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RESUMO

O presente trabalho de conclus&o de curso consistiu na projetacéo de uma plataforma
digital de compartilhamento de roupas. O aplicativo conteve o intuito de propor uma
nova forma de consumir o mercado fashion em condi¢es coletivas e sustentaveis,
repensando as relacdes que a sociedade possui com o vestuario. Fundamentado nos
principios da economia colaborativa e inovagéo social, o dispositivo criado e nomeado
de “Muatua’, faz do design o caminho para o desenvolvimento do servigo, da
experiéncia do usuario, e da interface digital. Concebido a partir de uma metodologia
hibrida, a plataforma foi projetada centrada no usuério, tendo a participagdo e
contribuicdo deles durante grande parte do processo. Mantendo assim, a esséncia do
design de servigo: a cocriagdo. O protétipo resultante desse trabalho foi desenvolvido
unicamente pela autora por meio do software Adobe XD®, o que contribuiu para
alcancar um produto fruto de uma construcdo colaborativa e de grande importancia
social.

Palavras-Chave: Design de Servico; Inovacéo Social; Economia Compartilhada.



ABSTRACT

The present final paper is about the design of a digital clothing sharing platform. The
application has the purpose of proposing a new way to consume the fashion market in
collective and sustainable conditions, rethinking the relationships that society has with
clothing. Based in the principles of shared economy and social innovation, the created
and named device Mutua, makes design the path to service, user experience and
digital interface development. Designed from a hybrid methodology, the platform was
planned with a user-centric approach, with their participation and contribution for much
of the process. In keeping with this, the essence of service design: co-creation. The
prototype resulting from this work was developed exclusively by the author through
Adobe xD software, which contributed to achieve a product that is result of
collaborative construction and great social importance.

Key words: Service design; Social innovation; Shared economy
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1. INTRODUCAO

1.1 Contextualizacéo

No decorrer das eventualidades que a vida prop8e, existe sempre um
recomeco. Ha constantes buscas por um reparo e otimizacéo do que estd em volta,
almejando melhorias e comodidade. Esse comportamento estd na forma como o ser
humano costuma enfrentar as circunstancias que surgem em sua volta: por meio do
consumo.

De maneira ciclica, os habitos da humanidade sustentam a producéo
desenfreada da industria, que por sua vez promovem desejos e demandas de
consumo na sociedade. Atualmente, os padrBes de investimentos com novas
aquisi¢cdes na vida de uma pessoa sao elevados. Comprar tornou-se moeda de troca
para alcangar o bem-estar, conforto, solugfes, status, consolos e até fuga da
realidade. A relagcdo do ser humano com o ato de comprar vai além da necessidade
ou desejo pela aquisicao, ela é ressignificada como amparo emocional.

Entre os bens de consumo mais populares nas listas de desejos, estd o
vestuario. A roupa ultrapassa os limites da sua funcionalidade, e atinge as demandas
psicolégicas. Torna-se uma forma de expressdo no ambito social e preenche as
lacunas das aspira¢des de personalizar a aparéncia e transparecer a esséncia do
individuo. Assim, diante das mais diferentes circunstancias que compde a vida do ser
humano, o traje acompanha as varia¢des de normas e cddigos sociais, ocasionando
a imprescindibilidade de possuir inUmeras alternativas de vestimenta para apenas
uma pessoa.

Versétil, o ser humano costuma possuir 0os mais variados interesses
interdisciplinares e se equilibrar entre as multitarefas do cotidiano. O seu entorno
reflete e reline os artefatos que costumam atender suas necessidades, por mais
diversas que sejam. A inconstancia do homem moderno é compreendida pela
industria por meio de artigos manufaturados, que performam a mesma fungdo, mas
séo apresentados com estilos diferentes em seus exteriores. A expressiva quantidade
de consumo ocasiona no distlrbio superno do mundo contemporaneo: o descarte
indevido de lixos e insumos.

O processo de descarte precisa ser reavaliado e desenvolvido. A educagéo tem

o grande poder transformador nessa conjuntura, que aliado a iniciativas publicas e
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privadas, podem apresentar resultados otimistas e transformadores para o meio
ambiente. No entanto, ndo bastando, é primordial que a maneira de consumir seja

retificada e emblemada.

1.2 Problematica

Diante dos padrdes fabris atuais, compreende-se que a dimenséo da producao
desenfreada de produtos, é proporcional ao grande descarte de lixo no meio ambiente.
Produtos com baixa expectativa de vida e que se tornam ultrapassados em um curto
prazo, sdo encontrados facilmente nas ofertas do comércio. E caracteristico do
cenario industrial a constante criagdo de novas demandas, que sdo implementadas
na sociedade e que séo solucionadas por meio de produtos recém-adquiridos, que por
sua vez, estdo constantemente sendo substituidos por versbes mais atualizadas e
tecnolégicas.

O habito de producdo apresentado, esta presente no carater industrial. Em
muitos segmentos ha o mindset da projetagao de artefatos com a qualidade reduzida,
para a diminuicdo do seu tempo de vida util. Atualmente, a tecnologia evolui
diariamente a passos rapidos, com criagdo de novos servigos e por consequéncia,
demandas. Como uma inovagéao disruptiva, a tecnologia tem ditado modos e estilos
de vida, e em um curto fragmento de tempo, ela tem proporcionado a inovagéo social.
Mas como os produtos fabricados hoje conseguem resistir sua funcionalidade em
tempos t&o obscuros quanto as novas tendéncias do futuro? E nesse panorama, que
muitas vezes, se justifica o processo de projetacdo de produtos que facilmente serédo

substituidos por vers@es otimizadas em breve.

O sistema da moda é por tradicdo uma area efémera, pois segue tendéncias
0 que resulta na imposi¢do de um ritmo de obsolescéncia programada muito
rapido, ocasionando no descarte de produtos de forma precoce, estando os
mesmos muitas vezes em 6timo estado de conservagdo (MARTINS;
SANTOS, 2008).

A moda é uma forma de expresséo pessoal, e diz muito a respeito da pessoa
gue a consome, sendo possivel identificar seu poder aquisitivo, preferéncias de estilo

e extrair caracteristicas sobre as suas circunstancias psiquicas-cognitivas. E um
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processo de transcri¢cdo e personificacdo do interior e estado de espirito do portador
da vestimenta. Aliando-se as transicdes pessoais, hd também as mudancas de
estacbes que ditam por meio das necessidades climaticas e fisioldgicas, quais
caracteristicas as roupas devem apresentar em determinados momentos. Ambos o0s
fatores fomentam as tendéncias e desenvolvimento de novas pegas, que agradam 0s
mais diversos estilos. De forma breve e passageira, a indistria fashion estad em
ininterruptas mudangas, se recriando e reproduzindo mensagens em formato de
pecas de roupa a todo instante.

A sociedade atual adere muito bem ao estimulo de consumo que a bombardeia
por meio da midia em seu entorno, condicionando seu estilo de vida ao ritmo de
aquisicdo constante e repetitivo. Desta forma, é possivel identificar sinais como a
necessidade de compra de novas pegas, a cada circunstancia diferente que surge na
vida das pessoas. No entanto, ndo é apenas 0 processo de compra que possui carater
tdo efémero. O descarte e perda de utilidade se faz no dia seguinte apés o uso,
ocasionando elevados indices de descarte de pecas em um curto intervalo de tempo.

A pressao social emana estimulos sobre todos que a compde, almejando
sempre uma novidade ou algo inédito. A necessidade de pertencer e se inserir em um
grupo social age de forma inconsciente, sustentando de forma intuitiva a caréncia que
sera consolada pelo ato da compra. No Brasil, a forma de consumir por estimulo esta
impregnada na cultura. Pouco se cogita na possibilidade de promover o uso do
seminovo ou do compartilhamento, havendo descaso e desvalorizagdo com o que é
coletivo e publico.

Diante dessa conjuntura, é possivel identificar grandes demandas e
oportunidades de atuagdo para a promogdo da qualidade de vida em conjunto.
Existem espagos a espera de novas contribuiges e atuagbes para guia-los a novos
rumos, e a tecnologia pode ser uma grande protagonista e aliada para tornar essa

transformacao possivel.

1.3 Justificativa

O projeto consiste em estimular o consumo sustentavel no mercado fashion,
uma vez que esse setor € um dos que mais aquecem a economia nacional. Quando
explana-se as razfes que escoram 0s processos de compra, identifica-se que grande

parcela das aquisicdes sdo em nome de momentos singulares e eventuais. A
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imprescindibilidade de possuir incontaveis pegas de roupa para diferentes ocasides,
desperta no ser humano a vontade de sempre estar em busca de novas vestimentas
apropriadas para essas ocasides. Embora haja alternativas que substituam as
auséncias do vestuario, como o aluguel de roupas por exemplo, a relagao entre custo
x beneficio em muitos casos ndo mostra-se tdo vantajoso quanto investir em um bem
gue continuara pertencendo ao comprador apds o0 uso.

Em resposta a procura de reducédo da produgdo e do descarte de vestes, a
economia compartilhada sugere buscar consumir 0 que ja existe, dando o
consentimento ao uso e ndo a posse. Apresenta assim, uma possibilidade
financeiramente acessivel para demandas extraordindrias, concedendo um item sem
uso a quem necessita, por um custo monetario justo e relativo ao intervalo de tempo

que determinada pessoa almeja usufruir.

2. OBJETIVOS

2.1 Objetivo Geral

Desenvolver uma plataforma digital para compartilhamento de roupas, que

promova novos habitos sustentaveis de consumo do mercado fashion.

2.2 Objetivos Especificos

- Investigar a tendéncia de consumo no setor fashion e o que sustenta tal
comportamento;

- Compreender como plataformas digitais de economia compartilhada alcangam
a sustentabilidade financeira e a grande adesédo de membros;

- Investigar os aplicativos e sistemas de consumo semelhante;

- Identificagdo do publico-alvo e compreensdo de seu comportamento de

consumo;
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3. FUNDAMENTACAO TEORICA

3.1 Moda X Consumo

Muito se pode traduzir por meio da moda, que durante décadas vem sido usada
como manifestacédo da personalidade e reflexo do contexto em que se esta inserido.
Embora a relagdo Moda vs. Sociedade tenha sido ressignificada com o decorrer da
passagem do tempo, a necessidade de autoafirmacéo e expressao sempre perdurou

até a era contemporénea.

A moda é um reflexo das forgas sociais, politicas, econdmicas e artisticas de
um determinado periodo. Os estilos que se desdobram dessas for¢as nos
contam sobre os eventos histéricos de maneira tdo contundente quanto livros,
revistas, jornais ou outros periédicos. Ao longo do tempo, espelhos de
camarins refletiram as tendéncias de como as pessoas pensam, vivem e
amam (FRINGS, 2012, p.4).

Frings (2012) é profundamente feliz em sua sintese quando conceitua a moda,
pois os diferentes papéis que a mesma representou em sua cronologia tiveram
grandes impactos sociais e politicos. Ndo é a toa que essa imponente inddstria
configura o segmento que é atualmente, pois é resultante de uma trajetéria de
construcdo e quebra de paradigmas.

A moda enquanto indumentaria, tem apari¢des na historia desde o periodo
paleolitico, com o uso da pele animal como matéria prima e possuindo como funcdo a
promogcéo da protegdo e adaptagéo climatica. Ao percorrer da sua histéria, a moda foi
sendo absorvida com diferentes fungdes, entre elas a demarcacao de posi¢do social

promovidas pelos diferentes poderes aquisitivos.

A moda como a conhecemos é relativamente nova. Na antiguidade e na Idade
Média, os estilos de vestuario permaneciam praticamente inalterados durante
um século. As transformag6es na moda comegaram a se acelerar durante a
renascenga, com a descoberta de diferentes culturas, costumes e trajes pela
civilizagdo ocidental. A medida que novos tecidos e ideias eram
disponibilizados, as pessoas ansiavam por mais e mais coisas hovas.
(FRINGS, 2012, p.4)
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Segundo Pollini (2007) a palavra “moda” teve origem no século XV, como
“Mode”, significando literalmente em francés: “modo”. A palavra € uma derivagéo do
latim “modus”, que por sua vez significa maneira de conduzir. Assim, Pollini (2007)
conclui que a projecéo do sentido da palavra traduz “a sua maneira” e “a seu modo”,
séo indicios da relacdo da moda como a exteriorizagdo, a designacao as preferéncias
e gostos. Esses conceitos passam a ser incorporados no final da Idade Média e no
inicio da Renascenca, por volta de 1350 d.C., sdo provenientes de todas as
transformagbes sociais que a Europa atravessava. Entre varios fatores que

contribuem para a transicao a representa¢éo da moda, Pollini aponta o individualismo:

O periodo moderno néo seria 0 mesmo sem ele, e a moda também néo, pois
a nocdo de liberdade foi essencial para o desenvolvimento da sociedade
moderna. O ser humano passou a ter confianga em seu poder de mudanga e
de decisdo, pois ndo estava mais subordinado totalmente ao coletivo e,
assim, procurou demonstrar este elemento Gnico presente nele e em ninguém
mais; ndo é a toa que, neste periodo, ocorre um intenso desenvolvimento nos
retratos e os artistas assinam orgulhosamente suas obras. E é neste contexto
que o gérmen da moda floresce. Com esta nova nogéo de “Eu”, e as roupas
e as escolhas estéticas passaram a retratar esta vida interior e as pessoas
agora se orgulhavam de ostentar uma vestimenta ou um ornamento que
refletisse seu novo modo de ser e de pensar. E assim chegamos a valorizagéo
da novidade das mudancas (POLLINI, 2007, p.19).

