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RESUMO

Tendo em vista o presente momento em que este Trabalho de Conclusao foi redigido,
logo apds dois anos de pandemia da COVID-19, e os aumentos de casos referentes a saude
mental, pesquisou-se sobre o uso do design como propagador de mensagens positivas e a
influéncia dessas mensagens no cotidiano, a fim de desenvolver uma cole¢do de estampas
para serem aplicadas em pecas de roupa, com o propdsito de transmitir essas mensagens a
guem tiver contato com elas. Para tanto, foi necessario identificar estratégias visuais de
influéncia ao bem-estar, pesquisar e conhecer histdrias, mensagens, textos, cita¢des, que
tragam em seus temas palavras positivas, entender o conceito e aplicacdo do design
emocional e estudar sobre tecidos, design de superficie e estamparia. Realizou-se, entdo, um
projeto guiado por uma metodologia desenvolvida e adaptada com base na metodologia de
Munari e nos trabalhos do autor Seivewright e das professoras Cardoso e Picoli, que
aplicaram a metologia de Munari a uma disciplina de Design de Superficie. A partir desses
autores gerou-se uma metodologia de 12 etapas. Dentre elas, estdo a definicdo do
problema, coleta e andlise de dados, criatividade, materiais e tecnologia, e o
desenvolvimento da solucdo final. A partir disso, gerou-se uma colecdo composta de trés
estampas com diferentes temdticas, sendo elas: boas novas, identidade e paz. As estampas
foram desenvolvidas com o auxilio da pesquisa tedrica, na qual se analisou a situacdo
presente, teorias do design emocional e psicologia das cores, coleta e analise de dados com
0 usuario, analise de similares e busca de referéncias. Por fim, ao final do projeto, foi
possivel aplicar essas estampas em modelos fisicos através de pecas da marca Zo3, a qual

aplicara o projeto em sua colecdo futura.

Palavras-chave: Design de Superficie. Estamparia. Vestuario. Mensagens positivas.



ABSTRACT

Considering the current moment in which this Undergraduate Thesis was written, just
after two years of the COVID-19 pandemic, and the increases in cases related to mental health,
research was carried out on the use of design as a positive messanger propagator and the
influence of these messages in everyday life, in order to develop a collection of prints to be
applied to clothing, with the purpose of transmitting these messages to those who have
contact with the pieces. Therefore, it was necessary to identify visual strategies to influence
well-being, research and learn about stories, messages, texts, quotes that bring positive words
in their themes, understand the concept and application of emotional design and study about
fabrics, surface design and stamping. A project was then carried out guided by a
methodology developed and adapted based on Munari's methodology and on the work of
the author Seivewright and professors Cardoso and Picoli who applied Munari's
methodology to a Surface Design discipline. Based on these authors, a 12-step methodology
was generated. Among them are the definition of the problem, collection and analysis of
data, creativity, materials and technology, and the development of the final solution. From
this, a collection was generated composed of three prints with different themes, namely:
good news, identity and peace. The prints were developed with the help of theoretical
research, which analyzed the present situation, theories of emotional design and color
psychology, data collection and analysis with the user, analysis of similar ones and search for
references. Finally, at the end of the project, it was possible to apply these prints in physical

models through pieces of the Zo3 brand, which will apply the project in its future collection.

Key Words: Surface Design. Print. Clothing. Positive Messages.
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1. PLANEJAMENTO DO PROJETO

1.1 INTRODUCAO

A pandemia em virtude da doenga COVID-19 (Coronavirus Disease 2019) agravou o que
ja vinha sendo um problema — a fragilidade atual da saide mental. Segundo a Organizacao
Mundial da Saude, a depressao é a quarta principal causa de incapacitacdo em todo o mundo
e, de acordo com as projecdes, devera, em 2030, ser o mal mais prevalente do planeta (VIEIRA,
2018).

O lockdown e isolamento social potencializaram o problema ja existente. Uma vivéncia
de medo, ansiedade e depressao se instaurou por todo o mundo. Essa situa¢ao, de medo e
agravamento das doengas relacionadas a saude mental, é preocupante, tendo em vista que
estudos demonstram que, durante as epidemias, o nUmero de pessoas cuja saude mental é
afetada tende a ser maior que o nimero de pessoas afetadas pela infeccdo (REARDON S.
2015). Tragédias anteriores mostraram que as implica¢des para a saude mental podem durar
mais tempo e ter maior prevaléncia que a prépria epidemia e que os impactos psicossociais e
econdmicos podem ser incalculdveis se considerarmos sua ressonancia em diferentes
contextos (PEREIRA et al, 2020).

Ainda segundo a OMS, a definicdo de saide mental é um estado de bem-estar no qual
um individuo percebe suas proéprias habilidades, pode lidar com os estresses cotidianos, pode
trabalhar produtivamente e é capaz de contribuir para sua comunidade. O que temos
presenciado é o oposto disso: individuos incapazes de lidar com o estresse, a presenca, e
reforco, do medo imposto pela midia, com dificuldades, muitas vezes, de conseguir realizar
seus trabalhos e afazeres no modelo home-office por crises de ansiedade, nervosismo e
impoténcia.

Com esse cendrio de plano de fundo, em que a saude mental da populagdo tem sido
negativamente agravada por diversos meios e situacdes, pensou-se de que forma o Design
poderia intervir de maneira a minimizar, no que tange seu alcance, esse agravamento e, quem
sabe, trazer, através disso, esperanca. Nesse contexto, é importante colocar que a autora
possui uma marca de roupas propria chamada Zo3. Essa marca possui como visdo se utilizar

das roupas e de sua comunicacdo como forma de falar ao consumidor palavras de animo e
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amor. Sendo assim, uniu-se a ideia de o design intervir positivamente na questao sobre saude
mental através da marca ja pré-existente da autora para o desenvolvimento desse projeto.

No que tange ao assunto do Design, a drea escolhida para ser trabalhada neste projeto
é o Design de Superficie, mais precisamente a estamparia, com o apoio de abordagens do
design emocional e da psicologia das cores. Dentro da estamparia serd realizada o
desenvolvimento de estampas de cunho tipografico pelas quais possam ser divulgadas
mensagens positivas que se fardo presentes nas roupas. A escolha das formas, tipos e cores
serdo relevantes para melhor aplicagao dos fundamentos do design.

Ao inserir o universo da moda nesse cenario, sera analisado o trabalho do autor André
Carvalhal (2016) através de seu livro “Moda com Propdsito”, no qual apresenta a necessidade
de ressignificar a moda. Ao mencionar essa necessidade, Carvalhal (2016) explana a solugcao
na forma da busca de um propdsito ao compreender por que se produz e ao lutar por um
resultado maior do que apenas uma pega de roupa. A partir desse ponto de vista, esse projeto
encontrou uma motivacdo ainda maior de transformar as pecas de uma marca ja existente
como forma de servir as pessoas ao buscar trazer animo e propdsito. Ainda de acordo com
CARVALHAL (2016, p. 76), as marcas devem: “[...] servir a vida das pessoas. Servir aos seus
sonhos. Servir a construcao da sua identidade. Servir a busca, ao autoconhecimento e ao
estabelecimento de didlogos e lagos sociais.”

Assim sendo, esse projeto de conclusdo de curso em design visual buscara desenvolver
uma colecdo de estampas para um drop?! de roupas a qual terd como foco palavras e histérias
sobre esperanca, fé, animo, paz e amor. O objetivo é vestir pessoas e transforma-las em
“outdoors" de boas noticias, procurando despertar, em quem cruzar seus caminhos, e em
qguem comprar as pegas, a chama da esperanga que, por tantas vezes, se tentou apagar,

promovendo assim, um movimento de fé em dias melhores.

1.2 PROBLEMA DE PROJETO
Como o design pode contribuir para disseminar mensagens positivas através de uma

marca de moda?

1 ~ 1 s ~ o ~ . . . . .
Em traducdo livre significa algo como “colegdo pequena”; também é chamada de colegdo-capsula e visa criar um numero restrito de pegas,
tornando-as raras e de edi¢do limitada.
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1.3 OBJETIVOS

Este trabalho tem, como objetivo primdrio, o desenvolvimento de uma colec¢do de

estampas com o propésito de trazer mensagens positivas.

1.3.1 Objetivos Especificos

Como objetivos especificos, estao:
a. identificar estratégias visuais de influéncia ao bem-estar;
b. procurar conhecer histérias, mensagens, textos, citacdes, versiculos, que
trazem em seus temas palavras positivas;
c. compreender a maneira pela qual o publico-alvo costuma interagir com uma
compra (comunicacdo, venda, embalagem e pés-venda);
d. estudar sobre tecidos, design de superficie e estamparia;

e. entender o conceito e aplicagdao do design emocional.

1.4 JUSTIFICATIVA

O consumo de conteudos online e digital afetou a populacdo durante esse tempo de
isolamento social - tanto para o bem como para o mau - quando trouxe boas noticias, e
guando agravou e potencializou o medo e a ansiedade através de informacdes exageradas e
repetitivas sobre o momento em questdao com foco em numero de mortes e previsdes
defasadas e negativas. Muito do que deveria ser entretenimento tornou-se “sofrimento”. Esse
trabalho quer ocupar um lugar no cotidiano das pessoas através de uma frase, de uma palavra
gue pode ser vista e lida por alguém na rua com a capacidade de mudar o dia dessa pessoa e
de tantas outras.

Estima-se que um ter¢co ou metade da populacdo mundial apresente algum tipo de
transtorno mental, manifestando-se conforme a forca do evento e o estado de
vulnerabilidade social, o tempo e a efetividade das acdes governamentais no contexto social
ao longo da pandemia de COVID-19 (Fiocruz, 2020). Kentish-Barnes et al. (2015) reiteram que

se deve estar atento para alguns fatores de risco que podem influenciar no grau de
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vulnerabilidade do individuo no que diz respeito a saide mental, sdo eles: baixa autoestima,
diagnodstico prévio de disturbio mental, baixo poder aquisitivo, falta de suporte social e
condicdes dignas de trabalho (Xiang et al., 2020). Ndo ha como extinguir os fatores de risco,
mas ha como trabalhar para que sejam minimizados. A exemplo da baixa autoestima:
autoestima é a opinido ou visdo que temos de nds mesmos, da autopercepcao de nossas
capacidades reais, de nossa competéncia e responsabilidade, da forma como contribuimos
para com o meio em que vivemos, sobre a causa e efeito de nossos atos. Quando um individuo
esta com baixa autoestima, isso ocorre, na maioria das vezes, pelo seu foco em terceiros e ndao
em si mesmo. Apesar de parecer que o foco é sua baixa autoestima, normalmente o foco é a
alta estima que entrega aos outros: olhar demasiadamente para vida alheia e comparar o
pouco do que vé com a totalidade da sua. Ha uma necessidade de se exporem
vulnerabilidades, e pode-se fazer isso através de histodrias.

