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Resumo

Este trabalho teve como objetivo buscar a ressignificagdo da identidade da marca de moda
Be More Dog, com foco em sustentabilidade por meio da abordagem do design estratégico.
O artigo faz uma revisdo bibliogréfica acerca da relacdo entre a moda, desenvolvimento de
produtos voltados para animais, e a sustentabilidade destas pecas. Apresenta os resultados
do uso da abordagem do design estratégico na ressignificacdo da marca, por meio de uma
pesquisa contextual, em documentos e livros sobre sustentabilidade, aliada a analise de
dois benchmarks, sobre marcas que utilizam a sustentabilidade e o design como diferencial
estratégico, e a pesquisa blue sky levou a construcdo de um cenario estratégico € o
desenvolvimento de um concept, para ressignificar a Be More Dog, e orientar o
desenvolvimento de produtos da marca com foco na sustentabilidade.

Palavras-chave: sustentabilidade; design estratégico; moda

Abstract

This study aims to analyze the process of redefinition of the fashion brand Be More Dog, focusing
on sustainability through strategic design approach. The paper does a bibliographic review on the
relationship between fashion, development of products for animals and the sustainability of these
parts. It presents the results of the use of strategic design approach to brand redefinition through a
contextual research, documents and books on sustainability, combined with the analysis of two
benchmarks on brands that use sustainability, design as a strategic differential, and blue sky
research that led to the construction of a strategic scenario and the development of one concept to
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give new meaning to Be More Dog, and guide the identity and the development of brand products
focused on sustainability.

Keywords: sustainability; strategic design; fashion design

1. Introducio

Embora esteja em foco atualmente, a relagdo entre moda e sustentabilidade ainda ¢
bastante questionada e ténue, muito em virtude da propria concep¢do do sistema de
consumo e de producao de moda, do fast fashion, e da moda com “prazo de validade”. Este
trabalho busca compreender melhor esta relagdo, bem como as estratégias usadas pelas
marcas que se apresentam como sustentdveis e a partir disso, propor estratégias para
resignificar a marca Be More Dog como uma marca de moda sustentavel. Para tanto, sera
utilizada a metodologia do design estratégico, que busca a inovacdo, a criagdo de novos
significados para produtos existentes, € a obtencdo de vantagem competitiva para as
empresas. A Be More Dog ¢ uma micro empresa individual que atua na producdo e
comercializa¢do de roupas e acessorios para cachorros e humanos. A proprietaria ¢ uma
designer que desenvolve e controla desde os projetos de cole¢do, passando pelo
planejamento e producdo das pegas, até a sua comercializagdo. A producdo da Be More
Dog ¢ dividida entre uma fac¢do familiar local e a propria designer. Atualmente, a
comercializa¢do dos produtos se d4 principalmente através da loja virtual da marca, de uma
loja colaborativa que a empresa faz parte e a participacdo em feiras locais. Ainda, se
comunica com clientes através do site, midias sociais (instagram, facebook e snapchat) e
ainda dos proprios eventos que participa, onde tem a oportunidade de um contato mais
proximo com o consumidor.

A Be More Dog ¢ uma marca de moda que atua no mercado da industria Pet, cujo
faturamento no mercado nacional cresce desde 2013 (PET BRASIL, 2015). O Brasil € o
quarto pais no ranking de populacdo de animais de estimacdo no mundo, com mais 106,2
milhdes de pets. Esse contingente movimenta um setor que, em 2013, chegou a ocupar
0,31% do PIB nacional, nimero superior aqueles das geladeiras e freezers, componentes
elétricos e eletronicos e automagao industrial. As vendas de Pet Food continuam sendo a
maior fonte de receita, ocupando 65,7% do faturamento do ano passado, seguidas por Pet
Serv, com 19,0%, o maior crescimento do setor, da ordem de 26% em comparagao a 2012.
Pet Care representou 8,1% e Pet Vet, 7,2% (PET BRASIL, 2015).