Desde entdo, a moda andeja em dire¢éo ao fortalecimento do compromisso de
materializar o que ha de interno de quem a veste, como também sendo veiculo para
insercdo e afirmacéo social. A vida em sociedade tende a possuir grandes efeitos
colaterais na vida daqueles que se submetem. S&o regras, influéncias, estilos de vida
e até interferéncias na forma como o individuo se relaciona consigo mesmo. Vive-se
acerca de preceitos, rotulos e definicbes. Tanta pressdo absorvida, causa impactos
no subconsciente, e o sentido da moda também se faz presente nesta tese. A fim de
ir mais afundo, Cidreira (2005) faz uma andlise a respeito dos mais variados sentidos
gue a moda possui. Abaixo, o autor medita sobre o vinculo da moda com o corpo na

era contemporanea:

Mas pode ser ainda mais simples observar o quanto o corpo é alvo de
interferéncias e estad predisposto a manipulagdes nos nossos préprios
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circulos de partilha social. Nada mais arraigado em nossa prépria cultura do
que o “ato de vestir” o corpo e, no entanto, sequer damos muita atencao ao
que o vestudrio nos impde e propicia. (CIDREIRA, 2005, p.13)

O poder que o vestuério institui sobrevive enraizado culturalmente, sendo
repassado por meio da educagdo como uma heranca. Aprende-se desde a infancia

ser conduzido pela vestimenta e se adaptar a ela. Cidreira reflete:

De todo modo, acreditamos, intimamente, que cada um de nés ja
experimentou a sensacéo de algum tipo de interferéncia ou modificagdo dos
habitos sensérios-motores, em fungdo do uso desta ou daquela veste. De
fato, a indumentaria exerce um certo grau de constrangimento ao corpo,
impondo e propiciando este ou aquele movimento, esta ou aquela sensagéo,
funcionando, muitas vezes, como uma verdadeira mascara, permitindo-nos
incorporar varios personagens, fazendo-nos atuar conforme o figurino.
(CIDREIRA, 2005, p.15)

Mas para além desta determinagdo social de nossa vestimenta, a escolha
permanece vasta, e esta segunda pele transforma-se entdo, provavelmente,
na superficie de projecéo daquilo que nés somos, incluindo as contradicdes
que nos caracterizam (entre desejos e defesas, entre imagens ideais e reais
de si) (MAISONNEUVE; MARILOU BRUCHON-SCHWEITZER, 1981, p.70
apud CIDREIRA, 2005, p.13)

O autor citado pontua a respeito do poder de influéncia que um vestuario
possui. Uma roupa representa muito além da protegdo fisica, ela cria vinculos
emocionais, € capaz propagar mensagens, reflexos, ser uma segunda pele ou
mascarar a primeira. Todo esse processo psicolégico exprime muitos dos danos que
a vida social repercute em alguém. N&do sendo uma regra, a sociedade atual convive

com o vestuario ainda a partir dessa premissa.

A individualizagdo da moda moderna é inseparavel dessa personalizagdo-
psicologizagdo da elegancia; assim, o que outrora aparecia como marcas de
classe e de hierarquia social tem tendéncia a tornar-se cada vez mais,
embora nédo exclusivamente, signo psicoldgico, expressdo de uma alma, de
uma personalidade: “Entre nos grandes costureiros e sentird que nao esta
num magazine mas na casa de um artista, que se propde fazer de seu vestido
um retrato de vocé mesma, e parecido”. Com a psicologizagado do parecer
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abre-se o prazer narcisico de se metamorfosear aos olhos dos outros e de si
mesmo, de “mudar de pele”, de se tornar e de se sentir como uma outra,
mudando de toalete. (LIPOVETSKY, 2009, p.83)

Clarividente, a moda possui muitos simbolismos na vida coletiva, no entanto,
em tempos atuais a sociedade contemporanea retém como herang¢a muitas desses
principios modais. Mesmo em novas formata¢des, a moda tem se associado ao
consumo e manifestando outros sentidos. Apdés compreender o sentido da moda, é
necessario analisar como o consumo também ultrapassou ressignificagdes e expandiu
suas barreiras para muito além do ato de aquisicéo fisica. A compra traduz novas
possibilidades, reafirmacéo social, fuga da realidade, desvio e brecha para contextos

paralelos (e muitas das vezes intangiveis).

No mundo da moda, acompanhar suas novidades é sindnimo de estilo. As
marcas de confecgdes, entdo, sugerem estilos de vida, por meio de suas
colegdes que mudam constantemente com valor de troca elevado, e dessa
forma quem as consome afirma sua identidade social por meio da moda.
(ARAUJO; MUNIZ, 2009, p.02)

A democratizagdo da aparéncia correspondeu a extensdo e depois a
generalizagdo do desejo de moda, outrora circunscrito as camadas
privilegiadas da sociedade. A moda de cem anos ndo s6 aproximou as
maneiras de vestir-se, como difundiu em todas as classes o gosto das
novidades, fez das frivolidades uma aspiragdo de massa, enquanto
concretizava o direito democratico & moda instituido pela Revolucéo.
(LIPOVETSKY, 2009, p.68)

A revolugdo industrial foi um grande acelerador para o mercado fashion, em
especial a implantacéo das maquinas de costura no processo fabril. A popularizacéo
da moda rompeu fronteiras, tornando a moda acessivel, saindo de uma esfera
altamente privativa e personalizada, que é a Alta Costura, para atingir a reprodugéo
em massa. Todo esse progresso cada vez mais veloz, durante décadas, originou um

dos modelos de neg6cio mais lucrativos atualmente: o fast fashion.

3.2 Economia Compartilhada: A inovacdo social por meio de uma

plataforma digital
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Existem grandes iniciativas que impactaram os “nds” sociais, ressignificando e
remodelando convencdes, impregnando-se na cultura, ao ponto de transformar o
contexto inserido e estilos de vida. As inovag8es estdo por toda parte, desde objetos,
a servicos que vivenciamos rotineiramente. No entanto, é natural do ser humano
sempre buscar otimizar e evoluir o que esta estabelecido no seu entorno, como por
exemplo, o que se conhece como telefone celular atualmente, ndo corresponde ao
mesmo aparelho de quando foi criado ha décadas.

Aperfeicoamentos acontecem proporcionalmente ao surgimento de demandas,
e necessidades sociais e tecnologias disponiveis. Ainda no exemplo do celular, o
mesmo atualmente possui um aglomerado de fungdes prioritarias, que em alguns
casos perdeu seu propdsito inicial: gerar comunicagao entre duas pessoas distantes
geograficamente por meio de ligagbes por audio. Ou seja, o celular foi ressignificado
ao longo dos anos, pois as necessidades da sociedade na época atual sdo outras.
Manzini (2017, p.23) cita que “ao se depararem com novos problemas, seres humanos
tendem a usar a sua criatividade inata e a sua capacidade de fazer design para
inventar e realizar algo novo: eles inovam.”

Entre tanto desenvolvimento e novas criagdes, hd& um mercado infértil e
saturado de novidades e intengdes revolucionarias. A perspectiva de inovacao, por
décadas direcionou os olhares para o frescor da satisfagdo alcangada ao criar,
deixando de lado a possibilidade de utilizar mecanismos para solucionar e transformar

0 meio social. Manzini (2017, p.16) reflete:

Vivemos um mundo duplo, no qual duas realidades coabitam em conflito: o
velho mundo “sem limites”, que desconhece os limites do planeta, e o outro,
que reconhece esses limites e experimenta novas maneiras de transforma-
los em oportunidades.

A inovacdo social configura toda e qualquer inovagéo que reflete na sociedade,
provocando-lhe mudancas em seu comportamento, seja por meio de uma roda, que
proporcionou o deslocamento mais rapido, ou um sistema de aluguel de bicicletas
disponivel em determinada cidade. As duas iniciativas impactam uma comunidade
estimulando a adaptagdo e absorcédo aquele sistema. Para Manzini (2017, p.25) a

inovagao social “surge da recombinagéo criativa de recursos ja existentes (de capital
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social a patriménio histérico, de habilidades tradicionais a tecnologia avancada
acessivel), com o objetivo de atingir metas socialmente reconhecidas de uma nova
maneira.”

Diante disso, pode-se dizer que inovagdo social sdo propostas que atendem
necessidades sociais, enquanto fortalece rela¢des e colaboragbes a partir da sua
habilidade de agdo. Em resposta a esse movimento, a economia compartilhada
torna-se um caminho indispenséavel para se constituir a vida em coletivo.

A economia compartilhada convida ao acesso de um mercado, que funciona
baseado no uso temporério de bens ociosos. Propiciando assim, a busca pelo uso e
ndo pela posse. A mudanca de mindset social prevé grandes colises no formato de

consumo que hoje a sociedade esta estruturada.

E importante lembrar que inovagdes que introduzem um novo produto ou
modelo de negécios em determinada indUstria  podem mudar,
significativamente, a légica da competicdo e podem apresentar vantagem
competitiva frente as empresas ja estabelecidas, forgando-as a adotarem
estratégias diferenciadas para continuarem competindo no mercado
(CHRISTENSEN, 2001, p. xx).

Esse modelo de negdcio tem ganhado forgas ao longo dos anos, e cada vez
mais iniciativas privadas tém se destacado e conquistado novos mercados. Para uma
empresa, a légica da economia compartilhada é muito mais rentavel e de facil
gerenciamento. Uma vez que a empresa ndo necessita executar grandes
investimentos em bens para ceder ao uso, seu servi¢co pode estar vinculado a bens
existentes, que por alguma raz&o ndo possui a constancia da sua capacidade de uso

em agdo.

Alguns exemplos de negdcios que despontaram com essa tendéncia séo
Uber, Airbnb, Spotify, Netflix e Bliive. A previsdo, segundo economistas, é de
que essa tendéncia seja responsavel por movimentar o equivalente a R$ 1
trilhdo nos préximos anos (JORNAL NACIONAL, 2015).

Na perspectiva do usuério, ter acesso ao invés de possuir, pode ser muito
atraente. Durante anos viveu-se uma relagdo com o consumo fundamentada na

postura de posse e acumulo, mesmo em circunstancias onde o uso seria por um curto

Comentado [T2]: Pag




21

intervalo de tempo, e logo em seguida perderia sua serventia. Ao repensar acdes e
valores, ja ndo é mais novidade que o consumo tem sinto uma esfera que estrutura
posicionamentos e questdes emocionais, e repensa-lo pode contribuir para grandes
mudancas nas convencdes sociais.

Em um mundo cada vez mais conectado digitalmente, as novas propostas de
demandas e solug8es para impasses do cotidiano ja nascem dentro do mundo virtual.
E notério como a tecnologia vem ditando estilos de vida e criando novas construcdes
coletivas. A forma como cada individuo se relaciona com os diferentes pilares da sua
vida foi ressignificada: h4a 20 anos atras, a forma de efetuar pagamentos, acessar
conta bancéria e ter acesso a crédito, ndo é compativel ao estilo de vida atualmente.
A velocidade de resposta e comodidade vém se firmando como critérios norteadores
dessa revolucéo digital que esta acontecendo.

Botsman e Rogers (2010), comentam que o consumo colaborativo comecou
online, impulsionado pelo fenbmeno do compartilhamento nas comunidades virtuais,
porém, o ato de compartilhar esta cada vez mais presente também nos aspectos
fisicos da vida das pessoas. Segundo esses autores, massa critica, capacidade
ociosa, crenga no bem comum e confiangca entre estranhos sdo os quatro principios
essenciais que norteiam o consumo colaborativo. Além disso, a participagdo no
consumo colaborativo pode se dar de duas formas distintas: como “par provedor” (ao
alugar ou compartilhar bens) ou como “par usuario” (ao consumir 0s servigos e
produtos). O perfil do consumidor também é remodelado com o tempo, e eles preferem

pagar pela experiéncia do que té-los temporariamente.

3.3 O Design de Servi¢co Promovendo Experiéncias Inesqueciveis

O conceito de design de servigo ainda encontra-se vagamente desconhecido
em meio da imensidado do design. No entanto, sua natureza sempre esteve presente
em todo o entorno, apenas permanecendo oculto e condicionado a uma caracteristica
subjetiva, tratada muitas vezes como uma cortesia ou detalhe. Para compreender do
se trata, primeiramente é necessario definir o que é servico. Entre varias defini¢des,

Gronroos (2003, p.65) propde:

Um servigo € um processo, consistindo em uma série de atividades mais ou

menos intangiveis que, normalmente, mas ndo necessariamente sempre,
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ocorrem nas interacdes entre o cliente e os funcionarios de servigos e/ou
recursos ou bens fisicos e/ou sistemas de fornecedor de servigos e que sdo
fornecidas como solucdes para problemas do cliente.

Colocando o servigo como processo, Grénroos (2003) compreende que servigco
compde-se de etapas de uma jornada para alcangar a solugdo. Logo, sdo todas as
fases de um trajeto. Integrando ao pensamento anterior, Lovelock e Wirtz (2006, p.8)

apresentam dois conceitos:

Um servico é um ato ou desempenho oferecido por uma parte a outra.
Embora o processo possa estar vinculado a um produto fisico, o desempenho
é transitorio, frequentemente de natureza intangivel e ndo resulta

normalmente em propriedade de quaisquer dos fatores de produgéo.

Um servico é uma atividade econdmica que cria valor e proporciona
beneficios a clientes em horarios e locais especificos, efetuando uma
mudanca desejada em quem recebe o servigo, ou em seu nome.

Explanando as trés perspectivas, pode-se compreender melhor sobre o que se
caracteriza um servigo. Descrito como desempenho, ato, processo e/ou atividade,
durante a performance de um servi¢co ha um itinerario onde se cria valores e entrega-
se solugbes. Logo, de forma intangivel e perecivel, o servico € um complexo de
experiéncias.

O Design de Servico para Moritz (2005) é definido da seguinte forma:

Ajuda a criar novos servigos ou a melhorar os j& existentes, de modo a torna-
lo mais Uteis, utilizaveis e desejaveis para os clientes, bem como eficientes e
eficazes para as organizagfes. Trata-se de uma nova area de atuagdo do
design que se caracteriza como holistica, multidisciplinar e integradora. (apud
STICKDORN; SCHNEIDER, 2014, p.33)

De acordo com Moritz (2005, apud Stickdorn e Shneider 2014), o service
designer busca projetar sempre visando a experiéncia do usuario, pois sera este o
fator determinante de escolha pela preferéncia do servico ou produto. Portanto,

aspectos pré, durante e pds servigos integram todo o processo projetivo. As
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ferramentas utilizadas, em sua grande maioria desempenham seu papel tendo o
usuario como eixo de todas as questfes, com o intuito atingir sua satisfacéo.

O servigo ao permear em torno de um produto fisico, é ofuscado pelo o que é
“tateavel”. Entretanto, todo o enredo vivenciado até se obter ou interagir com o
artefato, como também o momento posterior, faz parte do servigo que estd sendo
ofertado pela organizagdo. Tudo é servico. No panorama capitalista em que o mundo
esta estruturado, a competicdo ao rumo do sumo lucro, condiciona empresas a
compenetrar as atengfes em otimizagao e atualizagdes de produtos pertencentes a
mercados supersaturados. Aprender a gerir o design para ir de encontro a criagdo de
novas demandas e contextos, é implantar a inovagao seguindo contra fluxo. Como por
exemplo, focalizar no emocional, esta é a moeda de troca utilizada pelo design de
servigo para promover melhores vivéncias ao cliente.

Entre os inimeros desdobramentos do design, a experiéncia tem ganhado os
holofotes. Independente do segmento em questdo, ha sempre como esbocar a
interacdo do usuario e suas perspectivas, fazendo deste o principal diferencial entre
os similares.