Essas histdrias precisam de um meio para serem contadas, o que leva esse projeto a
trabalhar com o design de estamparia através do vestudrio. Para uma melhor comunicacdo, o
estudo do Design Emocional é relevante. Por meio disso, pode-se buscar, com maior precisao,
a sensacao do usudrio pretendida ao ter contato com o produto. Para isso, sera utilizado da
forma, da beleza estética, da usabilidade, do conteludo que ird compor as mensagens e
também das cores, baseando-se no principio da psicologia das cores para buscar causar a
emocao desejada.

O foco do projeto ndo é curar uma doenca que assola tantas vidas e necessita de
tratamentos especificos da medicina, mas trazer um pouco de esperanca no meio de tanto
caos. Uma frase que diz “Vocé é amado” pode despertar um sentimento de cuidado e
pertencimento a alguém que ha tempos ndo ouvia/recebia uma palavra de afirmacdo dessa
forma. Essa frase em especifico foi utilizada para a primeira camiseta e moletom da marca da
autora, a Zo3.

A Zo3 surgiu no inicio da pandemia em 2020, com o propdsito de unir sonhos dos seus
criadores com uma influéncia positiva na vida de quem comprasse uma peca e na vida de
quem tivesse acesso a marca, nem que fosse somente por uma estampa nas ruas. Zo3 vem de
zoé, uma palavra grega utilizada na Biblia pela primeira vez em Génesis 2:7, que significa “vida
gue vem de Deus”, e tem como missao compartilhar vida, ser um sopro de esperanca e amor

em detalhes. Até entdo, a marca sé desenvolveu estampas basicas de serigrafia restrita a um
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espaco de tamanho A3 em camisetas e moletons e espera-se que, a partir desse projeto,
possam ser desenvolvidas estampas fullprint?, compartilhando as mensagens de maneira

ainda mais abrangente.

1.5 METODOLOGIA

Para um melhor desenvolvimento e organizacao desse projeto, sera adotada uma
metodologia guia a ser seguida. Nesse sentido, Heldmann (2005, p.13) cita que o
Gerenciamento de Projetos permite que haja controle sobre as a¢des e recursos do projeto, o
que significa aplicar habilidades, conhecimentos, ferramentas e técnicas aos métodos de
realizacdo de projetos. O mesmo autor traz uma lista de vantagens sobre a criacdo de

processos sélidos de planejamento nas organizagdes:

e aprimora o desempenho geral do projeto;

e reduz a duracdo dos projetos;

® reduz os riscos do projeto;

e aumenta a qualidade;

® aprimora a comunicagdo e proporciona um ambiente aberto a comunicagao;

e proporciona metodologias normatizadas para que todos da organizacdo apliquem;
e garante coeréncia nos relatérios;

® aumenta a precisdao dos relatdrios do projeto.

Tendo em vista as necessidades e objetivos do projeto, o modelo de metodologia
escolhido foi o proposto por Bruno Munari, em 1981, e estd dividido em doze etapas,
apresentando, em cada uma delas, caracteristicas do processo de desenvolvimento de
projetos em design. O autor afirma que projetar é facil quando se sabe o que fazer. Como
apoio para ajustes da metodologia para o uso em um projeto de estamparia, serd utilizada,
também, a metodologia proposta por SEIVEWRIGH (2015) e considera¢des feitas por
CARDOSO E PICOLI (2013), que explanaram um artigo sobre o uso de Munari no design de

superficies.

2 Impress3o total.
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1.5.1 Munari

Segundo Munari (2008), primeiramente é necessario estabelecer o problema e saber
diferenciar se ele tem solugdo ou nao - o que ja foi apresentado brevemente na justificativa,
e serd melhor desenvolvido ao longo do projeto. Na etapa Definicdo do problema, o autor
indica que é preciso definir o problema como um todo, pois isso auxiliarad a definir os limites
dentro dos quais se deve trabalhar e a solugdo a que se quer chegar. Definido o problema, é
preciso dividi-lo em seus componentes (subproblemas por categorias — da mesma maneira
que o método cartesiano - nesse caso dividiremos, por exemplo, a questdao do problema
emocional, a influéncia negativa dos meios de comunicacao, a falta de esperanca). As etapas
seguintes, quarta e quinta, indicam que os dados coletados devem ser analisados em busca
de indicios que possam fornecer sugestdes e orientacdes para o projeto (materiais,
tecnologias, custos). A etapa Criatividade leva em conta vdrias operacdes, métodos e
ferramentas, que se seguem a andlise dos dados e, junto as etapas Materiais e Tecnologia e
Experimentacdo, recolhe dados sobre materiais e tecnologias a disposicdo, fazendo relacbes
para possiveis solu¢cdes do projeto. A partir destas relagbes, sdao desenvolvidos modelos que
precisam ser submetidos a verificaces a fim de se controlar sua validade. Nesse momento,
os desenhos tomam forma de desenhos de construcdo (ficha técnica), que vao orientar a
fabricacdo do protétipo, e podem fornecer mais informacGes e detalhes sobre a solucdo
proposta. Essa metodologia ndo é fixa, completa, Unica, nem definitiva, mas um modelo
eldstico. Ela indica que, apesar de flexivel, as fases sejam realizadas pela ordem proposta, a

nao ser que se verifique a possibilidade de melhor resultado, mudando esta ordem.

1.5.2 Seivewright

Simon Seivewright, em seu livro Pesquisa e Design (2008), traz uma metodologia para
o desenvolvimento de uma cole¢dao de moda. Segundo o autor, os elementos do design, no

gue diz respeito a moda, sdo:

e silhueta;

e proporcao e linha;
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e funcao;
e detalhes;

e cor;

tecido;

estampa e ornamentacdo;

referéncias historicas;

tendéncias contemporaneas;

mercado, segmentos e géneros na moda;

Neste trabalho, serdo focados, mais especificamente, os aprendizados retirados dos
temas: cor, tecido, estampa e ornamentacdo, tendéncias contemporaneas, mercado e,
também, o tema principal apresentado no livro: pesquisa. Serdo utilizadas ferramentas
apresentadas pelo autor em diversas etapas da metodologia, apresentadas nos topicos a

seqguir.

1.5.2.1 Brainstorm

O brainstorm é uma técnica criada em 1948 pelo publicitario Alex Osborn e pode ser
traduzida do inglés como “tempestade de ideias”. Essa atividade visa explorar ao maximo a
capacidade criativa e intelectual sem restricdes ou delimitacdes. Comega normalmente com
um tema ou assunto, a partir do qual serdo acrescentadas todas as ideias que vierem a mente
relacionadas ao tema. Ja com as ideias na mesa, comegasse uma analise para refinar o que foi
proposto.

No caso do uso dentro da moda, Seivewright (2013) sugere que seja selecionado uma
das categorias de pesquisa visuais, tais quais: formas e estruturas, detalhes, cor, texturas,
estampas e ornamentacdo, influéncias histéricas, influéncias culturais ou tendéncias
contemporaneas, e realizado um brainstorm a partir dela, expandindo a categoria por meio
de palavras, objetos, imagens, significados, descri¢cdes. Sugere, também, que seja utilizado um

dicionario junto ao brainstorm para adquirir mais ideias por meio dos sindbnimos e significados.
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Conforme essa tempestade de palavras for acontecendo, essas ideias devem ir se transpondo
a elementos tangiveis como artefatos, adornos, tipos de tecido, carimbos, que poderao ser
utilizados na etapa seguinte do desenvolvimento.

O brainstorm no inicio do desenvolvimento desse projeto sera util para as definigcdes
do problema na Etapa 2 da metodologia, trazendo ideias para a delimitacdao do tema a ser

trabalhado e gerado.

1.5.2.2 Painéis Visuais

Os painéis visuais sdo constituidos por imagens que explanam o conceito por meio das
referéncias adquiridas no decorrer da pesquisa por inspiracdo, similares, conversas etc. As
referéncias aplicadas ao painel podem ter sido retiradas do préprio brainstorm,
transformando as ideias refinadas em comunicagao visual.

Burdek (2005) afirma que as imagens elucidam duvidas sobre o significado das
palavras, e o uso de painéis semanticos para o desenvolvimento de projetos torna-se uma
ferramenta de criacdo e mediagdao. Um painel semantico pode traduzir questdes como estilo
de vida do publico a ser alcangado, emocao a ser transmitida, cores a serem utilizadas, formas
gue definem sensagdes: como uma imagem de um mar tranquilo que podera ser traduzida no
uso de um tecido fluido.

As imagens se formam a partir de um conjunto de signos que traduzem
acontecimentos em cenas, pela reunido e coordenacgdo de diferentes
categorias — signos icOnicos andlogos, signos plasticos (cores, formas,
composicdo, texturas) e signos linguisticos (linguagem verbal). A relagdo entre
significante, referente e significado produz os mais diversos sentidos. Tantos
signos quanto imagens procedem a esfera do simbolo, permitindo serem
interpretados a partir de poucos tragos visuais, comuns as conveng¢des que

regem o contexto onde estdo inseridos. (PEREIRA, 2010, p. 46).

Os painéis podem ser feitos fisicamente por meio de recortes, desenhos, pedacos de
tecido, ou digitalmente com fotos, ilustracGes, colagens, frases e até musica. Podem ser
utilizados para transmitir a ideia do desenvolvedor do projeto, como também para retratar o
estilo de vida dos usuarios. O socidlogo francés Pierre Bourdieu (1989) alegava que o estilo de

vida é um conjunto unitario de preferéncias distintivas que exprimem, na légica especifica de
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cada um dos subespacos simbdlicos, mobilia, vestimentas, linguagem ou héxis corporal, a
mesma intencao expressiva, principio da unidade de estilo que se entrega diretamente a

instituicdo cuja analise destrdi ao recorta-lo em universos separados.

1.5.2.3 Colagem e Justaposi¢do

A partir de imagens de referéncia, tecidos, objetos, formas, ja selecionadas
anteriormente, torna-se possivel o inicio de gera¢do de alternativas por meio de colagens e
misturas desses itens com justaposicdo, organizando as ideias de uma forma mais unificada e
criativa.

As imagens escolhidas podem ser replicadas diversas vezes, podendo construir ideias
novas a partir da mesma imagem, porém com formas diferentes; por exemplo, uma pagina de
jornal cortada primeiramente como uma blusa e depois como uma saia, combinando com um
tecido ja existente justaposto a colagem sendo uma sugestdo do tipo de tecido a ser

desenvolvido a estampa de jornal.