Considerando o crescimento do mercado de roupas caninas, surge o questionamento de
como atuar nesse mercado de forma consciente e sustentavel. A domesticagdo dos animais
provocou mudangas em seus comportamentos € por consequéncia uma maior necessidade
de atencdo e produtos especificos. Em condigdes climaticas mais frias surge a necessidade
de alguns cdes usarem roupas como forma de prote¢do, animais idosos ou de pelos curtos
por exemplo. No entanto, o abuso na escolha das roupas ndo s6 humaniza o cao, causando
diversos problemas de comportamento a ele, como também pode ser desconfortiavel e
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prejudicial. A roupa ¢ a extensdo do corpo, até mesmo para os caes, ¢ devem estabelecer
conforto térmico, mobilidade, seguranca e higiene (FAGIOLO, 2008, p. 4).

Desde o inicio a Be More Dog buscou ser ligada em causas sociais e ambientais,
principalmente por ser dedicada a cdes e pessoas que se importam com eles. Nesse sentido
criou o Projeto Cachorro Quente, projeto social que apoia organizagdes nao
governamentais (ONGs) e animais abandonados doando roupas para os caes que estdo sob
tutela da ONG parceira. Ainda, oferece 5% de desconto para clientes que fazem doagdes de
alimentos para cdes ou roupas para humanos e para cdes. E passou a utilizar tecidos
ecologicamente corretos em suas colecdes.

A marca ¢ voltada para pessoas com um estilo de vida que valoriza a vida ao ar livre, a
pratica de exercicios e 0 bom humor. O publico alvo da marca s3o jovens-adultos, que tem
uma relagdo familiar com o cdo, sendo que em muitos casos ele ¢ considerado um filho —
sendo uma op¢do muito comum por casais que decidem postergar a chegada de um bebé.
Estas pessoas sdo muito ligadas a natureza, gostam de estar ao ar livre sempre que possivel
para contrabalancar a rotina de trabalho, e tentam levar uma vida saudavel (se alimentar
adequadamente, fazer exercicios, etc.). Eles buscam estar engajados em causas sociais e
ambientais, desde que isso ndo exija um compromisso muito grande de tempo e esforgo. Se
interessam por produtos com qualidades sustentaveis, e se dispde a pagar um pouco a mais
para obté-los.

Assim, surge a questdo de pesquisa: Como o design estratégico pode auxiliar na
ressignificagdo da marca Be More Dog para a sustentabilidade?

2. Design estratégico

Na perspectiva do design estratégico, o design assume uma fung¢do de articulagdo entre
as tradicionais acdes programadas para a obter solucdo técnica para um problema
produtivo do tipo industrial e “todas as areas do conhecimento capazes de responder com o
maior valor possivel as necessidades da sociedade e do mercado” (DELANHESI, 2009, p.
48).

O design estratégico busca a inovagdo, a criacdo de novos significados para produtos
existentes, e a obtencdo de uma vantagem competitiva por consequéncia. As inovagdes
orientadas pelo design ndo vem do mercado, elas constroem novos mercados e novos
nichos. Em um primeiro momento elas podem apresentar uma maior dificuldade de
aceitacdo por parte dos consumidores por ser novidade, porém apds este primeiro periodo
elas tendem a ser grandes forcas da empresa, resultando em produtos com ciclo de vida
mais longos, margens de lucro significativas (e sustentaveis) e marcas mais fortes
(VERGANTI, 2012).

Enquanto metodologia, o design estratégico tem como objetivo principal a inovagdo em
nivel de significados.

Quadro 1 - Principais Fases do Processo de Inova¢do Orientada pelo Design

Objetivo
Problem Orientar a pesquisa e isolar os problemas | Monitoramento e observagéo da realidade.
finding para examina-los de modo prioritério. Experimentagdo de estimulos. Interpretagdo dos

dados levantados e avaliagdo sobre o interesse
para o aprofundamento projetual.
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Problem Estruturar o conhecimento em relagdo ao | Escolha e qualificagdo das fontes. Coleta e
setting problema, produzindo uma sintese de | analise dos dados. Organizagdo dos dados.
informagdes para o projeto. Cruzamento e integra¢do dos dados. Realizagdo
de instrumento de sintese e esquematizacdo dos
dados.
Problem Concretizar a solugdo do problema através | Briefing e contrabriefing. Projetacdo. Avaliagdo
solving dos dados fornecidos pela etapa anterior | dos éxitos. Cronograma de desenvolvimento.
em um periodo determinado, utilizando os | Projetagdo final. Desenvolvimento de modelo e
recursos disponiveis de forma coerente. protétipo. Produgdo.
Spreading | Propor a solugdo ao mercado, valorizando | Inser¢do do produto no mercado. Comunicagéo.
e promovendo o negocio. Propaganda. Marketing.