Pullman e Gross (2004), em seu artigo nomeado “Ability of experience design

elements to elicit emotions and loyalty behavior™:

[...] destacaram que o design de experiéncia é visto como uma forma de
desenvolver a lealdade dos clientes do setor de servigos e de hospitalidade,
isso por meio do design, da inovagdo e do gerenciamento das experiéncias
dos consumidores. Definiram o design de experiéncia como uma abordagem
para criar uma conexdo emocional com clientes, por meio do cuidadoso
planejamento dos elementos tangiveis e intangiveis do cenério de servico.
Afirmaram que as experiéncias sdo inerentemente emocionais e pessoais, e
que existe uma série de fatores que fogem do controle dos gestores (ou
designers da experiéncia) como: a interpretacéo pessoal da situagéo baseada
em valores culturais, as experiéncias anteriores, o humor, os tragos de
personalidade que buscam por sensacdes, dentre outros aspectos. Apesar
disso, os autores acreditam que o designer de servigos pode projetar para a
experiéncia ocorrer, e os gestores podem facilitar o ambiente para que a
experiéncia ocorra, articulando os elementos chave do contexto relacional e
do contexto fisico. (apud FREIRE, 2009, p.42)
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4. METODOLOGIA

A projetacéo foi fundamentada em uma metodologia hibrida composta pelas
etapas do Design Thinking (Brown, 2018), juntamente com a inser¢do de algumas
técnicas do método Projeto E (Meurer e Szabluk, 2009), devido a necessidade de
utilizacdo de técnicas que buscam focar na elaboragdo de interfaces graficas,

tornando o processo multidisciplinar e dinamico. Redig (2012, p.8) pontua que:

O método nasce do amago de cada projeto, de cada contexto especifico. Tem
que ser montado na hora em que se precisa dele - antes vocé ndo tem os
dados necessarios para definir sua estrutura e seu contetido. Nasce portanto
de dentro para fora, ndo de fora para dentro. [...] O quadro muda caso a caso:
enquanto alguns elementos permanecem, outros novos podem surgir. Se ndo
estivermos abertos a eles durante o processo projetual, permanecemos
submissos a um procedimento rigido e pré definido, estamos perdendo a
oportunidades de inovagéo.

O projeto aqui apresentado, constitui-se em um aplicativo destinado ao
compartilhamento de roupas. Como primeiro ponto, observa-se a necessidade de
separar as esferas entre servico e artefato digital. O produto final esta estruturado em
ambos os pilares, e cada respectivo emana reivindicag8es distintas, resultando na
caréncia de retalhar particulas metodolégicas para se alcangar um resultado que
atenda as mais amplas demandas do usuério.

Ainda refletindo sobre servico e artefatos digitais, este e aquele possuem algo
em comum: os dois sdo tangiveis ao usuario por meio da usabilidade. A norma
ISO/IEC 9126 (2003), define usabilidade como a “capacidade do produto de software
de ser compreendido, aprendido, operado e atraente ao usuario, quando usado sob
condicdes especificadas.” A interface de um software é responsavel por congregar
algumas das principais experiéncias que o utilizador possa vir a ter, como afirmam
Fonseca e Lin (2012, p.249):

vem sendo reconhecida como um dos aspectos mais relevantes para a
determinacéo de qualidade de software. Justifica-se esta afirmacéo pelo fato
de a qualidade ser medida pelo ponto de vista do usuario, sendo que a

interface é a porgao visivel com a qual o mesmo interage.
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Compreendendo que a usabilidade é o meio para se alcangar grandes
vivéncias positivas, 0 mesmo conceito é aplicavel ao ambito do servigo, onde a
interacéo deve ser projetada por meio das perspectivas do usuario, colocando-o como

eixo principal para a definicao de todos os aspectos. Segundo Brown (2018, p.4):

Nao se trata de uma proposta apenas centrada no ser humano; ela é
profundamente humana pela prépria natureza. O Design Thinking se baseia
na capacidade de ser intuitivos, reconhecer padrdes, desenvolver ideias que
tenham um significado emocional além do funcional, nos expressar em midia

além de palavras ou simbolos.

O design de servico tem como carater a projetacdo por meio da cocriagdo
executada por seus utilizadores. “Precisamos colocar o usuario no centro do processo
de design de servicos. Isso requer um genuino entendimento do usuério, para além
das meras estatisticas e andlises empiricas de suas necessidades” (STICKDORN;
SCHNEIDER, 2014, p.38). Para a realizagdo de algumas etapas, recorre-se a
participacdo de um grupo de voluntarios possuidores do perfil de usuarios em
potencial residentes na cidade do Recife, em Pernambuco.

A metodologia utilizada é composta por quatro etapas: Imersdo, Andlise e

Sintese, Ideacao e Prototipagdo (Tabela 1).

Tabela 1 - Tabela Metodoldgica

ANALISE E

IMERSAO SINTESE

IDEAGCAO PROTOTIPAGAO

® Pesquisa Desk ® Mapa Conceitual @ Brainstorming Desenvolvimento do
® Entrevistas ® Cartoes de Insight ® Workshop de Cocriagao Protétipo Digital

® Caderno de Sensibilidade - Especificagoes
®

Fonte: A autora.
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IMERSAO

A pesquisa iniciou-se por meio do aprofundamento no contexto trabalhado, que
foi viabilizado mediante trés ferramentas: A Pesquisa Desk, Entrevistas e Caderno de
Sensibilizacdo. Todas as etapas e aparatos utilizados foram previamente produzidos

e confeccionados pela autora.

e Pesquisa Desk:

A fim de explanar o contexto em que o projeto estava inserido, a Pesquisa Desk
fundamentou-se em uma investigagao de informacdes sobre o contetido em diferentes
fontes. Nele foram selecionados frases, titulos e citacdes que sintetizaram questdes
sobre a tematica e foram colocadas em cartbes separados: os Cartdes de Insights.
Essa ferramenta contribuiu para a confec¢éo dos cartbes que foram utilizados nas
etapas, como meio de provocacgdo para os usudrios. A pesquisa foi realizada pela

autora em maio de 2019.

e Entrevista:

A entrevista com o usuario em potencial consistiu em uma série de perguntas
que buscaram extrair informacdes, histérias e significados por tras dos fatos
relacionados entre a vida do participante e o projeto, como também concepgdes a
respeito da temética. Durante a entrevista foram usados cartdes de insights como
artificio de gatilho para se obter mais dados e informacdes. As entrevistas foram
realizadas dia 20 de julho de 2019, com os participantes, de forma voluntéria,
selecionados na cidade do Recife.

e Cadernos de Sensibilizagao
O dispositivo é destinado ao registro e captura de informag8es que surgiam no
cotidiano do usuario. Ele foi desenvolvido visando resgatar relatos, fatos
circunstanciais, opiniées e comentarios, com exercicios que visem a obtengao de tais
informagdes. A ferramenta é um espago para o participante externalizar seu universo,
com a minima interferéncia e influéncia de terceiros.
O Caderno de Sensibilizacdo foi desenvolvido e concebido pela autora, e

executado com as informacdes pessoais dos integrantes voluntarios. Sua produgéo
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grafica e fisica foi realizada no més de julho de 2019, e sua distribuicdo entre os

usuarios em potencial foi efetuada no dia 21 de julho.

ANALISE E SINTESE

Apés o levantamento de dados por meio de interagcBes com o espaco amostral
de usuarios em potencial e pesquisas executadas, nesta segunda etapa, apurou-se
todas as informagBes e ocorreu seu processamento por meio de ferramentas, que
muitas das vezes foi realizado junto aos voluntéarios. As ferramentas utilizadas foram:
Cartdes de Insight e Mapa Conceitual.

Vale salientar que toda producgédo gréafica e fisica dos dispositivos projetuais

foram desenvolvidos pela autora.

e Cartdes de Insight
Tais artefatos tém o carater estimulador para grandes ideias e estalos mentais.
Sao elaborados para rapidos acessos a informagfes e dados sobre a tematica,
podendo ser utilizado em varios momentos das fases de projetacéo. Os cartdes foram
produzidos a partir do conteddo levantado na Pesquisa Desk, no més de maio de
20109.

e Mapa Conceitual

O Mapa Conceitual é a construcdo de todo panorama que engloba o servico
projetado. Ele contribui para a compreenséo dos elos entre as etapas, interpretacdo
sobre os aspectos tangiveis e unido de informagdes sobre toda conjuntura. O mesmo
foi cedido aos voluntérios para que cada um transcrevesse sua trajetoria de acordo
com o seu processo de procura por vestuarios. O esqueleto do mapa narra a jornada
de busca inserindo possiveis agentes que envolve a sequéncia de atos. Apresentando
lacunas, os participantes preencheram relatando o seu itinerario de consumo. A

atividade foi realizada no més de julho de 2019.

IDEACAO

Objetivou-se criar junto ao espaco amostral do publico-alvo, mecanismos e

estruturacao do servico. Uma vez que pretende-se ter o usuario como um dos atores
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principais na projetacdo do que lhe é tangivel, seja a experiéncia, percepcdo ou
usabilidade. Esse primeiro momento é composto pela utilizagdo de duas ferramentas:
0 Brainstorming e Workshop de Cocriagéo.

As atividades foram realizadas com o um conjunto de 5 pessoas selecionadas
por serem adeptos a consumo sustentavel e pertencentes de classes econdmicas e
formacdes profissionais diferentes. O encontro aconteceu na cidade do Recife, em

meados do més de julho de 2019.

e Brainstorming
A técnica foi usada para obter ideias a respeito do funcionamento do servigo,
como também as caracteristicas que o grupo selecionado julga necessaria a
existéncia. A autora foi a mediadora da atividade, realizou o direcionamento utilizando

os Cartbes de Insight como suporte.

o Workshop de Cocriagéo
Por meio de uma reunido de pessoas identificadas como publico alvo do
projeto, em um recinto fértil e propicio para o estimulo da criatividade, a atividade
propds encontrar solugBes e formatos de funcionamento para as ideias levantadas

durante o brainstorming.

PROTOTIPACAO

o Desenvolvimento do protétipo digital
Apés a ideacdo estética e funcionalidade da plataforma, foi executado a
producdo de ambos os fatores por meio do software Adobe XD®. O procedimento foi

efetuado pela autora, no més de agosto de 2019.

5. DESENVOLVIMENTO

Visando o aprofundamento em importantes etapas para o desdobramento da
projetacéo do aplicativo, o desenvolvimento do projeto foi estruturado para se obter a
maior atuacdo do espaco amostral do publico-alvo. Logo, essas etapas constituem o

inicio da materializacdo da plataforma: a mesma inicia seu processo de tangibilidade.



29

A perspectiva de toda metodologia é alcancar a efetiva participagdo dos usuarios

durante grande parte do processo e té-los como principais agentes desde o principio.

5.1 Imerséao

A primeira etapa da projetagdo tem como alvo se aprofundar no intimo do
contexto e do usuario. Usufruindo assim, de utensilio que abrem margem para
submergir no universo da problemética e seus atores, a imerséo possui como missao

captar gatilhos, dados, relatos e até sentimentos. A proposta € compreender a

conjuntura em que se pretende inserir uma solugao.

5.1.1 Pesquisa Desk

A Pesquisa Desk visa especular por meio de diversas fontes, o que vem sido
discutido e debatido sobre a tematica, buscando compreender o contexto em que se
estuda por meio de publicacdes, dados e noticias. Essa pesquisa foi realizada
coletando dados substanciais na internet, que auxiliam a sustentar a justificativa da
presente pesquisa.

Segundo Estevao (2019), embora o mercado de fast fashion gere moda a
custos acessiveis, mascara todo o processo de producao e ciclo de vida da pega
extremamente danoso ao meio ambiente e a quem a produz. Esse modelo de negécio
apresenta um viés de consumo tramado com a efemeridade na utilidade do traje, como
também com a fragil qualidade do produto, um panorama que gera estimados 80
bilhdes de pecas compradas anualmente. Somados a essa tendéncia de consumo,
estdo os U$ 400 bilhdes em roupas descartadas prematuramente ao longo do ano.
Cunha (2019) fala sobre os impactos que a industria fast fashion produz em seu
entorno e que embora seja extremamente lucrativa, a premissa desse modelo de
negécio pode gerar impactos irreversiveis. Em muitos dos casos, os fatores que
tornam esse mercado possivel sdo a mao de obra originada de exploragédo trabalhista
e a extracdo de recursos naturais de forma desenfreada e ilegal, a emisséo e descarte

de componentes quimicos e residuos téxteis no meio ambiente:

O réapido consumo de roupas e a necessidade de entregar ciclos curtos de
moda estressam os recursos de produgéo, geralmente resultando em cadeias
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de suprimentos que colocam os lucros a frente do bem-estar humano.
Assumir recursos infinitos em um mundo finito ndo € um modelo de negécios
sustentavel (CUNHA, 2019).

A relagdo da moda com o meio ambiente tem sido pauta de grandes polémicas
da contemporaneidade. No entanto, também ha sinais de mudanca: “Brechds
movimentam R$ 5 milhdes por ano no Brasil” (ANA CAROLINA RAIMUNDI, 2015). Os
brechos tém caido nas gracgas do gosto popular, e cada vez mais eles tém se tornado
uma alternativa sustentavel para o consumo. A proposta tem se manifestado em
diferentes formatos, atualmente existem brechds em aplicativos, que incita a qualquer
pessoa vender pecas sem uso. Em torno dessas informag¢des coletadas foi
estruturado algumas etapas desse trabalho tais como o formulario online, analise de

publico alvo, cartBes de insight e caderno de sensibilidade.

5.1.2 Formulario online

Para o levantamento de dados sobre as tendéncias de comportamento de
consumo em um amplo panorama, foi desenvolvido um formulario online, visto que
esse formato permite uma circulagdo profusa entre o maior nimero de pessoas
possivel. A ferramenta especulava a respeito das relagdes das pessoas com 0s seus
vestuarios, seus habitos de consumo e o ciclo de vida que uma pec¢a tem apds ser
adquirida pelo seu usuario. O formulério foi disponibilizado pelas redes sociais entre
os dias 27 de junho a 29 de julho de 2019.

Conforme descreve o Grafico 1, a pesquisa foi respondida por 184 pessoas,

localizadas em:
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Grafico 1 - Distribuicdo geogréafica os participantes da pesquisa online

Distribuicdo geografica dos participantes

imero de Pessoas

Fonte: A autora.

A distribuicdo geogréfica é extremamente pertinente, uma vez que é possivel
identificar as divergéncias entre os habitos de consumo em localiza¢des distintas.
Assim como a faixa etaria, que também foi composta por uma variagdo extremamente

dilatada, como observado no Gréfico 2.