Figura 1 e 2 - Justaposicdo e Colagem

Fonte: Seivewright, S. Pesquisa e Design.

Além das metodologias e ferramentas apresentadas, também se buscou um método
voltado para o design de superficie validado. Nesse caso, serd utilizado como base o trabalho

de Cardoso e Picoli (2013).
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1.5.3 Cardoso e Picoli

As autoras utilizaram a metodologia de Munari para uma cadeira académica do curso
de Design de Moda, Projeto Experimental de superficies téxteis, a qual, com os alunos, foram
adotadas e adaptadas as 12 etapas de Munari (2000) juntamente as ferramentas
complementares do design de superficies a serem aplicadas em cada etapa.

Na etapa um, por exemplo, que é o Problema, sabe-se que o problema resulta de uma
necessidade, segundo Munari (2000); logo, Cardoso e Picoli (2013), aplicaram a disciplina de
forma que a “necessidade” estivesse relacionada com a pretensdo da industria que contrataria
o projeto, buscando diferenciar-se esteticamente de seus concorrentes a partir do uso de
estampas. Ja na definicdo do problema, traz-se a ideia de que, em um projeto de superficie
téxtil, a definicdo pode referir-se aos produtos nos quais se pretende estampar determinado
padrdo, ao tema que vai delimitar o projeto grafico, ao posicionamento da empresa em
relacdo a alguma intencdo de direcionamento mercadoldgico.

Na terceira etapa de Munari, divide-se o problema em seus componentes, no trabalho
de Cardoso e Picoli sugeridos como:

e Indiretos: histérico da marca, DNA da marca, publico-alvo, distribuicao, pontos de
venda, propaganda, produtos e concorrentes.

e Diretos: tema, tendéncias, formas, cores, texturas, materiais (substratos) e processos
produtivos.

No decorrer da etapa de Criatividade, sugere-se a utilizacdo de painéis semanticos, ja
citados anteriormente, e procura-se identificar os elementos que melhor representam o
cenario estabelecido a partir dos componentes do problema. J& na etapa de Materiais e
Tecnologias, procura-se identificar as op¢des de substratos e processos de impressdao que
serdo considerados para efetiva aplicacdo dos padrées. Durante o processo de
Experimentacdes, é possivel testar fisica e digitalmente diferentes variacdes de escala, cores
e posicao. Com as definicGes escolhidas pelas experimentacdes, surgem os modelos prontos.

A partir da presenca dos Modelos, pode-se avaliar a viabilidade da producdo e os
resultados com os usuarios e os envolvidos no projeto. No caso de um projeto de design de

superficie téxtil, questiona-se a preferéncia de um modelo em relagdao a outro, quanto a
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adequacdo ao posicionamento da marca, adequacdo ao tema, adequacao ao publico-alvo,
adequacao as tendéncias de moda.
Com base nessas analises das autoras e as necessidades desse projeto, foi gerada uma

nova sequéncia metodoldgica pela autora.

1.5.4 Metodologia do Projeto

Diante disso, a metodologia final utilizada nesse projeto sera:

Figura 3 - Metodologia parte 1

1 Problema

O problema do design resulta de uma
necessidade. Necessidade essa
encontrada e justificada por meio de
uma desk research e andlises pessoais
da autora.

Componentes

do Problema

Divide-se o "problema” em componentes.
Indiretos (histérico da marca publico
alvo, distribuigéo, vendos) e Diretos
(temo, tendéncias, cores, texturas,
materiais e processos). Por meio de
pesquisa tedrica e revisdo literaria.

Andlise

de dados

Analisa-se os dados coletados de forma
a trazer definigoes de projeto e suas
diretrizes e restricdes. Com isso, serd
gerado as personas e 0 mapa de
empatia delas, assim como a definigdo
dos requisitos de projeto. A partir dessas
definigbes também sera consolidado o
conceito do projeto.

Definicdo

do Problema

Determinar os limites dentro dos quais se
pretende trabalhar. Para isso, serd
utilizado da ferramenta Brainstorm com
o objetivo de gerar alternativas de tema
delimitador e produtos a serem
produzidos.

Coleta

de dados

Coleta-se dados de cada componente
dividido anteriormente. Para isso serd
utilizado ferramenta de pesquisa
primdria por meio de questiondrios e
entrevistas, e pesquisas visuais através
de painéis semdanticos e andlises de
similares.

Criatividade

'A criatividade mantém-se nos limites do
problema.” Resolver o problema através
do desenvolvimento de uma solugdo
grafica.

Para o inicio da geragdo de alternativas
serd utilizado de colagem e justaposigdo,
assim como testes tipogrdficos em
diferentes frases, palavras que poderéo
a vir a ser utilizadas.

Fonte: Desenvolvido pela Autora.
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Figura 4 - Metodologia parte 2

Materiais e i
8 Experimentos

Techolo ——
Experimentos digitais e fisicos dos itens

29 coleta de dados relativa aos materiais desenvolvidos. Variagdes, testes de
e tecnologias que o designer tem & sua impressoes.

disposi¢do. Pesquisa de fornecedores

vi@veis para a realizagéo do projeto e

suas restrigoes.

Modelos Verificacéo

Protétipo. Materializagéo do que se Apresentqm—se os modelos para

pretende produzir. provaveis usudrios, objetivando a
verificagdo de validagéo. E tambéem,
valida-se a questdo de custos e
produgdo. Analisa-se o retorno.

Desenhos de

construcdo

Finalizagao do projeto com a solugdo do
Modelo verificado e ajustado resultando problema inicial.
no passo a passo definitivo do projeto.

Fonte: Desenvolvido pela Autora.
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2. FUNDAMENTACAO TEORICA

No desenvolvimento desse projeto sera aprofundado o conceito relativo ao design
emocional, bem como da psicologia positiva, com foco nas afirmacgdes positivas, e psicologia
das cores, buscando atingir o objetivo pretendido e fundamentar o projeto e, também,
conteludos técnicos para o desenvolvimento final. Para isso, serd estudado o design de
superficies, técnicas de estamparia, desenvolvimento de estampa, tipos de tecidos e suas

caracteristicas.

2.1 DESIGN EMOCIONAL

Esse projeto tem como problematica a divulgacdo de mensagens positivas através de
uma marca de roupas, utilizando-se das estampas presentes nas roupas e nos materiais de
divulgacdo. Para isso, torna-se necessario o conhecimento e o uso do design emocional.
Segundo Norman (2004) e Walter (2011), o design emocional diz respeito as experiéncias do
usudrio com o produto e as relacdes estabelecidas pelas emoc¢des oriundas dessas
experiéncias. Por meio do design emocional, é possivel tornar os usuarios engajados com os
produtos, transmitindo suas experiéncias positivas a outros potenciais usuarios. Ademais, é
possivel estabelecer seguranca e confianca aos usuarios, incentivando a fidelizacdo de marcas
(NORMAN, 2004; WALTER, 2011).

A abordagem das emog¢des sob a dética do design é recente, aparecendo pela primeira
vez no final da década de 1990, quando o "Design Emocional" surge como a area, proveniente
da unido entre psicologia e design, e busca investigar a associacdo emocional e subjetiva
existente entre seres humanos e o design de produtos (Tonetto, 2011). O design emocional
tornou publico e evidente o fato de que n3o apenas se usam, mas também se amam ou se
odeiam objetos. Segundo Tonetto (2011), existem varios caminhos que levam a compreensao
de que maneira as emoc¢Oes podem ser trazidas a tona na interacao com produtos; porém,
salienta o autor, ndo se projetam emogdes, mas as condi¢cdes necessarias para que elas
tenham maiores chances de ocorrer.

A abordagem emocional proposta por Norman (2008) divide o design emocional em

trés niveis: o visceral, o comportamental e o reflexivo. O visceral esta relacionado ao impacto
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emocional imediato associado, principalmente, a aparéncia do produto. O design
comportamental, por sua vez, apresenta o enfoque voltado para a usabilidade, o prazer e a
efetividade do uso. Por fim, o reflexivo é o que apresenta os resultados da significacdo, e
engloba lembranga, autoimagem, orgulho e satisfacdo. Esse nivel envolve tudo sobre a
mensagem, a cultura e o significado de um produto ou de seu uso. Embora a atratividade
referente a aparéncia superficial seja um fendbmeno de nivel visceral, a percepc¢ao da beleza
vem do nivel reflexivo. A beleza vem da reflexao consciente e da experiéncia do usuario e é
influenciada pela cultura, conhecimento e aprendizagem. Mesmo objetos que nao sao
atraentes superficialmente podem propiciar prazer no uso. Projetar em nivel reflexivo
pressupde a compreensdo de significados para as pessoas (NORMAN, 2004).

Ho e Siu (2012) propuseram uma estrutura, intitulada modelo 3E, que apresenta as
relacGes entre os conceitos emotion design, que é o conceito mais amplo, e engloba a
interacdo entre designers e usuarios em funcdo de um projeto ou produto; emotional design,
qgue envolve a emocdo provocada pelo produto no usudrio com os trés niveis de
processamento de Norman (2004); e emotionalise design, que diz respeito a influéncia das
emocOes dos designers nos processos de design e nos resultados alcangados. Os trés

componentes - designers, design (resultado) e usudrios - estdao sempre incluidos no processo

de design e criam uma estrutura importante.
Figura 5 - Modelo 3E

Figura 1 —modelo 3E

. Emotionalise Design ~ seeeen > Nivel Visceral
Emotional Design ——% Nivel Comportamental
EI Emotion Design = ==="P  Nivel Reflexivo

Fonte: traduzido de Ho e Siu (2012)
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Quando entramos no assunto moda e vestuario, podemos relacionar os conteudos
tendo em vista que roupas contribuem para o bem-estar humano, tanto no aspecto funcional
guanto emocional. Fletcher (2011) indica que, enquanto a moda conecta o individuo no tempo
e espaco e lida com as necessidades emocionais, o vestudrio atende as necessidades fisicas e
funcionais, como protecao e conforto térmico. O vestudrio é uma producdo material, e a moda
¢ uma produgdo simbdlica, que pode ou nao estar manifestada em um bem material.
Entretanto, o consumo desenfreado de pecas que estdo na “moda” em determinado
momento nao satisfaz emocionalmente o individuo por tempo prolongado, mas somente
momentaneo. Nesse aspecto, entra a questdo de que uma pega antiga, que traga uma
memboria feliz, como, por exemplo, dada por alguém que é/era importante, torna-se mais
relevante e com mais valor emocional do que uma peca que estd na “moda”. Roupas que
trazem significado sdo tdo mais importantes para o usudrio, quanto para o mercado, sendo
uma estratégia de proximidade emocional da marca com o seu publico-alvo.