Fonte: adaptado por Bender (2010, p. 21) de Celaschi e Deserti (2007).

Uma das principais caracteristicas do design estratégico ¢ o sistema-produto. Este
sistema busca projetar uma cadeia de valor que compreende todos os momentos do
processo de design, da idealizagdo a distribuigdo, até que seja absorvida pelo usuério final
— figura central de todo este processo (DELANHESI, 2009).

Outra caracteristica do design estratégico ¢ o metaprojeto, onde ¢ feita uma reflexao
conceitual mais ampla que serve de estimulo para as escolhas projetuais. Este € o principal
gatilho para inovagdo, visto que gera insights criativos para o projeto. No metaprojeto sao
realizadas a pesquisa blue sky, a analise de tendéncias, de macrotendéncias e a construgao
de cenarios (DELANHESI, 2009).

Conforme Celaschi e Deserti (2007), a etapa de metaprojeto ¢ constituida por duas
fases. Na primeira sdo analisados fatores do contexto ambiental do projeto, como recursos
disponiveis, analise de concorréncia e produtos ja desenvolvidos, esta fase o autor chama
de “pesquisa contextual” e dela resultard um “dossi€é empresa-mercado”. Por sua vez a
segunda fase ¢ destinada a busca de novos cenarios possiveis de inovacdo, desta fase que
ele denomina pesquisa blue sky, surge um “dossi€ de cenarios de inovagao”.

No dossi€ cenarios de inovacdo também sdo incluidos dois aspectos diferentes.
Primeiro sdo construidos os mapas de inovacdo, que sdo 0s cenarios mais propriamente
ditos, e que contém diretrizes de como a empresa pode de posicionar — ou reposicionar —
estrategicamente. O segundo ¢ produzido na forma de moodboards, com diversas
referéncias visuais e norteadoras de como transformar estes estimulos em solugdes (no
nosso caso servigos e produtos) coerentes e inovadores.

Dessa forma, o metaprojeto ¢ tanto uma forma de reunir e analisar dados referentes ao
contexto em que o projeto estd inserido, quanto uma forma de “expandir os horizontes”,
trazendo novos insights e possibilidades de inovagdo (CELASCHI E DESERTI, 2007, p.
57). Ele também ¢ uma forma de tentar prever comportamentos e necessidades futuras,
sendo uma ferramenta de grande importancia na busca de novas oportunidades de servigos
e produtos

3. Sustentabilidade na moda

O termo “desenvolvimento sustentavel” foi proposto em 1987, no relatério “Nosso
Futuro Comum” da Comissao Mundial sobre Meio Ambiente ¢ Desenvolvimento da ONU,
coordenado por Gro Harlem Brundlandt, que o define como “o desenvolvimento que
satisfaz as necessidades presentes, sem comprometer a capacidade das geracdes futuras de
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suprir suas proprias necessidades” (BRUNDLANDT, 1987). Conforme Manzini (2008, p.
2), ¢ necessario um rompimento com os padrdes de produgdo, consumo e estilo de vida
atuais, em prol de um pensamento sustentavel. Segundo o autor, a sustentabilidade deveria
ser um “meta objetivo” de todos, e ndo uma area especifica de pensamento, para ele o
“design para a sustentabilidade ¢ o design estratégico capaz de colocar em ato
descontinuidades locais promissoras, contribuindo para efetivas mudangas sistémicas”. E,
na verdade, uma inversdo do pensamento atual, que considera comum e até salutar, o
crescimento continuo da producdo e do consumo. Sustentabilidade aqui ¢ considerada nas
dimensdes ambiental, social e econdomica, ou seja, as atividades humanas voltadas para a
geracdo de resultados econdmicos ndo devem perturbar os ciclos naturais além dos limites
de resiliéncia dos ecossistemas nos quais sdo baseados e, a0 mesmo tempo, considerar os
principios da justica e da responsabilidade em relagdo aos trabalhadores envolvidos na
producdo, e ao futuro, de modo a ndo empobrecer o capital natural e social que sera
herdado pelas geragdes futuras (MANZINI, 2008)

