma vez que o desenvolvimento de um
produto foi construido fundamentado em um posicionamento estratégico da organizagao
criada. Este posicionamento nao estava fundamentado apenas nos aspectos funcionais

que a calcinha procurava atender. As duas empreendedoras pensaram em como este
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produto estava associado a aspectos como sustentabilidade e a identidade feminina no
século XXI. E possivel afirmar que a calcinha menstrual carrega um discurso de
emancipagdo e valorizagao da mulher que est4d acima do produto isolado. Neste sentido,

J4

0 posicionamento estratégico ¢ claro e guiado ao mesmo tempo pelo projeto deste
produto.

Ao pesquisarem se havia uma oportunidade real de entrada no mercado do
produto que estavam projetando, as socias entraram em contato, através das redes
sociais, com mulheres brasileiras que ‘“comentavam posts relativos a calcinhas
menstruais vendidas nos Estados Unidos, para entender o que aquelas achavam de
interessante nesse tipo de produto” . Obtendo uma primeira validag¢ao positiva sobre o
produto, as empresarias perceberam que havia uma oportunidade no mercado nacional,
pois as falas das consumidoras em potencial confirmavam que novas opg¢des de
absorventes eram necessarias. A partir disso, foi desenvolvido pela empresa um
formulario digital com perguntas que buscavam entender como as mulheres de
diferentes regides do Brasil lidavam com a menstruagdo. Assim, o formulario foi
distribuido em comunidades online que discutiam pautas femininas como menstruacao,
métodos contraceptivos, feminismo e empoderamento feminino. Como resultado, o
formulario enviado obteve mais 800 respostas, que propiciaram as socias insights de
como estruturar melhor o negdcio e prototipar as primeiras calcinhas da marca. Colocar
o usuario no centro do processo de design ¢ algo de grande relevancia quando se pensa
o design de forma estratégica. A voz das usudrias, neste caso, adquirem uma dimensao
de engajamento com o "discurso" da organizagao que vai além de uma simples pesquisa
de mercado.

Analisando a criacdo da empresa, percebeu-se que os valores das socias
permeiam em todo o modelo de negdcio, servindo de base para a criagdao de estratégias

coerentes com a cultura da organizacdo. Esses valores perpassam ndo s6 questdes
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relativas a sustentabilidade ambiental, mas também abrangem pautas relevantes do
universo feminino: “nossa maior motivagdo foi propor uma forma de consumo mais
sustentavel e que também solucione o problema do desconforto, da inseguranca e da
diminui¢do da autoestima que o ciclo menstrual traz todos os meses” .

Com a ideia de produto validada, a empresa iniciou o processo de prototipagao
da calcinha. Assim, as soOcias apostaram em um financiamento coletivo, ndo s6 por
questdes de capital, mas também por um viés estratégico:

“No Brasil, em 2016 e¢ 2017 ainda ndo existia nenhuma
marca que fazia isso, entdo a gente apostou no financiamento
coletivo como uma forma de testar o mercado, testar a
precificagdo, fazer as nossas primeiras entregas, ter esse
primeiro relacionamento com as clientes e com as mulheres
do Brasil, porque de fato foi uma cocriagdo, entdo a gente ia

aperfeicoando e melhorando esse produto para viabilizar a
criagdo de um e-commerce mais adiante” .

Neste contexto, o produto foi prototipado e testado por mulheres de diferentes
fluxos menstruais e com rotinas distintas a fim de que os mesmos realmente fizessem
sentido para o publico alvo em questdo. Esse processo de testes consistiu na entrega de
calcinhas pilotos para algumas mulheres para que elas ao longo do uso fossem
registrando a experiéncia de uso, apontando o que havia funcionado e o que deveria
melhorar no produto final. A entrevistada coloca que apds essa etapa de prototipagdo, a
marca realizou grupos focais com as usudrias para discutir os resultados das anotacdes
feitas pelas mesmas. Aqui a empresa utilizou-se de um processo de co criagao e
validacdo com as usudrias, testando a funcionalidade e a experiéncia de uso previamente
ao lancamento do produto. Ao enxergar suas potenciais consumidoras como pessoas
com necessidades reais, ao invés de considera-las apenas como um publico alvos para

vendas, a marca conseguiu compreender as reais vontades das mulheres, tanto
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emocionais como funcionais, para conceber produtos e servicos adequados aos mesmas.
Este aspecto empatico € essencial ao design que opera de maneira estratégica.