Para atingir uma maior proximidade com o usuario, sugerem-se novos meios de
interacdo entre a marca e o individuo. A maneira mais eficaz de colocar isso em pratica é
tornar o cliente participante ativo do processo de construcdo do produto. Objetos mais
intimos e diretos sdo aqueles que ndés mesmos construimos — dai o grande apreco das pessoas
por objetos confeccionados em casa, trabalhos manuais, itens personalizados. Segundo
Niemeyer (2007, p. 17):

[...] o produto carrega expressGes das instancias de elaboragdo e de
produgdo: cultura e tecnologia. Quando ele entra em circulagdo, além de
portar essas expressdes, passa a ser um elemento de comunica¢do — ndo so

portando informagdes objetivas, mas passando a ser suporte também de

mensagens do usuario para si proprio e para os outros.

Com essa andlise, chega-se ao ponto de que esse projeto quer desenvolver um
produto/estampa que seja e transmita, tanto para o prdprio usudrio quanto para os outros a
sua volta, uma mensagem. Uma peca de vestuario juntamente do uso do design de superficie
pode tornar-se uma pega especial para quem a compra, assim como para quem a recebe. Um
bom produto reduz o consumo desenfreado e valoriza as percep¢des do cliente. Também é
sugerido que o usudrio possa participar do processo de criacdo dessa estampa de alguma

forma, trazendo personalizacdo e significado ao produto, possivelmente por meio de uma
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intervengdo posterior a compra. Para auxiliar nesse resultado pretendido, sera utilizada a

abordagem da psicologia positiva e da psicologia das cores.

2.1.1 Psicologia Positiva

Buscando aprender mais sobre o poder da utilizagdo de mensagens positivas no
design, deparou-se com a psicologia positiva, um campo da Psicologia que surgiu em meados
de 1998 com Martin Seligman, e apresenta como proposta o foco nas virtudes e forcas
pessoais, além de somente nas fraquezas; o interesse pelas melhores coisas da vida, ao invés
de somente reparar o pior; e o foco em fazer as vidas comuns se tornarem mais gratificantes
ao desenvolver genialidade e promover talentos. Seligman (2012) prop&e que ha trés tipos

diferentes de felicidade, sendo eles:

e Avida prazerosa: em que se aproveita e experimenta a maior quantidade de prazeres
disponiveis e toda emocao positiva que puder, e aprende a amplificar essas emocdes.

® A boa vida: muitas vezes relacionada ao sucesso. Poder ser sucesso no trabalho, na
vida financeira, no jogo e/ou no amor - como construir uma familia e ter um casamento
saudavel.

e A vida com significado: uma das mais venerdveis felicidades. Consiste em conhecer
guais sdo seus pontos fortes e usa-los para pertencer a algo ou servico maior do que

VOCé mesmo.

Em funcdo dessas trés formas de vida e felicidade, foi pesquisado3, envolvendo
milhares de pessoas em diferentes paises, em que extensado a busca pelo prazer, a busca pelo
envolvimento (a boa vida) e a busca por sentido, influenciam a satisfacdo com a vida.
Acontece, que a busca por prazer nao tem quase nenhuma contribuigdao para essa satisfagdo.
A busca por sentido, no entanto, é a mais forte, assim como a busca por envolvimento. Onde
o prazer importa, é quando se tem tanto envolvimento quanto sentido, e entdo o prazer é

parte da comemoracao dos demais valores.

3 Seligman, M. E. P.(2004) Felicidade Auténtica: Usando a nova Psicologia Positiva para a realizagdo
permanente (Authentic Happiness: Using the new Positive Psychology for permanent accomplishment) (N.
Capelo, Trad.). Rio de Janeiro: Objetiva.
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J& de acordo com Lyubomirsky* (2019), em seu livro “Os mitos da felicidade”, caso se
busque desenvolver uma maior satisfacdo ao longo da sua vida, deve-se apoderar-se de
pensamentos positivos sobre si mesmo, focando em suas experiéncias mais felizes, relacionar-
se bem com outras pessoas, e aproveitar cada experiéncia positiva da vida.

Em uma apresentacdo TED?>, sobre Psicologia Positiva, Seligman apresenta, como uma
das principais razbes para o otimismo, a ideia de que a tecnologia, o design e o
entretenimento, quando orientados a buscar o aumento da emocdo positiva, eudaimonia®,
fluidez e significado, podem atingir a sociedade e seus individuos de forma a aumentar o nivel
de felicidade dos mesmos. Sendo assim, o estudo da Psicologia Positiva corrobora para esse
projeto de design, que tem como objetivo disseminar mensagens positivas para as pessoas,

fortalecendo o pensamento positivo, identificacdo, emogao positiva e significado.

2.1.2 Psicologia das Cores

Pode-se definir cor, segundo Farina (1986), como uma informacao visual, causada por
um estimulo fisico, percebida pelos olhos e decodificada pelo cérebro. J4, segundo Pedrosa
(2003, p.17), “a cor ndao tem existéncia material: é apenas sensacao produzida por certas
organizacdes nervosas sob a acdo da luz”. Sendo assim, percebe-se que a cor possui
capacidade de despertar sensagdes e auxiliar em decisdes e agdes. A cor pode provocar
reacOes corporais e psicoldgicas. Com relacdo a essa capacidade de influéncia da cor, Crepaldi

(2000,p.13) ressalta que:

As cores ndao podem ser escolhidas exclusivamente pelo gosto pessoal, pois
ele é um valor de conceituagdo subjetiva e variadvel. Existem gostos para varios
tipos de objetos: vestuario, carros, decoracdo de ambiente, etc., porém, essas
preferéncias ndo podem ser aplicadas indistintamente. Em termos de arte e

comunicagdo visual quanto mais objetiva (internacional e consciente) for a

4 LYUBOMIRSKY, Sonja; RIECHE, Eduardo. Os mitos da felicidade: O que deveria fazer vocé feliz, mas néo
faz; o que n&o deveria fazer vocé feliz, mas faz. LEXIKON Editora, 2019.

> SELIGMAN, Martin. The New Era of Positive Psychology. Ted. Disponivel em:
<https://www.ted.com/talks/martin_seligman the new era of positive psychology?language=pt-br>

6 Eudaimonia, na filosofia grega, significa alcancar as melhores condi¢des possiveis para um ser humano, em
todos os sentidos que incluem a felicidade, a virtude, a moralidade e uma vida significativa.


https://www.ted.com/talks/martin_seligman_the_new_era_of_positive_psychology?language=pt-br%3e
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escolha das cores, maiores serdo as possibilidades da imagem transmitir a
mensagem ou o clima planejado. Isso significa que tem certas cores ou
combinagdo de cores mais adequadas do que outras para comunicar

determinadas sensag¢des ou ideias.

Segundo Thiel (2019), nosso cérebro é responsdvel por criar a sensagao de cor,
atribuindo uma cor a cada comprimento de onda visivel. Essa sensacao é interferida por trés
propriedades das cores: matiz, saturacdo e brilho. O matiz se refere ao nome da cor, se é
amarelo, laranja, azul, verde, violeta, vermelho. A saturacdo ou intensidade é sobre vivacidade
ou palidez de uma cor estd associada com sua pureza. Em sua intensidade maxima, as cores
sdo ditas puras. O brilho se refere ao quanto uma cor é clara ou escura, com adicdo de preto
ou branco sobre a cor pura.

Através de estudos sobre o assunto, conclui-se que o cérebro tem um né para cada
cor. Cada vez que se observa uma cor, esse nd pode ser fortalecido ou modificado, com base
em experiéncias pessoais. A atribuicdo de significado as cores depende de mais fatores:
experiéncia, cultura e contexto. Entretanto, muitas das cores tém os mesmos significados
primarios para a maioria das pessoas cercadas da mesma cultura. Para esse trabalho, o projeto
serd baseado na compreensdo de cores e estudos com relacdo a cultura ocidental.

Um dos materiais mais completos sobre o tema é o livro “Psicologia das Cores” de Eva
Heller (2012), a partir dele e de demais andlises estudadas até aqui pode-se resumir o

significado das cores da seguinte maneira:

Figura 6: Psicologia das Cores

VIDg
eAZ, CO,V e, QQS:L')‘ o

(7)
7 £

-?’2

\’)P‘

o>

o

vv!\DPés; o PERIGO,

A

)

RITU4
&P\ Ly,
< 0y

Fonte: Desenvolvido pela Autora.
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Os significados que cada cor traz nessa teoria serd utilizado neste trabalho, como uma
ferramenta de escolha, para a utilizagdo das cores nas estampas, de acordo com o sentido e

sentimento que se quer transmitir em cada uma.

2.2 O DESIGN DE SUPERFICIE: ESTAMPARIA

Design, significa, segundo o diciondrio Michaelis “conceito de qualquer produto de
acordo com seu ponto de vista estético e sua funcionalidade”. Ja em relacdo a profissao de
designer, o International Council of Societies of Industrial Design (Conselho Internacional das
Sociedades de Design Industrial- ICSID), define que seu objetivo é dar vida aos objetos e
servicos que tornam a vida humana mais eficiente e satisfatéria, a partir da compreensao da
necessidade dos utilizadores, a fim de projetar produtos, sistemas, servicos e experiéncias
(ICSID, 2014).

Em relagdo ao termo superficie (super-facies) deriva do latim super, relativo a superior,
e facies, alusivo a face, aparéncia, ou seja, face superior (REZENDE, BIANCHET, 2005). A
superficie costuma ser o primeiro item que é percebido em um produto. Ela permite que se
faca perceptivel a forma, cor e textura, e tudo isso traz diferenciacdo ao produto em questao,
podendo também trazer valorizacdao de mercado.

O termo Design de Superficie (DS) surgiu no Brasil, em meados dos anos 1980, trazido
pela designer galcha Renata Rubim depois de uma viagem aos Estados Unidos, com o termo
originario do inglés Surface Design. De acordo com Ruthschilling (2008, p.20), o Design de
Superficie é uma atividade técnica criativa que objetiva a criacdo de texturas, sejam elas
visuais ou tacteis, no tratamento de superficies, que resulta em solugdes estéticas, simbdlicas
e funcionais adequando-se as diferentes necessidades, materiais e processos de fabricacao.