Neste cenario, o papel do designer ¢ oferecer novas solugdes aos problemas, e criar
cendrios atrativos de visdes compartilhadas sobre futuros possiveis e sustentaveis. No
mesmo sentido, as empresas devem dar uma orientacdo estratégica as suas atividades,
combinando as suas proprias necessidades com estes novos critérios de sustentabilidade
(MANZINI, 2008). Para Manzini (2008, p. 30), uma solu¢do sustentavel ¢: “o processo por
meio do qual produtos, servigos e conhecimentos sdo articulados em um sistema que
objetiva facilitar ao usudrio a obtencdo de um resultado coerente com os critérios da
sustentabilidade”.

Em razdo da propria logica do sistema de moda os produtos deste segmento tem
tradicionalmente uma vida util bastante limitada, por se tratar de um sistema que preza
principalmente o presente e a efemeridade, o “estar na moda” ou ndo. (LIPOVESTSKY,
1989). Ainda a industria téxtil ¢ uma das maiores poluidoras do mundo, em razdo do
grande numero de processos quimicos envolvidos, bem como do enorme desperdicio de
agua que ocorre no curso da cadeia produtiva (GREENPEACE, 2011).

Rodriguez (2006, apud BERLIM, 2012) considera que devemos levar trés aspectos em
consideragdo quando pensamos na sustentabilidade da moda em termos industriais: a
substituicdo das fontes de fibras téxteis, a diminui¢do da demanda de produtos quimicos na
producdo de fibras e nos processos industriais e a inovacao tecnoldgica na criagdo de fibras
com qualidades “inteligentes” (redu¢@o da necessidade de lavagem, passadoria, reducdo de
odores, etc.). Além destas caracteristicas também devemos atentar para a obsolescéncia
extremamente rapida dos produtos de moda, que geram o descarte constante de produtos
para a aquisi¢do de novos, ¢ o comportamento de consumo desenfreado do qual depende a
industria téxtil atualmente. Nesse sentido € essencial considerar um cenario de consumo
diferenciado, também (BERLIM, 2012).

Uma das técnicas de producdo utilizadas atualmente por algumas empresas para
obterem um produto de menor impacto ambiental € o upcycling, que é:

a reutilizagdo de um residuo de um produto tal como foi encontrado, sem despender mais
energia na sua reutilizagdo. E um processo de recuperagdo que transforma os residuos
desperdicados em novos produtos ou materiais com superior qualidade e valor ambiental
(ANICET, 2011, p. 3)
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4. Procedimentos Metodologicos

A pesquisa se caracteriza como um estudo de caso exploratério. Para tanto foram
utilizados diferentes procedimentos de coleta de dados, como documentos e registros da
marca e pesquisa desk. A etapa de pesquisa conceitual para compreender o design
estratégico, bem como os conceitos das etapas de metaprojeto, foram feitas entre abril e
junho de 2015. Também neste momento foram buscadas as referéncias de empresas de
moda que trabalham com o diferencial proposto. No periodo entre de agosto a novembro
foram feitas pesquisa referenciais de imagens a partir de bancos de imagem como o
pinterest, que pudessem fundamentar tanto a pesquisa blue sky quanto a construcdao de
cenarios. Os dados foram analisados utilizando procedimentos de analise de conteudo.

5. Resultados
Nesta se¢do serdo apresentados os resultados da andlise do uso da metodologia do
design estratégico para propor uma reorientagdo estratégica da marca Be More Dog em
direcdo a sustentabilidade.