Gréfico 2 - Faixa etaria dos participantes da pesquisa online

Faixa etaria dos participantes
98

B CQuantidade de Pessoas

13-20 Anos 21-30Anos 31-40 Anos 41-50Anos 51-60Anos 61-70+

Fonte: A autora.
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O Gréfico 3 demonstra uma das propensdes comportamentais mais constantes:
o0 Unico uso de uma peca durante todo o seu periodo de pertencimento da mesma. Se
de um espagco amostral de 184 pessoas, obtém-se uma parcela de 66,8% de
participantes que possuem alguma peca utilizada apenas 1 vez, é relevante o
guestionamento “o que torna essa pega ociosa?”. Qual solu¢do pode-se tomar para

remediar e transformar este cenario?
Grafico 3 - Indicativo de tendéncia quanto ao uso de vestimentas utilizadas uma vez

Voceé possui pecas de vestuario que usou apenas uma vez?

Fonte: A autora.

O formulario também investigou outros fatores relacionados a disposi¢éo social

em possuir tais trajes citados. O Gréfico 4 apresenta dados interessantes:
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Graéfico 4 - Indicativo sobre habitos de utilizar vestuario emprestado

Vocé costuma usar pecas de vestuario emprestada?

Fonte: A autora.

Mais de 50% dos participantes afirmam ndo usar pecas de outras pessoas. Mas
a que se deve essa indisposi¢do? O que impede de buscar op¢des de vestimentas de
outras fontes além da compra? No entanto, em contrapartida, 48,1% declaram que
sim, costumam usar vestimentas emprestadas. Esse dado espelha que mesmo com
relutincias, ha pessoas disponiveis a usufruir de artefatos compartilhados,
principalmente vestimenta, que tende a possuir grandes valores afetivos para seu

proprietario. Outro dado que reafirma tal indicacdo esta transcrito no Gréfico 5:
Graéfico 5 - Indicativo do habito de emprestar roupas

Vocé empresta suas pegas de roupa para outras pessoas?

Fonte: A autora.
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Com 63% das respostas alegando que as pessoas costumam emprestar suas
roupas, € notério como ha uma predisposicdo ao compartilhamento, tornando
iniciativas de economia compartilhada muito mais favoraveis.

O consumo de vestimenta possui diversos estimulos. Constantemente a
sociedade é bombardeada com a implementagdo dessas necessidades, onde muitas
vezes possuem apelos emocionais e psicolégicos. O Grafico 6 apresenta em quais
frequéncias e circunstancias os participantes sentem necessidade e vontade de

comprar uma peca nova:
Gréfico 6 - Frequéncia de compras de vestuario

Com que frequéncia vocé costuma comprar pegas de vestudrio?
I Quantidade de Pess

Ocasides

Especiais 5

Esporadicamente 77
Todo Més

Todo Semestre

Uma Vez No Ano

Quando Estou
Precisando

Quando Tenho
Dinheiro

Quando Vejo Algo
Que Gosto

Fonte: A autora.

E possivel extrair do grafico 6 a informacéo de que 51 pessoas confirmam a
obtencéo de vestimentas em ocasides especiais, 0 que faz retornar a uma das razfes
pelo qual ha um grande indice de pecas ociosas nos armarios.

Uma vez que é sabido que o objetivo deste trabalho é desenvolver uma
plataforma de aluguel de roupas, o formulério também buscou extrair a percepc¢ao do
publico alvo a respeito da tematica.

Os Graficos 7 e 8 apresentam dois fatos muito importantes: 58,7% dos
participantes alegam que nunca alugaram uma peca. Em paralelo a isso, lembra-se

que o consumo de vestuario é realizado destinados a ocasides especiais. Entéo,

porque o aluguel ndo é cogitado?
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Grafico 7 - “Vocé ja alugou pegas de vestuario?”

Vocé ja alugou pecas de vestuario?

Fonte: A autora.

Em busca disso, o Grafico 8 responde que 68 pessoas afirmam ndo encontrar
opcdes para alugar em todas as ocasifes necessarias e 65 comentam que o custo é
elevado. Seria um sinal de que ha uma defasagem de mercado? As pessoas ainda
ndo encontraram uma alternativa a compra? Esse é o cenério que torna a reflexdo a

respeito consumo extremamente propicio e fértil.
Graéfico 8 - Motivagdes para a escolha da compra de vestuario

O que faz vocé comprar e nao alugar?

N3o gosto 59

O custo &

muito elevado 85

N&o ha opgdes
para alugar em

todas as 68
ocasides que
preciso

Fonte: A autora.



36

Baseado nas ferramentas como o caderno de sensibilidade e o formulario
online, foi possivel identificar o consumo de pecas para ocasifes especificas, que
possivelmente ndo se repetira, tornando assim, a pega encostada e sem serventia.
Mas ainda fica o questionamento sobre as pessoas insistem em comprar e ndo alugar,
uma vez que é compreensivel por todos que provavelmente essa pe¢a ndo sera
utilizada novamente. O que ha disponivel no mercado ainda ndo supre tais
necessidades emergentes e abre espaco para grandes iniciativas e inovacdes: é

necessario repensar o vestuario além do consumo.

5.1.3 Caderno de Sensibilidade

Visando obter as percep¢Bes intimas e preferéncias, os cadernos de
sensibilidade foram desenvolvidos e estruturados com perguntas subjetivas, onde
seria possivel identificar a forma de pensar do publico-alvo. Para a realizagdo dessa
atividade, foram selecionadas 6 participantes do sexo feminino, de forma voluntaria,
na Regido Metropolitana do Recife, uma representagdo do espago amostral do
publico-alvo. As mesmas possuiam idade na faixa etéria de 18 a 25 anos. Embora as
atividades contidas nele sejam sintetizadas, ao receberem o caderno, as participantes
tiveram a oportunidade de permanecer 3 semanas com o objeto, assim haveria mais
tempo de meditar sobre cada pergunta e poder relatar fatos que pudessem vir a
acontecer durante o periodo. A proposta do caderno € dar espago para a execugao
das préaticas com a minima interferéncia da autora, logo, cada participante recebeu o
seu caderno em casa, com 0 Mapa Conceitual e uma carta de orientacdo onde
explicava do que se tratava a atividade e como ela poderia ser realizada. O Caderno

foi subdividido em trés mini capitulos:

Capitulo 01:
VESTUARIO - Relagdes e significados

Este tépico visava o resgate da compreenséo sobre o simbolismo que a roupa
carrega para o voluntéario e seus impactos no inconsciente do publico-alvo. Para isso,
€ importante reconhecer seus critérios de escolha na hora de se vestir, pois sédo
fatores que viabilizam a seguranca emocional durante a ocasido pretendida.

Das 6 participantes, 5 afirmaram que possuem o conforto como seu principal

critérios de escolha. Uma peca confortavel é sinbnimo de bem-estar e seguranca para
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a realizagdo das atividades ao longo do uso daquela peca. No entanto, ao questionar
a respeito dos efeitos que uma roupa tem e o que ela representa para quem a veste,
as participantes expressaram como o conforto esta diretamente ligado a aspectos
como adequagao ao ambiente/ocasido, satisfagdo consigo mesmo, com 0 seu corpo
(autoestima) e seguranca para fazer qualquer ato que desejar. E notério que o
vestuario estabelece um vinculo emocional com quem o usa, e que o termo conforto
vai além do nao incomodo fisico, mas uma jungdo de critérios psico-cognitivos que

geram bem-estar.

Capitulo 02:
CONSUMO - Representacao

O segundo capitulo foi desenvolvido objetivando analisar o que serve de gatilho
e estimulo para despertar o desejo de realizar o consumo de vestuéario. Nao bastando,
0 mesmo também especula a respeito das sensacdes que o ato de compra tem e o
sentimento que aflora na consumacéao da pratica.

Conforme foi visto na Pesquisa Desk, o consumo no mercado da moda € um
dos mais desenfreados nas atualidades, h& grandes impactos no meio ambiente e na
economia. Compreender o que comp8e o processo de consumo, é ideal para
identificar os estimulos e as melhores formas para trabalhar tal questéao.

Entdo, qual seriam as ocasides que mais despertam necessidade de se
comprar vestuario? Nao ha outra forma de satisfazer os gatilhos de consumo? Dentre
as respostas obtidas, os dois indicativos mais levantados como responsaveis por
consumo, sao ocasides especiais e necessidades devido a renovacdo de estilo e
tamanho. Surpreendentemente, apenas uma participante alegou que fazia compras
por esponténea vontade e identificagcdo com a peca ao encontra-la disponivel. Essa
constatagdo é extremamente pertinente, uma vez que durante a entrevista foi acusado
Como compras para circunstancias como ocasides especiais ser a razao de acumulo
de roupas ociosas.

No entanto, se grande parte das pessoas possuem pecgas sem uso em seu
guarda-roupa, por qual razdo elas ainda sdo estimuladas a comprar? O que o
processo de compra representa? Qual sentimento é despertado apos realiza-la? Entre
pressdes sociais e necessidade de aceitacdo, hd um abismo de motivagdes que faz
do consumir uma fuga ou camuflagem de inimeros problemas. Nas respostas

alcancadas, todas as participantes alegam que se sentem felizes e satisfeitas
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posteriormente a aquisi¢@o. Todavia, uma das participantes confidencia “Penso muito
em todo o processo de producao da roupa. Muitas vezes evito comprar vestuario por
me sentir culpada. Contudo, gosto muito da sensacdo em possuir novas pecas de
roupa para utilizar”. Nada obstante, ha outro relato relevante para a reflexdo: “O
processo de compra representa para mim o desejo de me sentir bonita e na moda. Me
sinto contente apds uma compra”.

As duas narrativas expostas apresentam perspectivas e relagbes diferentes
com o vestuario, no entanto, ambas possuem o mesmo impacto na vida dessas
voluntérias. A Ultima comenta que fazer compras esté diretamente ligado com sua
autoestima, mas também se sentir na moda. Seria uma necessidade de aceitacéo

causada por uma presséao social?

Capitulo 03:
ALUGUEL - Percepcéo da experiéncia

Por fim, o dltimo capitulo propGe uma experiéncia de andlise por meio do
aplicativo similar: Meu Loc®. Ele idealiza uma situacdo, discriminando a ocasido e
contexto, permitindo que a participante busque uma vestimenta que ela julga ideal
para as circunstancias sugeridas.

Entre os relatos, apenas 4 das 6 participantes conseguiram atingir o objetivo de
encontrar uma roupa. Foi unanime a colocagdo a respeito da baixa variedade e
qualidade dos produtos dispostos. Seria ocasionado pela falta de divulgagdo? Ou
realmente seria uma relutancia herdada de habitos sociais? Todas as participantes
relataram sobre como a proposta da plataforma é interessante e importante para a
atualidade.

Em seguida de todas as etapas, o feedback acerca da experiéncia de buscar
uma alternativa diferente da compra para uma ocasido especial, foi transformadora
para as percepcdes de posturas diante do processo de aquisi¢cdo para circunstancias
pontuais. Logo, foi observado que apenas essa pratica foi impactante o suficiente para
atrair a atencao das participantes para o efeito que o consumo tem sobre elas, e como

suas vidas sao fundamentadas em preceitos tao frageis.
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5.1.4 Entrevista Grupal

Almejando entender o posicionamento dos usudrios diante a tematica do
projeto, foi realizado um encontro na cidade do Recife, com cinco voluntarios
(diferentes das atividades anteriores) identificados como possiveis usuérios da
plataforma. Como gatilho, foi utilizado como ferramenta os Cartdes de Insight, que
serviram para nortear e apresentar indicios a respeito do cendrio em questédo, a fim
de reforcar a importancia desse projeto diante do contexto idealizado.

Na sele¢do prévia dos participantes, foram identificadas pessoas que possuiam
perfis e repertérios de vida divergentes entre si. Vale salientar, que todos participaram
de forma voluntéaria. Portanto, o grupo era composto por uma professora de educacgéo
fisica, uma estudante de pedagogia, uma arquiteta, um estudante de engenharia da
computacao e outro estudante de engenharia mecatrdnica; além de pertencentes de
distintas formacdes e areas de atuagdo, as classes sociais também foram
consideradas como uma questao relevante. Sendo essas dessemelhancas um fator
importante para o surgimento de apontamentos oriundos de fontes singulares,
possibilitando assim, alcancar diferentes discernimentos projetados sobre a tematica.
O formato de entrevista em grupo abriu a possibilidade de acontecer eventuais
confrontos de ideologias comportamentais e novas descobertas durante a interagao e
discussdes sobre as pautas apresentadas.

A atividade iniciou investigando os impactos que os participantes imaginariam
gue uma plataforma de compartilhamento de roupa poderia ter no contexto social. A
maioria dos participantes revelaram que é costume do seu ambiente familiar a
aquisicao de vestuario para ocasifes pontuais, e que em diversos casos essas roupas
passam grande parte do seu ciclo de vida sem uso. Partindo dessa premissa, e
levando em considera¢do o quao danoso é para o entorno a producdo de grande
parcela dessas pecas, 0s participantes alegam que aos poucos, projetos como esse
podem ser uma faisca para a mudanga da postura social na hora de realizar uma
compra.

“Ja houve alguma circunstancia na sua vida em que fosse Util a existéncia do
aplicativo? Em qual situagéo vocé acha pertinente o uso dele?”

O questionamento demonstrou como todos 0s participantes ja se viram na
posicao de sentir-se pressionado ou sem alternativas, frente a situacdo de comprar

um vestuario para ocasides que eles ja sabiam que n&o seria mais Util ap6s o uso. E
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€ nesse contexto, em que encontra-se a oportunidade e vantagem da existéncia de
uma plataforma de compartilhamento de roupa. A atividade deu abertura para recolher

relatos de circunstancias na vivéncia dos participantes quanto a tematica.

e Cartbes de Insight
Pretendendo apresentar referéncias e indicativos sobre o panorama em que o
projeto esta inserido, os cartbes (Figura 1) foram produzidos por meio dos dados
encontrados na Pesquisa Desk. Sua fungéo era de contextualizar e trazer possiveis

insights para agregar durante as dinamicas, realizadas nas seguintes ferramentas:
entrevista, brainstorming e workshop de cocriagéo.