Nos Estados Unidos, em 1977, surgiu a Surface Design Association — SDA, uma
associacao de artistas téxteis, considerada uma referéncia no design de superficies. Para eles

o DS é apresentado como:

Design de superficie abrange coloragdo, padronagem e estruturas de fibras e
tecidos. Isso envolve exploragdo criativa de processos como tingimento,
pintura, estamparia, bordado, embelezamento, quilting, tecelagem, trico,

feltro e confeccdo de papéis. (SDA, 2008 apud RUTHSCHILLING, 2008, p.13)
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Schwarts (2008) amplia o conceito de Design de Superficie para uma atividade de
projeto que atribui caracteristicas as superficies dos objetos, sejam concretas sejam virtuais,
tendo como objetivo reforcar ou minimizar interagdes sensorio-cognitivas entre o objeto e o
sujeito. As caracteristicas atribuidas devem estar relacionadas as estéticas, simbdlicas e
praticas (funcionais e estruturais) dos objetos das quais fazem parte.

O Design de Superficie (DS) é reconhecido por suas repeti¢des, de fotografias, manchas
graficas, cores, bordados e linhas etc. Para o desenvolvimento dessas repeticdes, sao
utilizadas ferramentas de design que nos levam a conceitos essenciais, tais quais: mddulo,
unidade a ser repetida na estampa, e rapport, a repeticao desse mdédulo de forma ordenada
ou nao.

O DS pode ser aplicado a diversos setores, como citado em sua defini¢ao, dentre eles:
papelaria, ceramica, vidro, metal, madeira, plastico, arquitetura, porcelana, téxtil e, hoje em
dia, digital. Para esse projeto o foco serd primordialmente na aplicacao téxtil, na forma de

estamparia.

2.2.1 Fundamentos do Design de Superficie

Os fundamentos do design de superficie sdo compostos pelas figuras ou motivos, os
elementos de preenchimento e de ritmo, bem como a organizacdo e a articulacdo desses
elementos na constru¢ao da padronagem, por meio do médulo e dos sistemas de repeticao.
Rithschilling (2008) identifica trés elementos visuais que perfazem a composicdo visual de um
madulo: figura ou motivos, elementos de preenchimento e elementos de ritmo.

Figuras ou motivos caracterizam-se por "formas ou conjunto de formas nao
interrompidas, (...) invocando tensao e alternancia visual entre figura e fundo'. Os motivos
sao recorrentes na composicao, ou seja, aparecem muitas vezes, e apresentam variagoes de
tamanho, posicdo e até pequenas alteracdes formais (RUTHSCHILLING, 2008, p. 61-62). O
estilo de desenho do motivo pode ser proveniente de diversas tematicas: naturalista, cujo
objetivo é passar a realidade do desenho; estilizado, quando o motivo altera a forma, o
tamanho ou até mesmo os tracos do objeto original; abstrato, em que nao existe conexdao com
objetos concretos, sendo alheio a qualquer representacao figurativa; geométrico, que deriva

de férmulas matematicas e é disposto de maneira simétrica e regular (BAUGH, 2011).
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Além do motivo, existem os elementos de preenchimento, que sdo texturas, grafismos,
que possuem a incumbéncia de preencher o fundo e fazer a "ligagdao visual e tatil dos
elementos" (RUTHSCHILLING, 2008, p. 62). A composi¢do visual de uma estampa é formada
também pelos elementos de ritmo, responsdveis pela configuracao, posi¢cao e cor, dentre
outros aspectos que causam o efeito de continuidade (propagacdo do efeito) e de
contiguidade (harmonia visual nos médulos vizinhos) do projeto da superficie.

O mddulo é a unidade minima da padronagem final, ele contém nele todas as
informacdes bésicas para poder constituir a estampa. E ele que, ao ser repetido, forma um
padrao continuo. Entretanto, uma padronagem pode sim possuir mais de um mddulo,
dependendo da intencdo e da ferramenta utilizada para o desenvolvimento do padrdo. Ele
também pode ser bi ou tridimensional; nesse projeto, em virtude do uso téxtil, ele sera
utilizado em sua forma bidimensional.

No processo de criagdo de um mddulo, é de extrema importancia gera-lo ja tendo em
mente sua futura repeticdo. O estudo feito para prever o encaixe entre os mddulos é regido
por dois principios, segundo Riithschilling (2008): o da continuidade, que é a sequéncia
ordenada e ininterrupta de elementos visuais dispostos sobre uma superficie; e o da
contiguidade, que é quando ocorre uma harmonia visual, a repeticdo dos mddulos
verticalmente e horizontalmente formam um padrao, possibilitando outras percep¢des entre
figura e fundo. Ainda segundo a autora, o sucesso da padronagem ocorre a medida que o
modulo desaparece, dando lugar a uma imagem continua, sem interrupgao.

O rapport (repeat) nada mais é do que a repeticdo do mddulo gerado em intervalos
constantes. Quando o sistema de rapport é alterado, o resultado final da estampa também é
alterado, incluindo o conceito proposto e seus efeitos visuais. Portanto, mesmo que se
preserve o mddulo, encaixes distintos possibilitarao resultados extremamente distintos, como

podemos ver na figura:

Figura 7 — Rapport

Fonte: RUTHSCHILLING, 2008, p. 70
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Schwartz (2008) afirma que ha dois sistemas bdsicos para a reproducdo dos médulos:
o alinhado e o nao-alinhado. O alinhado refere-se a estruturas que mantém o alinhamento
das células, sdo exemplos sistemas com rotacao, reflexdo e translacdo. Ja os sistemas ndo
alinhados, oferecem as mesmas possibilidades, porém tém como caracteristica o
deslocamento das células, desses sdo exemplos os sistemas progressivos, multimddulo e as

composigdes sem encaixe.
Figura 8 - Sistemas Alinhados

Modulo Translagéo
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Fonte: Estampa que eu gosto’.

Figura 9 - Sistemas Nao Alinhados
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Fonte: Cores e Tons®.

2.2.2 Estamparia

Quando se fala de estamparia, sabe-se que possivelmente surgiu antes mesmo da
impressao em papel. No Egito antigo, foram encontrados tecidos estampados sobre tumbas
egipcias, e também com os fenicios, india, Indonésia e algumas regides da China, em que

foram encontradas sedas estampadas provavelmente da Dinastia Tang (BRITTANICA, 2012).

 Disponivel em: <http://estampaqueeugosto.blogspot.com/2013/06/processos-de-obtencao-de-um-

rapport.html>. Acesso em: 29 set. 2021.

8 Disponivel em: <https://www.coresetons.com.br/voce-sabe-o-que-e-rapport/>. Acesso em: 28 set. 2021.



http://estampaqueeugosto.blogspot.com/2013/06/processos-de-obtencao-de-um-rapport.html
http://estampaqueeugosto.blogspot.com/2013/06/processos-de-obtencao-de-um-rapport.html
https://www.coresetons.com.br/voce-sabe-o-que-e-rapport/

35

As primeiras formas de estampa foram, possivelmente, o batik com o uso de cera para
isolamento da tintura e o shibori que hoje seria um tipo de tie dye.

A palavra estamparia provém de estampa (impressdo) e aria (aplicacdo / acdo). A
estamparia é definida como a drea responsavel pela reproducao de imagens sobre substratos,
como papel, tecido ou couro (HOUAISS, 2009). Segundo Laschuk e Rithschilling (2015, p. 5), a

estamparia téxtil pode ser definida como:

Um conjunto de processos de impressao, utilizados de forma individual ou associada,
responsavel pela transferéncia e reprodugdo de desenhos, imagens, formas e texturas
sobre a superficie do substrato téxtil através da aplicagdo de corantes, pigmentos,

tintas e produtos quimicos corrosivos (a cor e a fibras) e isolantes.

Em resumo, estamparia é o processo de impressao ou transferéncia de padrdes sobre
uma superficie. Na cadeia téxtil, a estamparia se encontra na etapa secundaria ou terciaria de

beneficiamento. Na figura 10, é possivel visualizar o lugar da estamparia dentro dessa cadeia:

Figura 10 - Cadeia Téxtil e Estamparia
Fibras e
Filamentos
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Fonte: Adaptado pela autora (2021)
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2.2.2.1 Tipos de Estampa

As estampas sdo imagens aplicadas nas mais variadas superficies e podem ser
localizadas ou corridas. Entende-se por estampa localizada aquela que é aplicada de maneira
Unica, sem repeticles. E, por sua vez, a estampa corrida leva este nome por ser aplicada de
forma repetida, seguindo um padrdo de repeticio (ANDRADE; MONTEIRO; SUDSILOWSKY,
2015).

Na figura 11, podemos ver isso acontecendo com uma estampa floral localizada a

esquerda e uma estampa floral corrida a direita.

Figura 11: Estampa Localizada x Corrida

Fonte: SHEIN®.

Com relagdo as demais classificacdes, podemos organizar de acordo com a tematica,
estilo da estampa. Cada autor opta por sua prdépria classificagdo, entretanto pode-se perceber
classificacOes que estdao, na maioria das vezes, presentes em todos eles, tais quais:

e Floral: apresenta flores e/ou tipos de plantas (BRIGGS-GOODE, 2014).
e Geométricos: formas geométricas, xadrezes, pois etc (CHATAIGNIER, 2006). Também,
inclui-se nos geomeétricos, a classificacdo dos “classicos” proposta pela autora Pezzolo

(2007).

% Disponivel em: <https://br.shein.com/Ruffle-Cuff-Floral-Print-Tee-p-2275113-cat-1738.html?url from=adpla-
br-pla-swtee07210305083-XXL ssc&gclid=CjOKCQiAxo0iQBhCRARIsAPsvo-
w2gYnXviNc5/4vBzK5NsrOUUHD1ImMKrE9zPa3bAhipP1tK2Sr8GF-AaAgmJEALwW wcB>. Acesso em: 08 fevereiro
2022.



https://br.shein.com/Ruffle-Cuff-Floral-Print-Tee-p-2275113-cat-1738.html?url_from=adpla-br-pla-swtee07210305083-XXL_ssc&gclid=Cj0KCQiAxoiQBhCRARIsAPsvo-w2gYnXviNc5l4vBzK5Nsr0UUHD1mKrE9zPa3bAhipP1tK2Sr8GF-AaAgmJEALw_wcB
https://br.shein.com/Ruffle-Cuff-Floral-Print-Tee-p-2275113-cat-1738.html?url_from=adpla-br-pla-swtee07210305083-XXL_ssc&gclid=Cj0KCQiAxoiQBhCRARIsAPsvo-w2gYnXviNc5l4vBzK5Nsr0UUHD1mKrE9zPa3bAhipP1tK2Sr8GF-AaAgmJEALw_wcB
https://br.shein.com/Ruffle-Cuff-Floral-Print-Tee-p-2275113-cat-1738.html?url_from=adpla-br-pla-swtee07210305083-XXL_ssc&gclid=Cj0KCQiAxoiQBhCRARIsAPsvo-w2gYnXviNc5l4vBzK5Nsr0UUHD1mKrE9zPa3bAhipP1tK2Sr8GF-AaAgmJEALw_wcB
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e Historicos ou Comemorativos: datas civicas, religiosas, regionais etc (CHATAIGNIER,
2006).

e Colagem/Assemblagem: reagrupamento de elementos diversos novos e antigos, ja
utilizados ou n3o, reais ou virtuais (RUTHSCHILLING; FANTINEL, 2006).

e Abstratos: patchwork, pinturas, espirais, Art Déco, estilo navajo, estilo précolombiano,
estruturas cristalinas, psicodélicos, contemporaneo (EDWARDS, 2012).

e Etnicos: racas, culturas, mitologias etc (CHATAIGNIER, 2006).