Ainda no decorrer no desenvolvimento de produto, as empreendedoras optaram,
inicialmente, pela escolha de uma mao de obra composta por costureiras autbnomas.
Segundo a entrevistada, essa escolha deu-se propositalmente, uma vez que queriam
“dar oportunidade de trabalho para mulheres que ndo conseguiam se sustentar, em sua
maioria costureiras que estavam desempregadas e trabalhavam em por conta em
casa”. Aqui, percebe-se a relacdo com o conceito de sustentabilidade social (GWILT,
2011), pois a marca preocupou-se em promover um processo de distribuicdo mais
equitativa de renda, uma vez que nao optou pela contratacdo de fabricas para producao
das pecas. Esse processo de articulagio dos diferentes atores envolvidos com a
organiza¢do também reflete uma das principais caracteristicas do design estratégico: um
processo participativo. Assim, percebe-se que a Herself conseguiu articular as diferentes
perspectivas relacionadas ao seu negdcio, aprendendo com elas e criando estratégias
eficientes e significativas nos diferentes pontos de contato com os consumidores e
stakeholders.

Questionada sobre a tecnologia utilizada no desenvolvimento de produto, a
entrevistada expressa que também optaram por ndo copiar a tecnologia dos produtos
importados, pois o intuito era “fazer uma calcinha 100% nacional, com mdo de obra,
matéria prima e tecnologia brasileira”. Assim, observaram as tecnologias ja existentes
na industria que poderiam ser empregadas nas calcinhas, descobrindo, entdo, os tecidos
sintéticos biodegradaveis, antimicrobianos e impermeaveis. Neste contexto, o conceito
de sustentabilidade econdémica citado por Gwilt (2011) pode ser percebido, pois as
socias optaram por ndo importar uma tecnologia ja existente e sim em aproveitar o que
os fornecedores brasileiros ofereciam, contribuindo, assim, para o fortalecimento da

economia nacional.
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A produgdo das embalagens das calcinhas menstruais também relaciona-se com
pautas sustentaveis, abrangendo tanto a esfera social quanto a esfera ambiental,

conforme evidente na fala da entrevistada:

“As nossas embalagens sdo saquinhos de algodao
organico de uma cooperativa aqui de Porto Alegre, a Justa
Trama. Ela é uma cooperativa que trabalha com uma rede de
mulheres que cuidam de todo o processo da plantagdo do
algoddo além de confeccionarem juntas os produtos. Esse
processo auxilia na geracdo de renda para a comunidade
local”.

Percebeu-se, também, que a questdo do empoderamento feminino ndo relaciona-se
apenas com o produto e o processo de criagdo do mesmo, mas também com a
contratagdo de mao de obra, quase que exclusivamente feminina. Aqui a o conceito de
sustentabilidade social desdobra-se em responsabilidade social, uma vez que ha uma
clara intencdo da marca em propiciar o crescimento da comunidade local ao participar
de projetos de cunho social. Assim, o produto da marca contribui para o
desenvolvimento econdmico, de maneira justa e responsavel, diminuindo, também, os

impactos ambientais gerados pela fabricacao e escolha dos materiais.