Figura 1 - Cartdes de Insights

Nas ultimas
décadas NoS
deixamos vl
No fast fashion, as pelo fast fashion
roupas sao passamos a ito Stucg
produzidas consumir mui! 80 pipy Stimg
consumidas e mais roupas 40 de e Mhiey  Gue
descartadas de que reaimente Brechos 5d0 0ol 5 do roup © valor anual de
forma ripida para precisamos. movimentam Ui 3005 roupas descartadas
atender as RS 5 milhdes por Nle, prematuramente é
demandas do ano no Brasil de mais de US §
mercado. | 400 bilhdes
Aindistria da ¥
moda ocupa 0 2 awest Caae
Tugar no ranking Yo, wgl\o\:;\:- as pode
das mais escopn 10ssag WV gas
cnlé s o
poluentes. Consy, de sef U‘c‘w‘ 92 pac®
Vida g .,,ﬂr’#m a ~“‘:\\m 22 '
Pessoagy I8 ‘2; il
Quem fez minhas
Anova era dos roupas? Qualo Roupas
brechés: buscando custo de produgao descartadas feitas
no passado de uma peca? de tecidos nao
solugbes para o Qual o impacto no

biodegradaveis
podem permanecer
em aterros por até
200 anos

futuro meio ambiente
para produzi-la?

Fonte: A autora.

Os cartdes foram lidos no inicio do encontro com o espago amostral de publico-
alvo, ap0s apresentar brevemente do que se tratava a pesquisa. Os cartdes serviram
de gatilho para iniciar o debate em grupo durante a entrevista, em seguida foram

deixados a disposicdo e de facil acesso para consultas durante o brainstorming e o
workshop de cocriacao.
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5.2 Analise e Sintese

Apos se inserir e familiarizar as relagdes da problematica, fez-se necessario
realizar um apanhado dos principais agentes da conjuntura trabalhada. Esta etapa se
aprofundou nos principais componentes, analisando-os e criando critérios norteadores

para direcionar a projetacao.

e Anédlise de Publico Alvo

A relacdo de consumo desenfreado de vestuario esta presente na vida das
pessoas desde cedo. Muitas criangcas possuem sua educacdo regada a muitos
estimulos de compra e essa relagao desequilibrada solidifica com o passar dos anos.
Ha diversas razdes que justificam os habitos consumistas nas pessoas, e essa postura
ndo precisa de idade minima para comecar a ser absorvida.

Atualmente, diante da instabilidade e escassez dos recursos naturais, muito se
tem feito para alcancar a mudanc¢a dessa conjuntura. H& grandes engajamentos em
prol da causa, e agentes dos mais diversos setores tém repensado seus habitos e
relagbes com o entorno. A consciéncia sustentavel tem sido implementada e
trabalhada para o desenvolvimento de novas praticas no comportamento social.
Produtos e servigos tém sido reprojetados levando em consideragao seus impactos e
ciclo de vida.

E diante desse viés que encontra-se o publico-alvo do projeto. S&o pessoas
que buscam ter um estilo de vida sustentavel e apetece repensar a moda e sua
maneira de consumi-la. O perfil também é integrado pela postura em que encaram a
plataforma: ndo é apenas um caminho de ter acesso a vestuario com o custo
monetario mais acessivel, mas sim o assentimento de pertencer a uma ideologia de
compartilhamento em sociedade. Assim, ela ndo apenas usufrui dos beneficios que a
economia compartilhada pode proporcionar, mas também esté disposto a contribuir e
repensar seu vinculo com os seus préprios bens.

Logo, interessado no afunilamento dos usudarios a serem atingidos pelo
aplicativo, chega-se as seguintes caracteristicas:

- Mulheres, na faixa etéaria de 17 a 35 anos (Figura 2).
No entanto, é importante esclarecer que embora tenha-se definido o perfil de

tal maneira, ndo ha restricGes de géneros. Durante a realizacdo do formulario online,
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pode-se perceber uma margem extensa entre a pessoa mais nova e a mais velha que

respondeu o questionario de forma voluntaria.

Figura 2 - PUblico-Alvo

Fonte: A autora.

5.2.1 Andlise de uso do aplicativo “MEU LOC®”

Para compreender de modo mais intenso como funciona o uso de uma
plataforma digital de compartilhamento de roupas, buscou-se no mercado sistemas
semelhantes ao objetivo deste projeto.

Durante a pesquisa foi identificado a escassez de iniciativas desta natureza,
muitas opcdes disponiveis no mercado que prestam a moda em formato sustentavel,
ergue-se do principio de ideias de closets compartilhados (Figura 3). No entanto, para
a criagdo desses empreendimentos, s80 necessarias as aquisicdes iniciais e
constantes de novas pecgas para inserir no ciclo de vida de compartilhamento. O que
caracteriza ser um semelhante é o empreendimento usar de recursos ja disponiveis

no mundo, neste caso, as roupas. Evitar a aquisigcdo do novo é um dos principios.



Figura 3 - Empreendimentos de economia compartilhada
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Fonte: A autora.
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Dentre as alternativas, observou-se que o aplicativo “Meu LOC®” era o que mais
apresentava funcdes e propdsitos semelhantes a do projeto desenvolvido nesse
trabalho. Dessa maneira, esse aplicativo foi selecionado para a realizacéo da analise
tanto de uso do dispositivo, quanto do servigo. Essa analise foi desenvolvida por meio

de duas ferramentas:

- O mapa conceitual: Retém como objetivo o resgate das sensacdes e
satisfagBGes que o usuario teve durante e apés a utilizagdo do recurso.
- O terceiro capitulo do caderno de sensibilizagdo: Buscou investigar como

aconteceu a jornada do usudrio durante o servico.

5.2.2 Mapa Conceitual

Existem muitos detalhes que podem compor um servi¢co. Assim como 0 mesmo
pode alcancar e se relacionar com o seu publico de diferentes formas, ha também a
compreensao do mesmo que pode surtir efeitos e percepcdes divergentes, de acordo
com as referéncias de quem utiliza. A plataforma digital é apenas mais um meio de
viabilizar o servigo, no entanto, como ela se apresenta e permite que o usuario interaja,
é significante e crucial para um trabalho bem-sucedido.

O mapa conceitual constituiu-se em compreender o que marcou e foi relevante
para os participantes da analise de uso do aplicativo Meu Loc®. A ferramenta guiou as
participantes a avaliarem dois aspectos: a plataforma e o servico, uma vez que um
depende do outro para sua existéncia. Ambos, quando funcionados corretamente,
promovem a experiéncia satisfatoria para o seu usuario.

A realizac@o do mapa conceitual foi efetuada com as mesmas participantes do
caderno de sensibilidade. Tanto o caderno quando o mapa, foram entregues juntos
no dia 20 de julho e permaneceram sob custéddia das voluntarias durante 3 semanas,

assim ocasionaria minima interferéncia da autora sobre a prética.

e A Plataforma
Compreendendo que o usuario busca uma experiéncia personalizada e
adequada a suas demandas, para o servico ofertado por meio de um aplicativo, o uso
dos filtros é indispensavel. Os mesmos auxiliam o utilizador a fazer com que o servico

atenda especificamente, suas necessidades.
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Por meio do mapa, os participantes expressaram a relevancia dos filtros
durante sua jornada de uso. Gerando paralelamente, satisfacdes e frustracbes, os
filtros guiaram as participantes no seu processo de busca pelo vestuario ideal para
uma ocasido preestabelecida pela autora. No mapa, todas firmaram a relevancia do
apetrecho, no entanto, foi possivel identificar além: a baixa variedade de pecas.
Devido a pouca adesao por seus possiveis usuarios, o aplicativo ainda apresenta ndo
muitas opc¢des de vestimentas, perdendo a serventia uma vez que o mesmo oferece
uma jornada bem limitada de busca.

Dentre as demandas pontuadas pelas participantes, todos apontaram o
aplicativo como intuitivo e facil de utilizar, no entanto, houveram relatos de néo ser

atraente e envolvente.

e O Servico
Apobs experimentar o servigco por meio do aplicativo Meu Loc®, foi unanime a
declaracdo a respeito da relevancia do mesmo para quem busca novas formas de
consumo. Todas as participantes relataram como tal proposta seria pertinente para
suas demandas, assim como poderia gerar renda e oportunidades de novos ciclos de
uso para suas pegas sem uso e utilidade. Seria uma nova brecha de mercado que
conecta pessoas com 0 mesmo objetivo e reforca a cultura do acesso ao uso e ndo

da posse.

5.3 Ideagao

A idealizacdo de mecanismos e funcionamentos é o primeiro passo para iniciar
0 esboco das ideias. Esta etapa foi constituida por ferramentas que deram margem
para o usuario criar: apontaram problemas e trancaram solugBes. A etapa

caracterizou-se pelo apice de intervencéo e agdo deles.

5.3.1 Brainstorming

Para a construcéo desse trabalho, foi muito importante o resgate das primeiras
impressdes, pensamentos e ideias que uma pessoa tem ao entrar em contato pela
primeira vez com a proposta de utilizar um dispositivo virtual para compartilhar roupas.

Tais percepcdes dizem muito quanto ao repertorio de vivéncia de quem fala, sobre
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sua interpretacdo e associacdo dos fatos, como também as conexdes de
oportunidades. Diante dessa premissa, 0 brainstorming realizado, foi aplicado logo
apoés a entrevista grupal no més de julho no Recife. A ferramenta foi planejada como
um espacgo para obter um grande namero de ideias e propostas que 0s participantes
teriam quando as questdes de funcéo e requisitos fossem colocadas. Os resultados

obtidos foram:

e Funcéo

“Para um aplicativo de compartilhamento de roupa, quais funcdes ele deve
possuir?” Esta pergunta tinha como missédo detectar o que viria a ser considerado
essencial pelos voluntérios, para uma plataforma virtual. Entre tantas possibilidades,
a personalizacéo de servicos é a tradugdo implicita dos muitos critérios pontuados.
Tépicos como servico de lavandaria apds 0 uso, encontrar vestuario por meio da
localizagéo, variedade de roupas, filtros de busca e servigo de entrega, foram citados
e quando analisadas em conjunto, nota-se como todas, mesmo seguindo caminhos
diferentes, ofertam um servico que atendam as necessidades e especificidades do
usuario, compreendendo suas limitagées e comportamentos. De forma inconsciente,
0s participantes expressaram como idealizam um servi¢co que se adapte a sua vida:
eles ndo almejam apenas ter acesso ao uso de uma pec¢a de roupa, mas sim que o
processo de acesso a esta peca seja de forma pratica e comoda.

Contudo, ha também a necessidade de se sentir seguro. Seja por disponibilizar
0 uso de uma peca para outras pessoas, ou por firmar relagbes de negécio com
desconhecidos na internet. E necessario que o dispositivo demonstre que héa cuidado,

zelo, e garantia de protecéo do patrimdnio e nas transagdes.

e Requisitos

Existem varios detalhes que constroem um servico, no entanto, ha atributos
que o fazem Unico e permitem que ele seja 0 que é: sdo os requisitos. Os mesmos
foram tracados pelos participantes ao idealizar quais caracteristicas a plataforma
deveria ter, sendo condizentes com a proposta e formato do projeto. A extragdo dessa
percepcéo foi realizada em uma dindmica, por meio da distribuicdo e preenchimento
de cartbes.

Cada participante recebeu trés cartdes, onde deveria registrar em cada cartao

uma caracteristica que ele julga pertinente. O objetivo com esse formato de atividade
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era permitir que os integrantes ndo se sentissem influenciados pelas respostas dos

demais e estivesse livre para fazer recomendagfes. Os requisitos levantados foram:

Personalizacdo da plataforma;
Variedade de vestuario;
Precos acessiveis;

Plataforma intuitiva (Facil uso);
Seguranga;

R O A

Garantia de protecéo as pecas.

E interessante pontuar que mesmo direcionando a pratica ao estimulo do ponto

de vista individual, algumas caracteristicas sugeridas se repetiram.

e Workshop de Cocriagéo

O design de servico tem por esséncia a cocriacdo. Para se criar um servico
mais assertivo, é necessario incluir o usuério final em varias etapas e té-lo como eixo
em todo processo. Afinal, o projeto s6 existe para atender as demandas de seu
publico-alvo. Segundo Stickdorn e Schneider (2014, p.131) “obter um entendimento
claro da situacdo a partir da perspectiva dos usuérios atuais e potenciais acerca de
determinado servigo é crucial para o sucesso do design de servigos.” E como reflexo
desse principio, o trabalho foi concebido a partir das colocagdes e interpretacdes dos

usuarios. Jordan (2000) destaca que:

[...] para se atingir o publico consumidor, é necessario atender a trés
requisitos: entender os consumidores; saber o que querem e dar a eles o que
querem. Mais adiante, no mesmo texto, Jordan ressalta a importancia de se
entender a busca pelo prazer, que é caracteristica inerente dos seres
humanos. Jordan refere-se ainda a outra fonte de prazer: os artefatos e
servigos com os quais nos cercamos. Por séculos, os seres humanos tém
procurado criar artefatos funcionais e decorativos, que tém incrementado a
qualidade de vida e trazido prazer para 0s usuarios e proprietarios.
Reconhecer a necessidade de se dotar um produto com boa usabilidade e
utiliza-la como ferramenta que aumente a percepgéo de valor para o objeto
tem sido a alavanca que impulsiona algumas empresas a melhor atender as
expectativas dos usuérios e consumidores (apud SANTOS, 2007, p. 97).
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Apds a insercdo dos voluntarios no contexto por meio da entrevista grupal, a
roda de didlogo e interacéo foi direcionada para algumas dindmicas que estimulavam
a reflexdo a respeito do funcionamento ideal do servigo. As atividades desenvolvidas
objetivavam o encontro de solugBes e alternativas para todas as questbes
encontradas durante o brainstorming. Além disso, convidar o usuério para realizar
uma busca do levantamento sobre seus anseios e almejos a respeito da tematica, e
utilizar do mesmo método para solucionar ou encontrar meios que viabilize as

demandas era o objetivo da ferramenta. (Figura 4).

Figura 4 - Workshop de cocriacéo

Fonte: A autora.

e Problemas e Solugdes

Observou-se que em todas as vezes que a proposta da plataforma foi
compartilhada para algum usuario em potencial, surgia-se muitos questionamentos,
davidas e pontuagdo sobre possiveis problemas que poderiam vir acontecer. De
acordo com essa tendéncia de comportamento, o presente tépico foi levado para o
workshop de cocriacdo com a finalidade de especular os problemas que os
participantes imaginariam que poderiam vir a ter, durante sua jornada de uso do
servico e da plataforma.

Para o resgate dessas informacgbes, foram entregues 3 cartbes para cada

participante preencher com um problema em um respectivo cartdo. Apés concluido,
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os cartdes foram trocados entre os integrantes, e cada pessoa deveria encontrar
solugBes para as dificuldades expressas nas trés cartas. Os resultados podem ser

observados por meio da Tabela 2.