® Letras e numeros (tipografica): as ideias e as mensagens (QUARTINO, 2009).

2.2.2.2 Téxtil

A cadeia produtiva téxtil, conforme a figura 5, contempla a producdo de fibras
(sintéticas, artificiais e naturais), fiacdo, tecelagem e malharia, estamparia,
acabamento/beneficiamento abastecendo as industrias do setor de confecgdes.

De acordo com o Instituto de Pesquisas Tecnolégicas (2001, p. 5), a industria téxtil é
formada pelos segmentos de fiacdo, tecelagem e acabamento de fios e tecidos, sendo que o
segmento de tecelagem se subdivide, em tecelagem plana e malharia. Cada um desses
segmentos pode oferecer ao mercado um produto acabado e pode na pratica, estar

desconectado dos demais.
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Figura 12 - Cadeia Produtiva Téxtil

o  Poliamida

Confecgao

Fonte: IEL (2000, p. 21) adaptado pela autora.

No processo de fiagdao, ocorrem diversas operagcdes por meio das quais as fibras sao
abertas, limpas e orientadas em uma mesma direcdo, paralelizadas e torcidas de modo a se
prenderem umas as outras por atrito. Nela ocorrem a producgao de trés tipos de fios finais de
acordo com o seu fluxo produtivo, sdo eles:

e Fio Penteado: é o fio produzido a partir do método convencional, ele é produzido ao
passar pelo processo de penteagem que retira da matéria-prima as impurezas e fibras
curtas, tornando-o mais uniforme e macio, além de garantir mais resisténcia e brilho.
Na fase de fiar, passa pelo filatério de anéis. Apresenta seis fases de processamento e
utiliza mais pessoas, maior numero de mdaquinas e, também, uma maior area
construida. Uma das vantagens deste sistema é a flexibilidade de producgdo, pois

permite produzir fios de qualquer espessura, além de produzir um fio de maior
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resisténcia e consequentemente, de maior valor agregado. Esse processo resulta em
um aproveitamento de somente 75 a 80% das fibras.

Fio Cardado: sdo fios também produzidos a partir do método convencional, entretanto
apresenta uma fase a menos do que os fios penteados, justamente a fase de separagao
das fibras curtas das longas, gerando, assim, fios mais fracos e grossos do que os fios
penteados. S3o utilizados em pegas mais grossas, como roupas de inverno, entretanto,
costumam ser menos confortaveis. Esse tipo de processamento tem um
aproveitamento de 85 a 90% das fibras.

Fio Retorcido: é o fio obtido por meio da retorgcao de dois ou mais fios simples, ou seja,
singelos, com a finalidade de aperfeicoar determinadas caracteristicas como a
resisténcia do fio, sua regularidade e outros aspectos. Eles sdo mais fortes e

resistentes.

Os fios ditam a composicdo do tecido, que é essencial para a escolha do

desenvolvimento do produto final. A seguir nomeia-se algumas formas que os fios sdo

apresentados:

Algodao: o algodao é um dos usos mais comuns nos tecidos até hoje. Normalmente,
ele encontra-se misturado com alguma outra fibra, sendo a poliéster/algodio a
combinagao mais famosa. Essa mistura é conhecida como mistura intima e é obtida
durante o processo de fiagdo, e as fibras sdao misturadas em propor¢des pré-
estabelecidas. As misturas mais usuais do algod&do sdo: 67% poliéster/33% algodao;
50% poliéster/50% algoddo; 50% poliéster/35% algoddo/15% linho. Essas
combinacgdes sdo realizadas com motivos especificos para o resultado que se deseja.
Por exemplo, o poliéster é uma fibra que melhora a regularidade do fio, que confere a
qualidade anti-rugas (ndo-amassa) e reduz o custo final do produto.

La: muito presente no Sul do Brasil, a 13 é encontrada pura, ou mais comumente, assim
como o algoddo, em misturas intimas com outras fibras, sendo o poliéster também a
mais escolhida em virtude da reducdo de custos e sua caracteristica antirrugas.
Viscose: ao contrario do algodao e da 13, foi a primeira fibra artificial a ser produzida
em 1905. Por ser artificial ela é mais fina e seu comprimento é mais regular. Possui um

caimento leve e fresco, recebe muito bem a tintura e tem um toque aveludado e
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confortavel. Entretanto, por absorver muita agua, suas fibras incham e isso pode
acarretar no encolhimento do tecido.

e Poliéster: o poliéster é uma fibra sintética mais grossa e firme, com pouca elasticidade.
Normalmente é agregado junto a outros tecidos como forma de baratear o custo de
tecidos mais caros e auxiliar na regularidade dos fios, trazendo mais conforto e
caimento.

e Poliamida: a poliamida também é uma fibra sintética que tem como caracteristica
maciez e elasticidade. Ela possui caracteristicas proximas as das fibras naturais. Por
esse motivo, o conforto promovido lembra muito o do algodao. Absorve bem a
umidade e seca rapido, sendo muito utilizada na confeccao fitness. Entretanto, ela é
sempre acompanhada de um outro fio e ndo é encontrada sozinha em tecidos.

e Elastano: o elastano também é sempre um acompanhante nas composi¢des de tecidos
e sempre é encontrado em menor propor¢do na combinacdo. Ele é derivado do
petrdleo e sua principal caracteristica que agrega aos outros fios é a elasticidade. Essa

caracteristica possibilitou que os ziperes fossem dispensados em muitas roupas.

Ja o beneficiamento téxtil sdo os processos executados nos tecidos apds tecelagem.
Mediante tratamentos quimicos ou mecanicos melhoram as carateristicas fisico-quimicas do
tecido com o objetivo de torna-lo mais atrativo comercialmente, agregando mais valor ao
produto que recebe processos de beneficiamento (LASCHUK; RUTHSCHILLING, 2015). O
beneficiamento, de acordo com a ABNT, é constituido por quatro etapas — preparacao,
tinturaria, estamparia e enobrecimento (ABNT, 2014). Também pode ser dividido de trés
maneiras:

Os beneficiamentos primarios servem para preparar o material para os
beneficiamentos seguintes. Sdo operacdes de lavagem e fervura a fim de limpar e desengomar
o material, e assim eliminando 6leos e aditivos que foram utilizados no processo de tecelagem
ou malharia. Entre seus processos estdo: escovagem, tesouragem, chamuscagem,
desengomagem, mercerizagdo, cozinhamento e branqueamento.

J& os beneficiamentos secundarios sdo aqueles que se destinam ao tingimento, e
também a estamparia. E, por fim, os beneficiamentos tercidrios ou acabamento final. Os quais

visam conferir caracteristicas finais mais nobres e funcionais. Esse enobrecimento é obtido


https://fcem.com.br/noticias/tipos-de-materias-primas-utilizadas-na-industria-textil/
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através de meios fisicos e/ou quimicos e podem ser permanentes ou temporarios. Dentre os
tipos de beneficiamentos, os mais visualizados no produto final sdo os secunddrios e
terciarios.

O design téxtil é apresentado de forma em que o design de superficie é mais
amplamente contemplado e identificado, e que serd abordado nesse projeto. De acordo com
Chantaignier (2006), o design téxtil abrange uma area do design de superficie onde a aplicacao
de interferéncia serd feita em fibras, fios e tecidos, de forma bidimensional (estamparia), ou
tridimensional (aplicagGes sobre a pec¢a ou na estrutura do tecido).

Para Ruthschilling (2008) no setor téxtil é possivel contemplar a coloragdo,
padronagem e estrutura de fibras e tecidos. O que proporciona um leque de criatividade
abrangente por meio dos processos de tingimento, pintura, estamparia, bordado,

embelezamento e tecelagem.

2.3.3 Procedimentos de Impressdo

Para a realizacdo da estampagem de um tecido, varios sdo os procedimentos que
podem trazer diferentes resultados, porém todos tém algo em comum, que é o objetivo de
transferir para o tecido o mddulo que, em repeticdao, forma a estampa. A partir do trabalho
da LASCHUK (2017) como referéncia, identificaram-se tais processos que estdo apresentados

no quadro 1.
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Quadro 1 - Procedimentos de Impressao

Impressao Direta Realizada com motivos R v
coloridos no lado direito do {
tecido. %* ) @ 3
\\yd':’ “\t’ \\u":'
Fonte: Sagrol Tecidos®
~ Z . AC IR
Corrosao E o processo inverso da

direta, ao invés de aplicar
cor é retirado o corante que
havia sido colocado no
tingimento abrindo areas
mais esbranquigadas no
formato do motivo.

Fio Tinto Os desenhos da estampa
sdo formados por fios ja
tingidos previamente
(comumente utilizados em
estampas classicas).

Isolamento E um processo em que se
aplica a estampa com uma
pasta contendo produtos
que impedem que o
tingimento posterior se fixe
nos locais estampados. Fonte: K6h|513

Fonte: Desenvolvido pela Autora.

Dentro desses processos, sdo diversas as formas de se estampar um tecido. Desde o
Egito antigo, essas técnicas vém sendo aprimoradas. Antes eram manuais; hoje ja sao

automatizadas e digitais. Algumas delas sdo:

10 pisponivel em: <https://www.sagroltecidos.com.br/tricoline/tecido-tricoline-estampa-florest-100-algodao-

com-1-50-Ig--p>. Acesso em: 28 set. 2021.

11 Disponivel em: <https://estampaweb.com/diferentes-formas-de-serigrafia-em-tecidos-e-malhas/> Acesso
em: 28 set. 2021.

12 Disponivel em: <https://www.rivieratecidosfinos.com.br/inverno/malha-fio-tinto/tecido-malha-fio-tinto-
estampa-xadrez-vermelha-9746/>. Acesso em: 28 set. 2021.