5.1 Problem Finding

O objetivo dessa fase do processo de inovagdo pelo design ¢ observar a realidade e
encontrar estimulos que possam direcionar o processo. A partir da pesquisa bibliografica e
documental foram identificados como eixos para a sustentabilidade da marca: o upcycling,
o uso de matérias primas com baixo impacto ambiental — na dimensdo ambiental; as
colecdes atemporais, como forma de quebrar com a logica de consumo acelerado pelas
colecdes datadas e a valorizagdo da mao de obra envolvida no processo de produgdo — na
dimensao social; producdo local e comércio justo na dimensdo econdmica.

5.2 Problem Setting

Na fase de problem setting foi realizada a reflexdo metaprojetual, buscando
benchmarks de marcas de moda que utilizam da sustentabilidade como estratégia de marca.
Foram escolhidas duas marcas que se encaixam nesse critério: Insecta Shoes e Mana
Bernardes.

A Insecta Shoes foi criada com a inten¢ao de “trazer para o mundo um pouco mais
de cor e consciéncia”. A empresa produz sapatos “veganos, coleciondveis e mutantes”
(INSECTA, 2015), a partir de pegas vintage transformadas. Em um processo artesanal,
reaproveitam materiais existentes para aumentar a vida util daquilo que ja estd posto no
mundo. Transformam os tecidos estampados de roupas abandonadas em brechds em
sapatos veganos, sem nenhum uso de matéria-prima de origem animal (INSECTA SHOES,
2015).

A figura 1 mostra a linguagem utilizada pela marca, a sua irreveréncia e que ela nao
se atém a padrdes. Os sapatos produzidos sdo unissex, se desvinculando de qualquer ideia
de género ou de produtos “apropriados” para homens e mulheres, também sdo usados
modelos idosos em suas campanhas, para afastar preconceitos de idade. Além disso a
empresa produz editoriais proprios, bastante conceituais, refor¢cando a visdo que ela tem
sobre seus produtos e o estilo de vida que quer transmitir. Além do produto, a empresa
ainda cria eventos e campanhas para incentivar o consumo consciente € o slow fashion,
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como feiras de troca, brechos, discussdo de documentarios, etc. No blog da marca
encontramos desde receitas veganas, dicas de viagem, até achados de artistas locais, meio
ambiente e dicas de bem estar. Todos estes aspectos reforgam a imagem da marca e dao
suporte e ainda mais credibilidade para o discurso de sustentabilidade dos produtos.

Figura 1 — Linguagem Insecta Shoes . Fonte Elaborado pelos autores a partir de imagens disponiveis
Facebook Insecta Shoes (2015)

Por sua vez, Mana Bernardes ¢ uma artista plastica, designer e poeta, que
desenvolve joias — além de diversos outros produtos — a partir de matérias primas
descartadas, como garrafas PET, corda e grampos de cabelo. Assim como outras marcas
que sdo homodnimas de seus criadores, principalmente nos casos que o fundador ainda ¢
vivo, € praticamente impossivel dissociar a histdria e proposta da marca da particular do
seu criador.

Assim como seus produtos, toda a comunicacdo da marca ¢ bastante conceitual, o
tipo de luz e de fotografia destacam os produtos com um tom de obra de arte bastante de
acordo com o perfil da designer/artista que d4 nome a marca. Além disso, Mana ¢ bastante
envolvida em causas ambientais e sociais, dando cursos e palestras em comunidades
vulneraveis, universidades e eventos cientificos.

Em 2011, Mana Bernardes recebeu o prémio 7op Design 21 de melhor embalagem
pela capsula de PET que desenvolveu para embalar suas joias.

[ —

Figura 2 — Capsula de PET. Fonte: Mana Bernardes (2015)
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Assim como no caso da Insecta Shoes, Mana Bernardes opta por materiais “sem
valor” provenientes da reciclagem, como as garrafas PET e canudos, que sdo revistos e
resignificados para se tornarem produtos com alto valor agregado. Ainda, as iniciativas da
designer de envolvem a dimensdo social da sustentabilidade: a produgdo ¢ realizada por
artesas, seguindo principios de justica e valorizagdo de mao de obra local.