Tabela 2 - Apontamentos de problemas idealizados e solug8es sugeridas

Contas falsas para se aproveitar das
vantagens de boas-vindas na primeira
transagio

A ocultagio de defeitos na pega vindos de
quem esta dispondo as roupa para aluguel

Entrega

A pega ser muito diferente do que consta
no aplicativo

Minha roupa ser danificada

Seguranga no pagamento

Nao conseguir fazer com o que o
aplicativo receba por todas as transagoes

Nio conseguir convencer as pessoas a
usarem o aplicativo

Custo alto da peca e artificios para achar
uma diaria justa

Roupas com mau cheiro

Perda de pegas por mau uso do usuario ou
per sumige do mesmo

Ter uma taxa alta que encarece a roupa
ou a taxa baixa de mais e ndo ter lucro

Nao ter resposta da pessoa quando
encontra a roupa “perfeita”

Usuarios falsos

Riscos de assalto e sequestro

Oferecer um sistema de gamificagao, onde seria entregue vantagens
conferme o aplicativo fosse usado. Uma associagao de acumulo de
pontos para obter descontos.

Poder verificar a pega antes de efetivar o aluguel. Como também
utilizar a avaliagdo como meio para expressar a satisfagdo a respeite
da pega e da pessoa.

- Parceria com motoboy
- Rede prépria de entrega intermediando
- Oferecer desconto para que vai retirar em maos

Avaliagdes com fotos
O aplicativo ter a opgao de “seguro devolugdo” em casos com esse

Opgio de reemboalso total do prege da pega ou valor de reparo

O aplicativo ceonter o dinheiro do pagamento até a pega ser
devolvida

Mais intermediagio da plataforma, contato entre pessoas somente
em casc de problemas

Fazer gameficagio: Pontuagio e descontos para estimular a adesdo

O aplicativo deveria fazer uma curadoria antes de colocar as pegas
ne ar, para se certificar que o valor & justo e dispor de filtros para
achar a roupa por faixa de prego.

Cobrar taxa de limpeza para levar a pega para uma lavagem
especializada. E o aplicativo sugerir dicas de lavagem como
procedimento padrio

Seguro no valor da pega. Entretanto, ira requerer um capital
destinado a isso

Estudar prego de aluguel de roupa previamente ao langamento e
criar usuarios fakes para prefixar os pregos e assim, as pessoas terem
um referencial

Partir para a busca de outra pega ou colocar um timer que nem na
DogHero, entretanto essa dltima é muito invasiva

Exigir CPF e RG durante o cadastro para impedir a criagdo de mais
de uma conta. Avaliagdes também seria importante

Ter rastreamento para a entrega
(Colocar como opgio de seguranga)

Fonte: A autora.
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Entre tantos pontos positivos em desenvolver essa atividade, absorver o que
gera inseguranga no usuario e como ele encara as dificuldades foi enriquecedor para
0 projeto. Todos os tépicos listados sdo relevantes e contribuem para o

desenvolvimento da plataforma centrada no usuario.

e Como o aplicativo pode transparecer seguranca

O mundo virtual tem cada vez mais se inserido no modo de vida da sociedade.
Tornou-se essencial para a realizagéo de atividades e passou a ditar novas formas e
tipos de relacionamentos. No entanto, é sabido que mesmo tornando parte da vida
das pessoas, a internet ainda gera muitos riscos e insegurangas. Entdo, como uma
plataforma digital pode aparentar e transmitir a sensacdo de um ambiente seguro e
confidvel? O que é necessério para irradiar tais impressées? O que faz o usuério
sentir-se a vontade em contextos semelhantes?

Os questionamentos citados serviram para estimular os participantes a
buscarem soluc¢des e meios de gerar mais seguranca para o formato de negécio em
guestdo. A premissa era partir da experiéncia pessoal no mundo virtual e se colocar
no lugar do usuario, assim poderiam afirmar quais artificios seriam ideais para
transmitir seguranca ao uso do aplicativo.

Entre os dizeres populares, ha um em especial que alega que “a melhor
propaganda é o boca a boca” e como propbe, a indicagdo procedente de outras
pessoas tem mais valia que uma campanha de marketing. Talvez seja esse o fator
que faz dos digitais influencers os grandes formadores de opinido que s&o atualmente.
E neste cenario que encontra-se a justificativa para as sugestes dos participantes,
que resume a dar espaco trazendo os holofotes as recomendacdes de quem ja usou,
feedbacks e indicagbes de pessoas conhecidas. E nitido como a experiéncia de
terceiros é extremamente relevante para outras pessoas, ainda que sejam
desconhecidos.

O relato de experiéncia agrega muitas questdes, em especial a confiabilidade
e segurancga, ou melhor, a seguranca em poder confiar. Segundo os participantes, as
avaliagbes devem vir de ambas as partes que compde 0 servi¢o, assim quem esta
cedendo uma peca também podera ter indicios do comportamento e reputacéo de
guem deseja alugar seu vestuario. Essa troca gera ainda mais impactos: a certeza de
saber que sera avaliado, faz qualquer usuario ser mais atento com a forma em que

ele porta-se durante todo o processo.
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A questdo da seguranca expande-se também na incerteza de ceder a roupa a
um desconhecido. No formulario online realizado na imersédo, houve uma pergunta
que pondera acerca desse topico: a relagdo emocional que as pessoas tém com suas
pecas de roupa. O Gréfico 9 apresenta dados a respeito do vinculo que uma

vestimenta pode ter com seu proprietério.

Graéfico 9 - Indicativo de vinculo afetivo com pegas de roupa

Vocé tem ligagdo afetiva com suas pegas de roupa?

Fonte: A autora.

Das 184 respostas, 76% das pessoas afirmam que tém o sentimento de afei¢cao
com pelo menos alguma das suas pegas de roupa. Baseado nesse numero
expressivo, pode-se concluir como essa conexdo com o objeto faz da inseguranga
uma reagcdo compreensiva. No entanto, deve-se entender que as eventualidades
também sdo possiveis destinos que podem efetivar danos ou imperfei¢cdes ao traje.
Embasado nas duas circunstancias citadas, a seguranga também necessitou-se fazer
presente: é primordial a garantia de ndo ter prejuizos durante o compartilhamento de
roupa, ou se tiver, que haja respaldos. Os participantes indicaram como possivel
solugédo, que a plataforma ofereca um seguro para acasos, o abono seria repassado
para a existéncia de incidentes.

A seguranga pode surtir efeitos fisicos e psicolégicos, principalmente quando
se trata de vivéncia na internet. Achar esses artificios é colaborar para uma plataforma
que promove a sensacado de bem-estar durante seu uso. Um efeito que no final faz

toda diferenca.
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e Como o aplicativo pode oferecer uma boa jornada de busca

Ha varios detalhes que fazem de um aplicativo agradavel e atraente para o seu
usuério, pensar na sua usabilidade € um processo pertinente para atingir estas
caracteristicas e melhorar o desempenho do aplicativo. Segundo Bastien e Scapin
(1993, apud SANTOS, 2007, P.27), “a usabilidade esta diretamente ligada ao dialogo
na interface e é a capacidade do aplicativo em permitir que o usuario alcance suas
metas de interagao”.

Trabalhar com a abordagem centrada no usuario, abre possibilidades de
considerar durante todo o processo de projetacdo a experiéncia do mesmo. Essa
experiéncia é concebida por meio da unido de um conjunto de critérios fisicos e
psicolégicos, que ao serem contemplados, tém a capacidade de induzir o utilizador a
cumprir sua missao e deixa-lo satisfeito por concluir objetivos.

Durante a dindmica realizada, todos os resultados apontaram em conjunto para
uma Unica ferramenta: os filtros. A cada etapa de projetagdo desenvolvida junto aos
possiveis usudrios, os filtros de busca foram apreciados e indicados como
componente fundamental para proporcionar uma jornada perfeita. Seria mais uma vez
a contemplacao por servigos personalizados e adequados as individualidades de cada
um. Santos (2007, p.106) comenta que “a estratégia de busca precisa refletir a
necessidade de informag&o do usuario.” Essa reflexao reforca como a sugestdo dos
filtros sdo de fato o trajeto mais apropriado para atingir uma satisfatéria jornada de

busca, ou melhor: uma jornada personalizada (Figura 5).
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Figura 5 - Ferramenta para melhor jornada do usuério

Fonte: A autora.

e Como o aplicativo pode te convencer a usa-lo

Percebe-se que mesmo com tantos avangos e ressignificagfes sociais, existem
velhos habitos que nunca mudam, e diante dos mais sutis indicios de transformagéo,
a resisténcia perfaz, e os comportamentos culturais herdados falam mais alto. E
notério que os brasileiros ndo possuem o costume de compartilhar pertences e detém
grande favoritismo em poder comprar e dispor dos seus bens. Entretanto, serd que
ndo existe artificios que possam contribuir para a adaptagéo deste cenario?

Pensando nessas questdes, foi levado para o espago amostral dos usuarios
selecionados, a tentativa de encontrar meios de viabilizar o pontapé para a mudanca
de antigos habitos culturais. O grupo entendeu que ndo ha apenas um caminho de se
alcancar esse objetivo, mas gque seja necessario um conjunto de estratégias e agdes
adotadas que retém o poder de tornar essa transformacao emergente. Como pode ser
observado por meio da Figura 6.
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Figura 6 - Ferramenta para gatilhos de convencimento de uso

Fonte: A autora.

Muito se conhece a respeito dos efeitos e poder de influéncia que o marketing
possui sobre as pessoas e como atualmente o mesmo tem mudado suas taticas e
métodos. As abordagens tém sido apresentadas de maneira mais incisiva e
estimulantes, munidas de artificios emocionais. Na atividade, os voluntarios alegaram
que uma forte campanha de marketing surtiria efeito para despertar a curiosidade, no
entanto, ainda néo seria suficiente para efetivar a adesdo a plataforma: é necessario
promover a seguranca! A confiabilidade poderia ser proveniente de relatos e
avaliacbes de quem ja usufruiu do aplicativo. Como explanado anteriormente,
feedbacks sao formas essenciais para a composi¢do de uma atmosfera segura no
mundo virtual. A jun¢@o do marketing com a confiabilidade é o trilho de acesso para
se obter grande ades&o do servigo, ao acontecer, pode-se esperar que existira grande
variedade de pecas disponiveis.

O designio da plataforma é conseguir oferecer o uso do vestuario por um valor
mais acessivel do que o de comprar. Entre tantas vantagens, o custo para 0 usuario
deve ser um atrativo também. De outro modo, retorna-se as ocorréncias atuais de que
comprar vale mais a pena que alugar, na grande maioria dos casos, enquanto

financeiramente falando.
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O poder de convencimento é construido por meio de particulas pertencentes
ao servico e a plataforma. Ha diversas formas de torna-la um oasis no panorama de
consumo em que a moda encontra-se instalada atualmente. Entre fatores como
usabilidade e fung¢des, o marketing, a confiabilidade, variedade e custo, sdo os
critérios que mais atraem a atengdo. No entanto, é importante ressaltar que todos

aspectos séo igualmente relevantes.
5.4 Prototipagéo

Apés todos os processos que envolvem a projetagéo, a prototipacéo concentra-
se em aplicar tudo que foi definido e levantado nas etapas anteriores. Os critérios

estabelecidos comegam a ganhar forma e revelar-se a cada detalhe de construgéao.
5.4.1 Desenvolvimento do Protétipo Digital

Desenvolver aplicativos requer um trabalho minucioso e consiste em um
processo muito extenso. A plataforma em questdo, nasceu da proposta de ser
projetada centrada no usuario. Assim, foi levado suas observacg8es e direcionamentos
em consideracdo. Por meio dessa interacao, criou-se um produto repleto de fungfes
e detalhes que sdo seus verdadeiros diferenciais, afinal, foram criados por seus
usuérios em potencial.

e FUNCIONALIDADE DO SERVICO |

Desde o principio desse trabalho, tem se falado a respeito de uma plataforma
para aluguel de roupa, mas arquitetar o funcionamento do servigo vai muito além
desse simples objetivo. H4 muitas questdes envolvidas e consequéncias também.
Como foi visto, em todos os contatos com possiveis usuarios, houveram sugestdes,
colocacgdes e indicacBes de provaveis problemas que poderiam vir a ocorrer. O design
de servicos consiste em planejar toda a jornada que o usuario ou cliente tera enquanto
ele utiliza o servico. Como esse servico mesmo esta sendo viabilizado por meio de
uma plataforma digital, & primordial compreender que tanto ele, quanto a plataforma,

integram-se em um Unico componente: a plataforma materializa o servico.
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No entanto, como o servico é a esséncia do projeto, faz-se necessario
desmembra-lo além da plataforma para uma melhor compreensdo. Portanto, foi
desenvolvido o diagrama abaixo, que descreve toda jornada que o usuario percorrera
durante o servico e seus desdobramentos. A figura 7 ilustra as etapas que comp&em
o fluxo que o usuério percorrerd ao longo de sua jornada de servico, dentro da

plataforma, enquanto estiver em busca de um vestuario.

Figura 7 - Diagrama de busca por vestuario no servico

H

AVALIAGAD
a APLICATIVO

PROCURAR A ROUPA
IDEAL

DEVOLUGAD

CHECAR A DISPONIBILIDADE MARCAR simM CONFIRMAR
NA DATA DESEJADA PRE-ENCONTRO LOCAGAO

PAGAR
LIMPEZA

PEGAR

Fonte: A autora.

O diagrama descreve os estagios a partir do acesso ao aplicativo, até a
realizagdo do pos-servico, quando o usudario avalia sua experiéncia. Os
desdobramentos descritos ndo sao compostos pelas fun¢des que o aplicativo dispde,
mas sim pela esséncia do que a plataforma leva a vivenciar.

No entanto, a experiéncia no aplicativo pode ser binaria: o processo para quem
dispBe uma roupa apresenta aspectos diferentes, transformando assim em um novo

percurso que a Figura 8 demonstra:

Figura 8 - Diagrama de disponibilizagéo do vestuario no servico



) Apucanvo
CADASTRO DA PECA

RESPONDER MENSAGENS DE MARCAR SIM
INTERESSADAS PRE-ENCONTRO

Fonte: A autora.
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AVALIAGAO

RECEBER
PAGAMENTO
CONFIRMAR
LOCAGAO

DEVOLUGAO

ENTREGAR

Ambos os diagramas desenham a trajetdria ciclica que um usuario possa a vir

ter diante de diferentes perspectivas. Um servico vai muito além dos panoramas

eshocados. Cada detalhe que se faga necessario para a aplicagdo deste servigo,

entende-se como particula deste também.

e FUNCIONALIDADES E CARACTERISTICAS DO APLICATIVO

e Fluxo de usuério

Compreende-se que o principal objetivo do aplicativo é o compartilhamento de

vestuério a baixo custo. No entanto, idealizar todas as fungdes que deverdo estar

reunidas para que o objetivo seja alcancado, requer pensar no caminho feito pelo

usuario até concluir seu propésito: sdo os fluxos de usuario.