5. Consideracoes finais

O objetivo do presente estudo era entender como a sustentabilidade relaciona-se
com a construcdo da estratégia em negdcios de moda. Ao analisar o caso da Herself, foi
possivel observar que as pautas sustentaveis influenciaram diretamente no processo
estratégico da marca, transitando entre as diferentes esferas: econdmica, social e
ambiental. Sabe-se que a finitude dos recursos e a incapacidade de suportar tamanha

demanda de consumo e de descarte torna o ato de reutilizar um produto varias vezes um
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dos principais meios para a sustentabilidade social e econdmica. Neste contexto, as
empresas que atuam no mercado atual e almejam estar em um mercado futuro devem
estar atentas a estas questdes, buscando inovar em seus processos de producao,
relacionamento e oferta de valor. A relevancia desta atitude justifica-se por uma busca
cada vez maior dos consumidores por empresas que possuam um proposito além do
lucro, que apresentem valores que impulsionam iniciativas sociais € ecologicamente
sustentaveis. No ambito da moda, o excesso de produtos decorrente do ritmo cada vez
mais acelerado que as marcas desenvolvem cole¢des desencadeia efeitos extremamente
nocivos ao meio ambiente, ndo s6 na etapa de producgdo dos produtos, mas também no
descarte dos mesmos. Desta forma, pode-se afirmar que o modelo de negdcio da Herself
¢ inovador, mais economico ao consumidor € menos nocivo ao meio ambiente.

A partir de um didlogo mais aberto sobre a menstruagdo, as marca conseguiu
entender e acompanhar as reais necessidades das mulheres brasileiras em relagdo ao
tema, ainda considerado um tabu. Este tipo de abordagem mais inclusiva utilizada pelas
socias da marca ndo sé gerou valor ao negocio, como também estreitou lagos com as
consumidoras. Por estreitar lacos, entende-se ndo s6 conhecer melhor quem compra o
produto e suas necessidades, mas também gerar uma identificacio genuina entre a
marca e seus clientes, o que resulta, frequentemente, na fidelizacdo dos mesmos. Ainda
neste contexto, percebeu-se que as usudrias sdo um recurso estratégico da Herself, uma
vez que suas experiéncias habilitaram a marca a implementar estratégias que
melhorassem sua eficiéncia e efetividade. Embora a ideia e a tecnologia da calcinha
menstrual também seja utilizada por outra marca nacional concorrente, a Herself afirma
sua posicdo como a unica marca brasileira sustentavel totalmente co criada e feita
especialmente para a mulher brasileira.

A partir do exposto pode-se inferir que a sustentabilidade, em todos as suas

esferas, ¢ capaz de impactar nas estratégias e em transformagdes relevantes no contexto
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empresarial de moda. Além disso, a utilizacdo de abordagens holisticas e dialdgicas,
caracteristicas do design estratégico, possibilitam novas maneiras de conceber
estratégias de negdcio orientadas a sustentabilidade, visando fortalecer a plataforma de
valor de uma marca de moda bem como o ecossistema no qual a mesma se insere.
Como comentado anteriormente, o design ¢ uma disciplina naturalmente orientada para
a inovagdo, da tecnologica a significativa. Em empresas de moda, as inovacdes devem
permear ambas essas esferas, englobando desde novos materiais a serem empregados
nos produtos até novas maneiras de encantar e engajar o consumidor. Porém, mais do
que apenas uma inovagdo tecnoldgica, espera-se uma inovacao de significado, uma vez
que marcas de moda lidam com aspectos intangiveis em um grau muitas vezes maior do
que em aspectos tangiveis. Diante disso, pode-se dizer que a marca Herself construiu
um modelo de negdcio inovador, uma vez que o processo de significagdo perpassou as
esferas de desenvolvimento de produto, experiéncia do usudrio € comunicagao.

Por fim, torna-se relevante voltar o olhar a esse tipo discussdo, visto que a partir
da dela ¢ possivel sugerir novas maneiras de estruturar negécios de moda. Neste
sentido, futuras pesquisas podem explorar melhor as questdes aqui discutidas através de
estudos de caso multiplos, utilizando como objeto de andlise outras marcas do mesmo

segmento da Herself que surgiram no mercado nos ultimos dois anos.
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