Disto, foram escolhidas quatro palavras para realizar uma pesquisa blue-sky de
estimulos para a ressignificacio da marca: diversidade, transformacgdo, irreveréncia e
atemporalidade. Buscou-se referéncias de empresas ou iniciativas que refletissem esses
conceitos.

A figura 3 apresenta uma sintese da pesquisa de estimulos de marcas atemporais.

A Insecta Shoes (superior esquerda), produz pouquissimas pecas de cada estampa
disponivel, tornando seus produtos colecionaveis. O desapego com o calendario “padrdo”
da moda, e a inexisténcia de cole¢des com “prazo de validade”, faz dos produtos pegas
unicas e atemporais. Neste sentido a Insecta tem um papel da marca como vetor de
desenvolvimento, pois questiona o padrdo de consumo e producdo répida e descartavel.
Entendemos que ideia da Insecta de se desvincular do calendario de moda e de colegdes
datadas ¢ muito pertinente ao projeto aqui apresentado.

A personagem Mafalda (superior, direita), criada por Joaquin Salvador, com
historias de lancadas entre 1964 e 1973, mas com uma linguagem, preocupagdes e
questionamentos sobre a humanidade e os caminhos que estava seguindo continuam atuais
e sendo debatidas até hoje, fazendo as suas historias atemporais e irreverentes. A
personagem tras insights muito interessantes para a marca, no sentido de incentivar debates
importantes para a comunidade como um todo de uma forma leve.

No eStoy
deSpeiNada.
ES que MiS
cabeLLoS
tieNeN
Libertad de
eXpreSioNI!

&o

Figura 3 — Moodboard sintese da blue sky”. Fonte: Elaborado pelos autores

A marca gatcha Vuelo (inferior esquerda) representa o conceito de transformagao,
j& que suas mochilas e bolsas sdo produzidas a partir do reaproveitamento de cadmaras de
pneu e tecido de guarda chuvas descartados. Aqui lembramos o conceito de upcycling
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apresentado no item 3.3, que ¢ uma possibilidade de desenvolvimento de produtos com
menor impacto ambiental.

As tirinhas de Calvin e Haroldo (inferior, direita), criadas por Bill Watterson entre
1985 e 1995, sdo atemporais e bastante irreverentes, mesmo enquanto fazem criticas
sociais e politicas, o que pode ser uma forma interessante para abordar assuntos mais
delicados.

Considerando as etapas desenvolvidas até entdo, entendemos que o atributo mais
importante da marca ¢ a transformacdo de forma irreverente. A partir disso foi criado um
cenarios de atuacdo da marca: preocupagdo com um mundo melhor sendo abordados
sempre de maneira leve e descontraida, a valorizagdo dos momentos cotidianos e
rotineiros, a crenga que as pessoas devem ser aceitas pelas suas diferencas, tais como a
ingenuidade canina, alegre e despida de preconceitos.

5.3 Problem Solving

No cendrios de atuacdo foi estabelecido um conceito para a marca: a conexao entre
humanos e caes por meio de produtos sustentdveis, atemporais e irreverentes. O valor das
pecas deve ser justo, para garantir a remuneragdo adequada de todos os envolvidos na
producdo e venda das pegas, e se manter acessivel ao consumidor final.

Os beneficios da marca podem ser percebidos na escolha dos tecidos, buscando
sempre o menor impacto ambiental possivel. Também nas estampas, irreverentes e que
provocam a reflexdo. A embalagem deve ser reutilizdvel de alguma forma, buscando
sempre que o ciclo de vida de todo o material utilizado nos produtos Be More Dog seja
aumentado.