13 Disponivel em: <https://www.kohls.com/product/prd-5024755/avanti-batik-coastal-rug.jsp> Acesso em: 28
set.2021



https://www.sagroltecidos.com.br/tricoline/tecido-tricoline-estampa-florest-100-algodao-com-1-50-lg--p
https://www.sagroltecidos.com.br/tricoline/tecido-tricoline-estampa-florest-100-algodao-com-1-50-lg--p
https://estampaweb.com/diferentes-formas-de-serigrafia-em-tecidos-e-malhas/
https://www.rivieratecidosfinos.com.br/inverno/malha-fio-tinto/tecido-malha-fio-tinto-estampa-xadrez-vermelha-9746/
https://www.rivieratecidosfinos.com.br/inverno/malha-fio-tinto/tecido-malha-fio-tinto-estampa-xadrez-vermelha-9746/
https://www.kohls.com/product/prd-5024755/avanti-batik-coastal-rug.jsp
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e Batik

E formado por desenhos com cera quente aplicados @ m3o ou com caneta sobre o
tecido, demarcando os espagos em que a tintura ndo deve agir, criando areas de reserva.

Umas das técnicas mais antigas.

Figura 13 - Batik

Fonte: Textile Industry®*
e Shibori ou Tie Dye

Surgiu no Japao em aproximadamente 600 d.C e envolve amarracdes em determinadas
areas do tecido criando espacgos de isolamento para o momento do tingimento a tinta ou
corante pegar de diferentes formas no tecido de acordo com a maneira que foi amarrado,

pressionado, dobrado.

Figura 14 - Shibori

Fonte: Honestly wtf*®

® Blocos de Madeira
Nesse caso, os motivos sdao entalhados como carimbos esculpidos em blocos de

madeira.

14 Disponivel em: <https://textileindustry.ning.com/m/discussion?id=2370240%3ATopic%3A837985>. Acesso
em: 28 set. 2021.
15 Disponivel em: <https://honestlywtf.com/diy/shibori-diy/>. Acesso em: 28 set. 2021.



https://textileindustry.ning.com/m/discussion?id=2370240%3ATopic%3A837985
https://honestlywtf.com/diy/shibori-diy/
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Figura 15 - Blocos de Madeira

Fonte: Leroy Merlin.®

e Rolos de Madeira

Os rolos de madeira foram a evolug¢dao dos blocos, eles antecedem a criacdo dos
cilindros de cobre. Por meio deles, o processo dos blocos de madeira é facilitado,
transformando um processo de maneira continua com a estampa ao redor do rolo, sem

necessidade do encaixe dos carimbos.

Figura 16 - Rolos de Madeira

Fonte: Original Morris & Co.

16 Disponivel em: <https://www.leroymerlin.com.br/dicas/block-printing-tendencia-pinterest-estampas>
Acesso em: 28 set. 2021.



https://www.leroymerlin.com.br/dicas/block-printing-tendencia-pinterest-estampas

45

e (Quadro
Método utilizado na serigrafia, esse trabalho pode ser manual ou automatizado e o
quadro pode ser fixo e o tecido passa por ele, ou mével com o tecido estdtico e o quadro
passando pelo tecido. Cada quadro estampa uma cor, sendo necessdrios um quadro para cada
parte de cor que vai na estampa.
Figura 17 - Serigrafia

—— TINTA + R0ODO

S
~ GUABROS

Fonte: BAGOLIN, Lais (2019)

e Cilindro/Rotativa

Atualmente a gravacdo dos cilindros é feita de maneira digital, ou por impressao
fotografica de fotolitos e permite a construcdo de desenhos bem detalhados. Cada cilindro
estampa uma cor, sendo necessario varios cilindros diferentes para cada parte da estampa
com cor diferente. E necessario saber a circunferéncia do cilindro, pois ele determina o
tamanho do médulo de repeticao (MCARTHUR; ETCHELLS; SHEPARD, 2001). Por exemplo, a
serigrafia rotativa, que normalmente tem 64 centimetros de diametro, tem moddulo de
repeticdo de 64 centimetros de altura, ou com tamanho divisor de 64, como 32 ou 16
centimetros. Esse tipo de processo é realizado somente para altos volumes de produc¢ao por

ser um processo de alto custo.

Figura 18 - Cilindro

Fonte: BAGOLIN, Lais (2019).
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e Sublimacgdo
Também conhecido como impressao digital indireta, a sublimagcdo é um processo
realizado por termo impressdo. Pode ser realizado por mesa com tamanho fixo, ou por
calandra de maneira continua. A estampa é impressa digitalmente em um papel transfer com
uma tinta sublimatica e é colocado o papel com a parte impressa em contato com o tecido e
juntos passarao pela calandra na qual, por aquecimento, a tinta ird sublimar. Somente pode
ser realizado em tecidos sintéticos como poliéster. O custo desse processo costuma ser mais

barato do que outros processos industriais, dependendo da quantidade produzida.

Figura 19 - Sublimagao

Papel
Transfer
Presséo e Calor

Sut;ll—ilr?wtgtica _— — Processo de
%x&ww Sublimagéo
drite, ARALLIQAE T

Fonte: Valejet?’

® Impressdo Digital Direta
E considerado por Chataignier (2006) o método mais moderno, surgiu na década de
1990 e se popularizou no séc. XX, possibilitando que pequenas marcas e pessoas
independentes criem e imprimam suas proprias estampas. Ela ocorre por meio de uma
impressora jato de tinta prépria para tecido e é limitada de acordo com o tamanho da

impressora. O tecido pode ser sintético ou natural.

Figura 20 - Impressao Digital

Fonte: EPSON.

17 Disponivel em: <https://blog.valejet.com/sublimacao-0-que-e-foto-produto/>. Acesso em: 29 set. 2021.



https://blog.valejet.com/sublimacao-o-que-e-foto-produto/
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Diante dos fundamentos apresentados, verifica-se que existem diversas técnicas e
formas de realizar um projeto de estamparia, dependendo de qual o objetivo, conceito,
tamanho do projeto, estética que se procura, podendo ser ainda um trabalho artesanal,
mecanico ou uma unido dos dois. Cada técnica apresenta suas proprias exigéncias e
demandas, entretanto hoje ja se encontram diversas op¢des para a realizacdo de cada projeto.

A impressao digital ampliou consideravelmente essas opgdes e trouxe novas possibilidades.
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3. COLETA DE DADOS

Neste capitulo, serdo abordados os temas relacionados as etapas 3, 4 e 5 da
Metodologia de Projeto, englobando os componentes do problema, como por exemplo a
contextualizagdo da marca para a qual o projeto estd sendo desenvolvido, e as tendéncias
atuais, por meio de pesquisas; a coleta e analise de dados por meio de entrevistas,

guestionario, analise de similares e desenvolvimento de personas.

3.1 CONTEXTUALIZACAO

3.1.1 A Marca

A marca Zo3 nasce da motiva¢do de um casal de transformar a forma como as pessoas
costumam ver e lidar com a moda, bem como a forma como a prépria moda vem sendo
praticada. Partindo de uma mao de obra valorizada e com matéria-prima de qualidade, a
marca oferece pecas de vestuario Unicas, com producdo regional e fundamentadas no
conceito de slow-fashion - dentre outras iniciativas. A cada compra, convida-se o cliente a

doar uma peca de seu guarda-roupa sempre que decidir adquirir uma nova.

Figura 21 - Bilhete Compra Zo3

Fonte: Autora.

O negdcio iniciou durante a pandemia de 2020, para unir as paixdes de um casal e

também servir como uma nova fonte de renda. Os donos e fundadores sdo Julia Lara
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Fernandes, a autora, de 24 anos, estudante de Design Visual na UFRGS, fotdgrafa e, desde
sempre, apaixonada por moda, e Eléi Fernandes, 33 anos, professor de matematica em cursos
pré-vestibular e influenciador entre seus alunos.

A Z03 surgiu com uma missdo e um manifesto!® de fazer a diferenca por onde passa.
O nome Zo3 vem da origem “zoe”, uma palavra grega utilizada na Biblia em Génesis 2:7 com
a tradugao “vida que vem de Deus”. Nesse contexto, busca-se, através das pecas de roupas,
da comunicacdo, das embalagens, levar e transmitir “vida”. Isso é realizado atualmente pela
silk'® que vém acompanhada da frase “vocé é especial” com o intuito de lembrar o usuario
dessa verdade sempre que pegar a roupa, por estampas externas, por meio do cartdao que
acompanha a compra que sugere a doagao de uma pega a0 comprar uma pe¢a hova e uma

etiqueta que serve como um cartdo para entregar a um terceiro com o dizer “eu amo vocé”.

Figura 22 - Detalhes Zo3

3 2.7

3n
The Lord God breathed life (za#)

usero3

Fonte: Autora

A marca possui uma predominancia do publico jovem, levando em consideracdo os
dados das redes sociais em que 76,6% dos seguidores possuem entre 18 e 34 anos. E, apesar

de ser uma marca de inspiracao cristd, alcangca um publico variado de diversas crencas, ndo

18 Disponivel em: < https://www.z03.com.br/who>. Acesso em: 25 jan. 2022
19 Etiqueta interna da peca, normalmente com a logo da marca e informagdes sobre tamanho e cuidados com a
peca.



https://www.zo3.com.br/who
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impondo uma religiosidade, mas buscando levar uma mensagem de amor que alcance o maior

publico a partir de uma estética moderna com a qual as pessoas se identifiquem.

Figura 23 - Dados Instagram

Faixa etaria
EESSegREaIe Principais localizagoes
0s se eguidores

Tudo Homens  Mulheres

Cidades Paises

= 4,7%
Porto Alegre
18a24 ] 24,4%
I 41,8%
Passo Fundo
25234 [ —1 17,8%
] 34,8%
sEmdd Canoas
a
- 8,9%
= 1%
45354 Osorio
= 47% » 3,6%
55264 Séo Paulo
» 1,9% » 1,9%

) 0,7%

Fonte: Insights Instagram Zo3

Atualmente, a marca realiza suas vendas apenas através de e-commerce?® e redes
sociais?! e possui ponto de retirada em Canoas, entrega prdpria em Porto Alegre e regido, ou
via Correios para todo o Brasil. O publico da marca é concentrado majoritariamente na regidao
Sul, sendo as cidades principais Porto Alegre, Canoas e Passo Fundo devido aos contatos
pessoais dos donos.

Os diferenciais percebidos sdo: a versatilidade das pecas, pois sdo desenvolvidas pecas
gue possam ser utilizadas de diferentes maneiras; a exclusividade, tendo em vista que as
tiragens de cada modelo variam entre 6 e 24 pecas; o propdsito que permeia a marca e sua
comunicacao, tanto no sentido das mensagens que sao levadas através das pecas, quanto as
questdes relacionadas ao movimento slow fashion, ja citado anteriormente, no qual a marca

se enquadra e chama atencdo dos adeptos ao ser uma marca local e de producdo respeitosa.