Os fluxos consistem que planejar todas as etapas e percursos que usuario

realizard em busca da sua intencéo, seja ela apenas uma pesquisa, efetuar um

aluguel, disponibilizar pecas, etc.

Na Figura 9 cada post it representa uma tela com as fungdes e informacdes

que ela deve apresentar. Todas compdem 0s possiveis caminhos que 0 usuario

realizard dentro da plataforma.

Figura 9 - Fluxo de usuério na plataforma de servico
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Fonte: A autora.

IDENTIDADE VISUAL

¢ NOME

O processo de idealizar o nome para um produto é muito importante, por muitas
vezes, esse sera o primeiro contato que o usudrio tera com a plataforma. O nome
quando convidativo, desperta curiosidade, revela sutiimente (ou ndo) a respeito do
que o produto se trata, e é capaz de transmitir a esséncia da empresa.

Durante o processo de escolha para o nome do aplicativo, houve como requisito
encontrar uma opcéo que fugisse de uma ideia evidente, direta e 6bvia. Almejava-se
uma nomenclatura regada de significado sobre o espirito do projeto, assim, atingiu-se
0s seguintes resultados:

- Reneé: Uma opcgao francesa. O nome significa nascer de novo, renascimento.
Seria uma relacgéo direta com principal produto da plataforma: novo ciclo de
vida para pecas ociosas.
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- Vestur: Abreviagdo de vestuario, um conjunto de roupas. Alusdo ao espaco
virtual.

- Zaire: Significando “flor que floresce”, o termo seria uma aluséo ao habito
sustentéavel que firmaria no praticante ao longo do tempo.

- Traja: Oriundo de trajar, que se significa ato de se vestir.

- Mdatua: Relagdo entre duas pessoas que tém beneficios em troca. A palavra

pode ter variacdes como Mutuus e Mutuar.

A escolha foi baseada na idealizagdo da inserc¢éo do aplicativo em um contexto
comercial, como também, a possibilidade de que tudo o que o0 servigo representa
socialmente, torne-se o significado para a palavra, agregando e solidificando o
conceito.

Entre as opc¢des, a escolhida foi “Mutua”. Um termo brasileiro pode gerar
melhor aceitacdo e adesdo. Forte, ele traduz uma nova forma se relacionar com a

comunidade, recomenda uma vivéncia colaborativa.

LOGOTIPO

e ICONE
O processo criativo para o desenvolvimento do logotipo foi baseado em
transparecer o conceito da palavra muatua, o vinculo ou relagéo entre duas pessoas.

Os resultados alcangados podem ser observados por meio da Figura 11.
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Figura 10 - Opc¢des de logotipo

OPGAO 1 OPGAO 2 OPGAO 3

Fonte: A autora.

E importante informar que as cores na figura serviram apenas para criar
contraste entre os componentes de cada simbolo, e que em momento algum foram
consideradas ser adicionadas na identidade visual do projeto. Todas as trés opgGes
retratam um aperto de maos entre duas pessoas, a fim de ilustrar, complementar e

fortalecer o sentido da palavra mutua.

e TIPOGRAFIA
Refletir uma atmosfera classica e atemporal, foram os critérios para a criagao
do logotipo. A tipografia, entre tantas exigéncias, também precisava manter a
fidelidade com a proposta do simbolo: demonstrar vinculo e fluidez. A partir disto,

foram escolhidas quatro opcdes de fontes, como mostra a Figura 12.

Figura 11 - Opc¢des de tipografia

Mutua Mutua

OPGAO 1 OPGAO 2

Muatua mutua

OPGAO 3 OPGAO 4

Fonte: A autora.

Por enxergar conexao visual entre as formas e o simbolo escolhido, a opgédo 4

(Figura 13) foi identificada como mais apropriada para o projeto.
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Figura 12 - Adaptacéo de tipografia

-
m utu a gelato soft free

FONTE

-~
m u tu c’. ADAPTAQAO DA FONTE

OPGAO 4
Fonte: A autora.

Mesmo depois da escolha da tipografia, foi observado a necessidade de fazer
uma interferéncia gréfica para melhorar sua legibilidade sem alterar sua estética,
assim, retirou-se algumas das incisdes que a fonte possui, mantendo a principal

funcdo que é comunicar de forma nitida e clara.

e CORES
N&o é de hoje que fala-se dos efeitos que uma cor pode apresentar, elas
transmitem sensacdes, significados e remetem a memdérias. Quando associada a
outras cores, podem surgir novas propostas. Heller \(2012) \reflete: “Em que consiste o
efeito especial? Nenhuma cor est4 ali sozinha, esta sempre cercada de outras cores.

A cada efeito intervém varias cores - um acorde cromatico.” a mesma também pontua:

Um acorde cromatico ndo é uma combinagdo aleatéria de cores, mas um
efeito conjunto imutavel. Tédo importantes quanto a cor mais frequentemente
citadas sdo as cores que a cada vez a ela se combinam. [...] O acorde
cromético determina o efeito da cor principal (HELLER, 2012, p. 18).

O procedimento para a escolha do acorde cromatico da identidade visual teve
como principio a distingdo das sensacdes que a identidade gostaria de comunicar.
Entre elas sdo: Sustentabilidade, Inovagdo, Atemporalidade, Intimidade,

Conforto, Seguranca, Agénero, Seriedade, Respeito e Personalidade.

Comentado [T5]: PAG
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Consequentemente, a autora formulou 5 paletas de cores que enfatizaram a
comunicagdo das sensacOes listadas e realizou a aplicagdo para andlise de

congruéncia. Como observado na Figura 14.

Figura 13 - Alternativa de Paleta de Cores

ALTERNATIVAS DE PALETA DE CORES

OPCAO 2 OPCAO 3 OPCAO 4 OPCAO S

OPGCAO1
Fonte: A autora.

Ap6s o desenvolvimento das quatro opgBes de combinagdes, foi realizado a
aplicagdo para andlise de congruéncia (Figura 15). O objetivo era validar as
alternativas, juntamente com o que ja se tinha alcangado no processo de criagdo da

identidade visual: uma integracéo dos componentes.
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Figura 14 - Alternativas das cores na aplicagdo da identidade visual

4

Muitua

o o A

milua

Muatua milua

Matua

Fonte: A autora.

Perante as combinac¢des de emblemas e simbologias, foi identificado ainda que
utilizando dos mesmos icones, 0 arranjo entre cores constitui conjuntos que
disseminam diferentes impressdes. A figura apresentada espelha os possiveis
indicios que uma cor é capaz de comunicar, principalmente quando associadas a
outras. E é sobre o poder de comunicagdo que uma cor possui que Simionato

comenta:

A cor deve ser analisada em fungéo da comunicagéo, focalizando as leis que
regem seu dominio, para que ela se torne um instrumento eficaz nas maos
dos que a manejam. A sensac&o visual colorida é de fundamental importancia
no processo de comunicacdo, trazendo uma carga emotiva de signos, que
através da utilizacéo de cédigos comuns permitird uma perfeita compreenséo
da mensagem comunicada. (SIMIONATO, 2004)

Em busca de traduzir as significagBes que o aplicativo deseja transmitir por
meio das cores, o acorde cromatico escolhido para a plataforma foi composto por
quatro cores como mostra a Figura 16.
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Figura 15 - Alternativas escolhidas das cores na aplicagdo da identidade visual

BRANCO BEGE MARROM PRETO

Fonte: A autora.

e SIGNIFICADO DA COR PRETA

Segundo Heller (2012), o preto é a cor preferida entre os homens de 14 a 25
anos, e a terceira com preferida entre os 26 a 49 anos. No entanto, entre as mulheres,
a cor é a segunda preferida entre as mulheres de 14 a 25 anos e a terceira preferida
entre as de 26 a 49 anos.

Aplicado em diferentes contextos, o preto possui diversos significados, no
entanto, no campo da moda, 0 mesmo tem sido imensamente apreciado ao longo dos
anos. Tornou-se sindnimo de elegéancia, respeito, personalidade, seriedade, luxo e
sofisticacdo. Segundo Gianni Versace (apud HELLER, 2012, p.141) “O preto é a

quintesséncia da simplicidade e da elegancia.”

e SIGNIFICADO DA COR BRANCA

Heller (2012) apresenta 0 branco como uma cor que remete ao feminino e a
nobreza. Entre todas as sensacdes que o branco pode transmitir, a clareza e limpeza
séo essenciais para a plataforma e na identidade visual. E seguida, a autora descreve
a relagdo da cor branca no design: “Preto e branco sdo as cores preferidas dos
designers técnicos, pois na qualidade de “ndo cores” elas ndo desviam a atencao da
funcdo dos aparelhos. [...] Contudo, o branco permanece como cor principal também
no design da pés-modernidade - tendo se tornado agora a cor de fundo, sobre a qual
as demais cores ganham maior destaque na expressdo de sua beleza.” (HELLER,
2012, p. 168)
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e SIGNIFICADO DA COR MARROM
Esta cor, em especial, permeia entre sensagfes controversas. De acordo com
0 contexto associado, é capaz de transmitir e surtir efeitos divergentes. Logo, na lista
popular do favoritismo de cores, a mesma nao é tdo sugerida.
Entretanto, associada ao branco e ao preto, ela reforgca as impressdes sobre
conforto, seguranca e simplicidade. Sendo a cor da terra, a mesma também remete a
sustentabilidade, aproximagédo e intimidade. Classificada como uma cor neutra, ela

propde a atemporalidade e ndo faz direcionamento de género.

e SIGNIFICADO DA COR BEGE
A cor bege também pertence a categoria das cores neutras. Contudo, também
€ capaz de representar conforto, aconchego (proximidade) e despertar. De acordo
com uma pesquisa realizada por Dorcus (1925, apud SIMIONATO, 2004), grande
parte das pessoas tendem a levar em consideragdo como sensacdo cromatica do

bege: repouso, calor, atracao, delicadeza e favoravel ao trabalho.

As quatro cores apresentadas, juntas contemplam e fortalecem os conceitos
gue compde a identidade da “Mdtua”. As simbologias visuais propagam a intimidade,
conforto e atemporalidade que tanto se preza. Os efeitos dessas sensacdes na
plataforma, fomentam a atmosfera de seguranga que foi intensamente almejado pelos
usuérios ao longo da projetacdo. Como também, pontua a sustentabilidade das

relagdes, tanto com o vestuario, quanto socialmente.

FLUXO DE TELAS

A plataforma digital desenvolvida tem como aplicagdo os dispositivos méveis
como celulares e tablets. Suas interfaces foram planejadas centrando-se na correta
experiéncia do usuario, alindando a estética e funcionalidade. Logo, no decorrer do
fluxo de telas, sera possivel realizar a identificacéo dos elementos das interfaces do
usuérios (Ul Design elements), principios do design de interfaces e os padres que
promovem satisfac@o ao uso.

A proposta da formatagao de dispositivo moével, ao invés do browser, concentra
na agilidade de alcance a informacdo e ao imediatismo no acesso quando se fizer
necessario. Assim, alcangar uma solugdo para as demandas, torna-se um

procedimento mais agil.

Comentado [T6]: INSERIR
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Assim como na Figura 16, que demonstra a aplicacdo da tela inicial em um
aparelho, cada etapa de um aplicativo precisa de uma tela que apresente continuidade
das atividades atendendo todas as configuracdes visuais. Logo, as telas seguintes

apresentam todos os elementos e o objetivo que o usuario desempenhard na

interface.
Figura 16 - Mockup da tela de acesso do aplicativo Mutua
" - SENHA
‘gquecmasenna?
€ novo aqui?
Fonte: A autora.
TELA 1

A tela inicial (Figura 17) consiste no acesso ao aplicativo. Podendo ter como
desdobramento o cadastro em casos a novos usuarios, e o direcionamento para
resgate da senha, na condicéo proveniente a desmemorias ou perda. Além dos dados
de acesso, a tela inicial traz imagens no plano de fundo como indicativo sobre o seu

produto. Esse artificio visual gera conexdo e expectativa no usuario.
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Figura 17 - Tela 1 do aplicativo Mdtua

EMAIL
=

SENHA

_%queceu asenha?

£ novo aqui?

Fonte: A autora.

TELA 2

Corresponde a primeira etapa de cadastro caso 0 USUArio seja nNovo no
aplicativo. A tela 2 (Figura 18) solicita informacdes pessoais essenciais para compor
o perfil do usuério, como sua foto, nome, e-mail, senha e data de nascimento. Nesta
acontece o primeiro contato do utilizador com os componentes de navegacao: A barra
de menus (navegacdo principal). Fixa no canto posterior da tela, a localizacdo torna a
ferramenta confortavel, pratica e usavel. Ela contém acesso rapido a pagina de perfil,
caixa de mensagens, icone para adi¢do de pecas e um menu, onde concentra demais

funcdes que ndo possuem uso constante.
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Figura 18 - Tela 2 do aplicativo Matua

M

mitua

_|_

= + 6 A&
Fonte: A autora.

TELA 3

Seguindo o mesmo padréo e disposi¢ado das informacgdes, a tela 3 (Figura 19)
parte para a segunda etapa de cadastro: Requer as informac¢des complementares
referentes ao usuério, como o endereco, CPF e telefone. Nesta, a tela ja desfruta da
etapa anterior e apresenta dados da pessoa como sua foto e nome. O objetivo de
realizar 0 cadastro por etapas equivale a sensagdo de conclusdo de pequenos
obstaculos/tarefas. Nao bastando, a tela também apresenta dois buttons:

- Logotipo: Localizado no canto centro-superior, ele esta presente em qualquer
pagina e quando ativado, retornara ao feed.

- Return: O botdo apresenta a oportunidade do usuario errar e consertar o erro
retornando a pagina que o antecede.
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Figura 19 - Tela 3 do aplicativo Matua

< M

mutua

Perfil

= + 0O A&
Fonte: A autora.

TELA 4

Feed: Para alcanc¢a-lo ha dois caminhos: Apés a efetuagéo do login e quando
concluido o cadastro pessoal. O feed (Figura 20), quando ndo pré-estabelecido o que
se busca, apresenta as opg8es mais préximas da localizagdo do usuario. De rolagem
infinita, a pagina apresenta um icone para a selecéo dos filtros (tags) que contribuira
para refinamento de pesquisa e uma barra de busca (search field) para casos
especificos.