Como vetor de desenvolvimento, a marca trabalha com a valorizagdo da
diversidade, e a transformacao social. Neste contexto, o projeto Cachorro Quente pode ser
ampliado, com a criagdo de novas iniciativas pontuais de conscientizagdo ambiental e
social.
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Figura 4 — Moodboard sintese marca e produtos. Fonte: Elaborado pelos autores

Considerando que um dos objetivos da Be More Dog ¢ desenvolver produtos com
menor impacto ambiental, a escolha dos materiais deve ser sempre norteada por este ideal.
Sendo assim, os materiais que a Be More Dog deve trabalhar, sdo os provenientes de
reciclagem, produgdo organica, excedente da industria (upcycling), ou outros que venham a
ser desenvolvidos e possibilitem um menor impacto ambiental durante a cadeia de
producdo e uso. Ainda, uma vez que desenvolve produtos para cdes, ¢ essencial os
aviamentos escolhidos sejam definidos pelo quesito da seguranca, a fim de evitar pecas que
possam ser toxicas, ou arrancadas e engolidas. Os elementos que identificam as cole¢des
sdo as modelagens mais amplas e confortdveis e as estampas irreverentes. As estampas da
Be More Dog devem incentivar a relagdo humanos X caes, usando elementos graficos para
isto. Elas serdo produzidas sempre que possivel pelo processo da serigrafia, por ser menos
poluente, e permitir o uso de tintas a base de 4gua. Também podem ser utilizados bordados
termocolantes, que dao ao usuario a oportunidade de personalizar a sua peca.

5.4 Spreading

Aqui ¢ momento em que o produto ¢ inserido no mercado, valorizando o negocio.
Para a Be More Dog, percebeu-se ser essencial para disseminar o valor de sustentabilidade
da marca, refor¢car na comunicag¢do a conexao entre pessoas, caes e natureza de uma forma
verdadeira, com a qual o cliente possa se relacionar facilmente. A relagdo da marca com a
natureza foi representada na escolha do cenério, um lugar aonde pode se praticar esportes,
fazer piqueniques, ou tomar um chimarrdo vendo o por do sol. Desenvolveu-se uma
campanha de divulgacdo dos conceitos da marca, com uma cliente da marca e seu proprio
cdo. Assim, a campanha captura momentos de diversdo e carinho entre eles, no dia a dia de
uma pessoa e seu animal de estimagdo. As fotos e videos da campanha foram disseminadas
nas midias sociais facebook (figura 5) e instagram
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Be More Dog

December 3 at 2:00pn

A BMD acompanha tu e o cusco em qualquer situacao, e agora a gente
tem um video pra provar! ()

Like @ Comment Share

Maria Lelia Osorio, Grazi Marques, Zanza Pereira and 28 others like  Top Comments ~
this.

4 shares

#91 Leyla Guimaraes Muito lindo! Quero todas essas roupas e meus filhos
! também!

K1 - December 3 at 3:2
D Be More Dog providenciaremos Q)
iy 1 - December 4 at 7:32an

Figura 5 — Comunicacio da marca. Fonte: Elaborado pelos autores

O video alcangou a marca de 599 visualizagdes, 31 curtidas e 4 compartilhamentos em
20 dias. Os comentarios foram positivos gerando uma boa interagdo com o publico

6. Consideracoes Finais

A abordagem do design estratégico demonstrou-se muito pertinente para a defini¢ao de
uma estratégia de sustentabilidade para a marca Be More Dog. O maior ganho foi projetar
a sustentabilidade, de maneira sistémica, em todos os elementos que materializam a marca.
As etapas de problem finding e setting serviram para encontrar as bases para o
desenvolvimento do conceito de moda sustentavel da marca Be More Dog. A pesquisa
gerou estimulos para a inovagdo, resultando em um cendrio de atuagdo da marca que preza
pela sustentabilidade em suas dimensdes social, ambiental e econdmica. Somente a partir
dessa compreensdao ¢ que os produtos, embalagem e comunica¢do foram desenvolvidos,
como um sistema coerente de significados.

Como resultado, percebe-se que a moda pode ter um papel fundamental na
conscientizacdo e na mudanga de habitos culturais de consumo das pessoas em relagdo ao
meio ambiente e as relagdes sociais, desde que o discurso seja acompanhado por agdes
praticas. Neste contexto a design estratégico tem um papel extremamente relevante na
definicdo de objetivos a longo prazo e estratégias coerentes para alcanga-los. O percurso
projetual pode ser revisitado e atualizado, sem que a esséncia da organizagdo se perca.
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