As pecas sdo botdes que quando clicados sdo direcionados a sua pagina onde
contém mais informag@es. Pelo feed também ha a possibilidade de salvar as pecas

gue gostar para uma analise futura.



Figura 20 - Tela 4 do aplicativo Mdtua

M

miitua

l'-ulgul”:cl: D Bota ‘Fl'-:l.'t D
<3
1
I-’unfllwI D
\ -
= + 00O 2

Fonte: A autora.

TELA 5

A Figura 21 relne informacBes sobre a pecga escolhida. Dentre elas estéo:
Valor, média de avaliagdes da peca, fotos, medidas e descri¢cdo. A pagina também
apresenta de forma breve o nome e a foto da pessoa que esté disponibilizando o
produto, sua avaliagdo a respeito dos compartilhamentos de tempos de outrora e sua
localizacdo. Ha4 também a exibicdo das principais davidas sobre o produto, e buttons

para comegar um dialogo com a responsavel pela peca e solicitar a reserva do
vestuario.

71
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Figura 21 - Tela 5 do aplicativo Matua

< M

mitua

Medidas

Largura: 30 cm
4 20 em

Davidas

A bolsa tem forro

o O e O

com ziper?
Bolsa Preta D
R$ 25,00 .
1 2. 8. 8 8 Tem sim! Ha b?lsos
internos também.
Bérbara Maia ¥ 3km de disténcia
Recife
Fontes: A autora.
TELA 6

A tela (Figura 22) exibe o perfil de um usuério especifico. A interface é
composta por todos os produtos que a pessoa dispde para alugar, button para segui-
la, a quantidade de seguidores e o nimero de pessoas que a mesma segue. A tela
demonstra a possibilidade de personalizacéo da plataforma oferta através de imagens

nas capas, no exemplo citado é o tecido xadrez.
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Figura 22 - Tela 6 do aplicativo Matua

< M

Barbara Maia ¥ 3 km de disténcia
Recife
(05)

Bolsa Preta D Bolsa Branca D

= + 0 &

Fonte: A autora.

TELA 7

A tela (Figura 23) une a relacdo de comentérios e avaliacdes referentes ao
produto alugado. Cada feedback € composto por um comentério e uma classificacéo
baseada no critério de 5 estrelas, como também um button na foto de quem avalia
direcionando ao seu perfil pessoal.



Figura 23 - Tela 7 do aplicativo MGtua

< M

Avaliacoes

A bolsa é linda!
Super diferente e estilosa.

Beatriz Silva
[

Simplesmente PERFEITA!
Recomendo muito!!

@ Ana Sabino

A bolsa é muito bonita, mas
= + 0 &

Fontes: A autora.

TELA 8:
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Esta interface (Figura 24) refere-se ao processo de cadastro de uma nova peca.

Ela solicita as informag@es essenciais como tamanho, localizagdo, descricdo, valor

original, valor do aluguel e filtros (para uma busca mais acertiva).



Figura 24 - Tela 8 do aplicativo Mdtua

< M

mitua

L R

Fonte: A autora.

TELA 9:

A tela 9 (Figura 25) é o espago destinado a reunido das conversas ja
realizadas no aplicativo. Através dela pode-se acessar dialogos antigos e dar
continuidade.
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Figura 25 - Tela 9 do aplicativo Matua

< M

mitua

Bate-papo

Q

Barbara Maia

Ol4, tudo sim e com
vocé? Qual seria o
horério da entrega?

Beatriz Silva
L

Vocé quer marcar
um pré-encontro?

+ R

Fonte: A autora.

TELA 10:

Refere-se ao que esta contido na opgdo “menu”. Este icone agrupa todas as
funcdes que sdo pouco utilizadas e precisam ser acionadas apenas em momentos
especificos. Pouco contribuem para a jornada principal do usuario.

Entre as funcdes estdo: Suporte, Lances, Meus alugueis, Muatua Bank,
NotificagBes, Meus pontos e Minha conta.

A interface também mostra o direcionamento que ocorre quando o button
“perfil” no menu de navegacao é clicado. Ele leva até o perfil pessoal e exprime um

formato padrdo para tudos os usuarios, como visto na Figura26.
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Figura 26 - Tela 10 do aplicativo MGtua

¢ M

mitua

Recife
(05)

Vestido Tule D

+ O K

Fontes: A autora.

TELA 11:

Mutua Bank: Espago destinado para agrupar as fun¢des de finangas. Através
do fluxo de entradas e saidas, a plataforma mantém o dinheiro do usuério (se houver
a escolha) para pagamentos de futuros alugueis, tornando todo processo ainda mais
pratico. A interface (Figura 27) contém outras fun¢des como: realizar pagamentos,
transferir o dinheiro guardado para sua conta bancéria, acompanhamento dos

proximos langamentos financeiros e histdricos.
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Figura 27 - Tela 11 do aplicativo Mdtua

< M

Mutua Bank

Cofrinho:

Opcoes de transacdes

= + 03 &
Fontes: A autora.

TELA 12

Resguarda todas as transag¢Bes ja realizadas pelo usuario. Usufrui da
comunicagéo visual que a cor possui para sinalizar entradas e saidas de dinheiro; ha
também a utilizagdo de um dos principios do design de interfaces: a hierarquia de
informacgdo. A pagina atrai a atencéo do leitor para a quantidade de dinheiro que ele

possui. Como observado na Figura 28.
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Figura 28 - Tela 12 do aplicativo Mdtua

< M

mitua

Mutua Bank

Cofrinho:

Histérico de Transagbes

90,00 Blusa Verde
14706 - 20,06

150,00 Vestido Cor-de-Carmin
21/06 - 30,06

40,00 Bolsa Flaming
21706 - 30,06

220,00 Vestido Red Velvet
J 02/06 - 30/06

(@] 14,00 Anel Esmeralda Flor
14/06 - 16/06

= + 0 &
Fonte: A autora.

MAPA DE NAVEGACAO

Objetivando exemplificar os melhores e principais circuitos a ser percorridos
dentro da plataforma, o mapa de navegacdo (Figura 29) exemplifica todas as
trajetérias que um usudrio pode vir a experimentar em sua jornada. A demonstracao

€ consistida com as telas apresentadas na etapa anterior: Interfaces do Produto.



Figura 29 — Mapa de Navegacéo

-

+ © R

+ O R

Fonte: A autora.

TELAT

TELA 12
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6. CONSIDERACOES FINAIS

Este trabalho de conclusdo de curso possuiu como designio colaborar com a
conscientizacdo sobre moda sustentavel, enfatizando em especial o consumo
excessivo de vestuéario. Esse fato ocasiona, em muitos dos casos, a existéncia e
acumulo de pecas ociosas no armario. Diante do fato de que a industria fashion é
responsavel por expressivos indices de poluicdo no mundo, advindos do ciclo de vida
e producgdo agressivas e danosas as adjacéncias.

A fim de reduzir os impactos citados, foi identificado que a tecnologia é um
potencial facilitador na inser¢do de novos héabitos na vida em sociedade, uma vez que
é possivel observar grandes transformacdes que ja vem acontecendo atualmente.
Logo, foi compreendido que por meio de uma plataforma digital, seria viavel a
implementagdo de novas alternativas para a problematica apresentada.

O aplicativo “Mutua” foi criado como uma possibilidade para pessoas que
buscam repensar sua relagdo com 0 consumo, e se preocupam com o0s impactos de
suas acBes no meio ambiente. Acredita-se que a plataforma é capaz de demonstrar
uma nova forma de viver o coletivo de maneira mais colaborativa e sustentavel (no
mais amplo &mbito do significado da palavra). A “Muatua” também desmistifica
preconceitos herdados que sobrepde e limitam a ideia coletiva que se tem a respeito
de sustentabilidade, e como a tecnologia pode contribuir para que essa mudanga
ocorra.

N&o é novidade que a sociedade necessita repensar seus habitos e posturas,
e isso deve acontecer dentro de todos os segmentos que a compde. S&o vastas as
campanhas de conscientizacdo direcionadas ao descarte de lixo e cuidado com a
natureza, no entanto, ainda ndo sdo suficientes. Durante décadas, a sociedade foi
fundamentada e estruturada em meios de producdo excessivamente danosos, e é
imprescindivel compenetrar as atengfes nesses pilares. A “Matua” propde isso: uma
nova forma de consumir uma das inddstrias mais poluentes do mundo de maneira
mais consciente e responsavel.

O percurso de projetacdo da plataforma foi composto por grandes desafios,
uma vez que o desenvolvimento de produtos digitais e design de servigo ndo foram
tematicas inteiramente contempladas ao longo da graduagédo. Todavia, ao analisar os
resultados, compreende-se que as expectativas idealizadas foram atingidas com o

fruto desse projeto. Contudo, conforme o tempo disposto para execugdo, ndo foi
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possivel realizar testes junto com o usuario para a validagdo da alternativa, contudo,
ressalta-se que esta etapa ird compor as perspectivas futuras do projeto.

Portanto, pressupde-se que a plataforma dispde de grande capacidade na sua
aplicabilidade de mercado e contém espaco para agdo. Como também é notéria a sua
importancia para fortalecer e contribuir a novos formatos de consumo. Esse trabalho
comprova como o design pode ir muito além do que se imagina e que ele pode ser

protagonista em grandes mudancgas sociais.
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APENDICE

Formulario Online

Idade

Em qual estado vocé reside?

Vocé possui pecas de vestuario que usou apenas uma vez?
Vocé tem apego emocional com as suas pecgas de roupa?
Vocé costuma se desfazer das pecas que néo usa?

Quais os fins que vocé costuma dar quando pretende se desfazer delas?
Vocé costuma usar pegas de vestuario emprestada?

Vocé empresta suas pec¢as de roupa para outras pessoas?
Vocé costuma comprar em brechés?

Onde vocé costuma comprar roupas?

Vocé ja alugou pecas de vestuario?

O que faz vocé comprar e ndo alugar?

Com que frequéncia vocé costuma comprar pecas de vestuario?



MAPA CONCEITUAL

USAM PARA: OBTER | DISPOR m

OQUE E?
ALUGUEL DE VESTUARIO
O QUE INSATISFAZ? e DIGTAL ATRAVES DE UMA
a\g’\k:l"‘d‘!l:r} :A‘::ltznc E © QUE O COMPOE? PLATAFORMA DIGITAL
‘gora insatistagso a vocd?
OQUE SATISFAZ?

© que te agradou OQUE INSATISFAZ?

20 utiizar & SERVICO
intertace digital do
aplicativo?
O QUE SATISFAZ?

O que & desagraddvel para
ook quando utiliza o

© que te agrada quando
utiliza o servico?

SUGESTOES
SENSAGOES _
SUGESTOES
SUGESTOES
Voch conseguiu entender SUGESTOES
como funcionave o
spikatvo? .
v SENSAGOES
QOsm  Qnio —_— — SENSACOES

Em caso de aparecer eros
durante o uso, o aplicativo
sugeriu como repara-lo?

Osm  QOnio

Voc teve dificuldades em

& ;:Mo m(s:m = Osm  Qnko

SENSAGCOES

Voct consegulu realizar
seu objetivo?

QOsm  Qnio
ANALISE DE SIMILARES



CADERNO DE SENSIBILIZAGAO

01

02.
03.

VESTUARID

« Relagdes e significados

CONSUMO

Representagdo

COMPRAS

Percepgio da experiéncia

vestuario
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Liste pelo menos EXITERTETREHTEI T de escolha

de roupa na hora de se vestir.

Entre duas opges que correspondem todos os
[ Ll ual parametro € decisivo?

Quais usm“e uma roupa tem em vocé ao
longo do dia ou em uma ocasido? Conte o que a

roupal (S Hpara vocé.

consumo
E—

Liste em Euais ocasides vocé sente [JITEIITS

de comprar vestuario.
]

O que o processo de compra[ [T ] para
vocé? Como vocé se sente apos realiza-la?
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compras

Cada pessod lem @ sua  Ocasido Aniversirio de o nos

mansia de Gdar com as  Local t

Gportunidades. Queremos &xtiair  Hordno 16

s epenncs & impressdes  Relagdo Aviiasuamelhor amiga

H0bie & MOMENt3 G

Neste capiio vamos registiar
sar o

pré estabelecda, voo# I buscar
i

22Quinda 10das 85 etapas como
56 Tosse reakzar o alugusl

Descreva aus [ERETTIT em busca pelo
vestudrio

Descreva os momentos, itens ou fungdes que
¢ L

Liste passos que vocé [T para o
processo de compra.




O que fez vocé escolher a pega que M‘?

Descreva momentos que sua experiénciam

obrigada

91



mutua

GUIA DE ESTILO

GUIA DE ESTILO

rantir uma experiéncia correta. MENU DE NAVEGAGAO

O guia de estilo redne todas as ESPECIFICAGOES TECNICAS
caracteristicas e particularidades

da identidade do projetc. Ele

guiara a etapa de programagao.

GUIA DE ESTILO SUMARIO
QO desenvolvimento de uma inter- PALETA DE CORES 3
face consiste em pensar em todos TIPOGRAFIA 4
. . ICONES 5

os componentes visuais para ga-

P P g BOTOES 6
7
8



PALETA DE CORES
GUIA DE ESTILO

1917866 4040006 YD2B69F
H#FFFFFF #COAC99
TIPOGRAFIA
GUIA DE ESTILO
Titulo T
Sub-Titulo LIGHT
REGULAR
Corpo de texto MEDIUM
Lorem ipsum dolor sit a
amet, consectetuer BOLD
adipiscing elit, sed diam BRANDON GROTESQUE BLACK
nonummy nibh euismod
tincidunt ut

mutua
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iCONES

GUIA DE ESTILO

[CONES MENU

= R + &

[CONES COMPLEMENTARES

Q N < =

BOTOES

GUIA DE ESTILO

SLIDE

YW % o

LOREM IPSUM

LOREM IPSUM

®00

DISPONIVEL

INDISPONIVEL

DISPONIVEL

INDISPONIVEL

mutua

muitua
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MENU DE NAVEGAGAO

GUIA DE ESTILO

FUNGOES ATIVADAS

CAIXA DE MENSAGEM

0o R

= +

ADICIONAR PERFIL

MENU

+ 0 &
= o
= + ]
= 4+ ©

ESPECIFICA(;éES TECNICAS

GUIA DE ESTILO

667px
LOREM IPSUM 40px
BUTTONS E INPUTS FOREMESUM 40px
49px
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32px

24px

20px
44px
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