20 https://www.zo3.com.br/
2! https://www.instagram.com/usezo3/
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Figura 24 - Saia Bless (versatilidade)

Fonte: Autora.

Figura 25 - Alguns Produtos Zo3

yocé é amad, R

you 3% beloyey
YRES MAu

Fonte: Autora.

3.2 QUESTIONARIO

Para a coleta de dados foi realizado um questionario virtual por meio da ferramenta
Microsoft Forms, com perguntas referentes a pandemia, salude emocional, experiéncia com

compras de vestudrio e mensagens positivas. O questiondrio foi enviado, principalmente,
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através de grupos do WhatsApp com diferentes assuntos, como grupos da faculdade, cursos
externos de Design com pessoas de todo Brasil, familiares, jovens, e foi respondido por 60
pessoas. As respostas na integra podem ser encontradas no final deste trabalho no Apéndice
A.

Para melhor compreensdao da analise dos dados retirados do questionario, foi
elaborada uma tabela com as perguntas presentes no questionario, o objetivo para a pergunta

e uma breve analise sobre seu resultado, como pode ser visto no Quadro 2.

Quadro 2 - Questionario (Continua...)

Pergunta Objetivo Analise
Qual o sentimento Validar a justificativa de Os sentimentos descritos
predominante sentido relevancia do projeto foram, em sua maioria,
durante a pandemia da através do discurso da piora | negativos, como: medo,
Covid-19? dos sentimentos negativos tristeza, impoténcia.
presentes.
Para vocé, como vocé Perceber a influéncia de A média das respostas foi de
classificaria sua saude uma situagao como a 4 pontos, entretanto com
mental pds pandemia em pandemia na mudanca da muitos votos em
contraste com a pré salde mental, visando a pontuag¢des bem baixas,
pandemia? O - importancia do meio em demonstrando que muitos
péssima/doente 6 - gue nos encontramos. foram afetados
6tima/saudavel negativamente.
Com relagdo ao consumo de | De qual maneira as pessoas | Dentre as opgoes
entretenimento e se relacionam com os disponiveis, a mais votada
conteudos informativos, o conteudos que procuram foi "Busquei assistir
gue mudou durante o assistir em uma situacao programas mais leves e
tempo de pandemia? preocupante, que causa descontraidos para me
medo, tristeza, ansiedade. distrair." Comprovando a
necessidade do
conteudo/mensagem
positiva.
O que vocé gostaria de ter Entender o que poderia Dentre as respostas, muito
lido/assistido/ouvido mais trazer mais alento a um se repetiu “ler mais livros” e
na pandemia? momento cadtico e “vai ficar tudo bem”, essa
sentimentos negativos que ultima fechando com a ideia
pudesse ser utilizado depois | desse trabalho que busca
no desenvolvimento do trazer esperanca através de
projeto. palavras.
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Pergunta

Objetivo

Analise

Vocé ja leu/ouviu algo que
mudou teu dia por isso?

Comprovar a suposicdo de
que algo percebido no dia a
dia tem a influéncia de
mudar o dnimo do dia
inteiro.

67% dos respondentes
afirmam que sim, enquanto
31% dizem nao se recordar.

Se vocé respondeu "Sim" a
pergunta anterior, conte
brevemente um exemplo.

Identificar maneiras através
das quais as pessoas tiveram
seus dias transformados.

Apresentaram-se exemplos
de fatos ocorridos tanto ao
lado positivo como
negativos: uma musica que
traz lembranca, uma
mensagem, uma noticia.

Costuma ler
automaticamente qualquer
coisa que passa pelos seus
olhos?

Validar a teoria de que é
possivel atingir pessoas
positivamente com o que se
esta escrito em uma pega de
roupa.

Somente 2% dos
respondentes responderam
que nao.

Que tipo de
conteido/mensagem vocé
acredita ser capaz de
melhorar o dia de alguém?

Captar ideias que os
usuarios acreditem
melhorar o seu dia.

Mensagens de esperanga,
palavras de afirmagao,
conteudos positivos, estao
entre as respostas.

Vocé conhece alguma marca
gue utilize suas roupas para
transmitir mensagens? Se
sim, nos indique aqui.

Conhecer outros estudos de
caso que pudessem ser
analisados.

Algumas das marcas
apresentadas estdo na
analise de similares desse
trabalho.

De qual forma vocé costuma
descobrir uma marca online
e fazer uma compra?

Decidir a melhor forma de
divulgacdo quanto a
comunicac¢ao do projeto
futuramente.

Quase metade dos
respondentes (44%)
afirmam conhecer marcas
via post do Instagram.

O que te chama mais
atencdo para fazer uma
compra online? Coloque em
ordem de preferéncia.

Elencar qual a prioridade do
cliente para dar maior
atencdo e dedicacdo a ela.

Em primeiro lugar ficou um
“produto diferenciado” e
logo apds “indicacdo e
confiabilidade”.

Quanto vocé estaria
disposto a pagar a mais em
um produto para ter uma
embalagem que pudesse ser
utilizada pds compra?

Decidir, de acordo com o
consumidor, quanto gastar
para ter uma embalagem
diferenciada e mais
duradoura.

A maioria (44%) investiria
somente até RS 10 a mais
em vista da embalagem.
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Quadro 2 - Questionario (Continua...)

Pergunta Objetivo Andlise

Quando vocé vé mais Conhecer qual Em primeiro lugar ficou a

vantagem em uma caracteristica, para o embalagem “ser um

embalagem? consumidor, tem mais valor | segundo produto” e logo
em uma embalagem. apos “poder ser reutilizada”.

Em uma compra de roupa, o | Elencar qual a prioridade do | As maiores prioridades
gue é mais importante para | cliente em relagdo a roupas | identificadas foram

vocé? Coloque em ordem de | para dar maior atengao e “qualidade da roupa”,
preferéncia. dedicacao a ela. “conceito” e “prec¢o”.

Conte aqui uma experiéncia | Conhecer mais Depoimentos que validaram
relacionada ao assunto possibilidades. e mostraram novas

deste questionario. perspectivas.

Quer fazer parte dessa Agregar ideias para o Frases que poderdo ser
construcdo do projeto? desenvolvimento do utilizadas para o

Deixe aqui sua mensagem projeto. desenvolvimento das
positiva para alguém! estampas.

Fonte: Desenvolvido pela Autora.

A partir das respostas desse questiondrio pode-se constatar que o medo e a ansiedade
foram os sentimentos mais presentes durante o tempo de quarentena da Covid-19 e, com
isso, grande parte dos correspondentes buscaram assistir contelddos de entretenimento mais
leves em busca de amenizar a apreensao trazida pelos outros contelddos, como as noticias.
Essa busca confirma a ideia de que as pessoas procuram algo que tire suas mentes dos
problemas para algo que traga conforto, mesmo que momentaneamente.

Quando perguntados sobre o que gostariam de ter lido ou assistido mais durante esse
tempo, as respostas se dividiram em trés temas predominantes, sendo eles: palavras de
esperanca e histdrias de superacao, ler mais livros, menos telas, um jornalismo menos politico
e mais transparente e informativo. Além disso, 67% dos respondentes afirmaram que ja
tiveram seu dia transformado por causa de algo que leram ou ouviram e, dentre as histdrias,
estdo momentos negativos em que alguém foi rude, ou em que noticias tristes e preocupantes
foram divulgadas. Em relacdo aos momentos positivos, os entrevistados citaram também
mensagens através de noticias de bondade alheia e que traziam esperanca, mensagens de
pessoas especiais. Foi citada, diversas vezes, a questdo da religiosidade como transformadora

por meio de uma palavra da Biblia, de um lider, livro ou louvor.
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A minha vida foi transformada através de um livro que usei encontrei num
banco, o livro é sobre um trecho da Biblia que é “O sermdo do monte”. Dentro
do livro estava escrito “esse livro nado foi deixado aqui por acaso, eu espero
gue ele mude a sua vida, assim como ele mudou e tem mudado a minha”,
depois disso fui para uma igreja evangélica, conheci Jesus e desde 13 a minha
vida passou por grandes transformacées, e hoje livros tem mudado a minha
vida e ndo somente isso, mas mensagens subliminares sempre me atraem,

Deus fala o tempo todo, através de tudo. - Resposta Anénima

Dois itens do questionario também se complementam ao perguntarem sobre “que tipo
de contetido/mensagem vocé acredita ser capaz de melhorar o dia de alguém?” e o espaco
disponivel para deixar uma mensagem positiva. Nessas duas questdes, foi percebida a
predominancia da mensagem positiva, mensagens que tragam uma reflexao, palavras de fé,
esperanca e histdrias de superacdo, assim como mensagens de encorajamento voltadas
diretamente para o individuo - frases que comecam com a palavra “vocé”. Essa analise sera
discutida mais profundamente com a entrevista realizada com uma psicéloga especialista em
disciplina positiva.

Além das perguntas realizadas com o objetivo voltado ao ambito conceitual desse
projeto, também foram realizadas perguntas baseadas na experiéncia de compra do
consumidor. Dessas perguntas, foi constatado que a maneira mais comum de descobrir uma
marca on-line sdo os posts do Instagram (44%) e as redes sociais no geral (34%). Ja os fatores
decisivos para a realizagdo de uma compra on-line sdo muito variados ao serem
hierarquizados em rela¢do a importancia. Entretanto, os mais prevalentes para o primeiro
lugar foram: ser um produto diferenciado (15 votos), ter indicacdo e confiabilidade (11 votos)
e disponibilizar informagdes claras sobre o produto e a compra (11 votos). Quanto as
embalagens de um produto, 44% dos respondentes estdo dispostos a pagar até 10 reais por
uma embalagem que pudesse ser reutilizada apds compra, e 31% estdo disponiveis a pagar
entre 10 e 20 reais a mais por uma embalagem dessas.

Em uma compra de roupa, o fator menos importante para o consumidor aparece como
a marca da roupa, o pos-compra e a embalagem, enquanto como itens mais valorizados

encontram-se o conceito da peca, a qualidade e o preco. Entretanto, nos comentarios abertos
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do questionario sobre compras de roupas, as experiéncias compartilhadas, em sua maioria,
traziam lembrangas de embalagens diferentes e especiais, como prepara¢ao da embalagem,

cheiro, cuidado, cartas e brindes e a qualidade das pecas.

Comprei duas pecgas de roupa que vieram impecaveis, com informagdes sobre
lavagem e adesivos de brinde. Ja havia falado com a marca e antes da compra,
me enviaram cupom de desconto. Fiz questdo de enviar uma mensagem

sobre a delicadeza do servigo e produto. - Comentario Andnimo

O restante da analise foi discutida com uma psicéloga por meio de entrevista, e pode

ser analisada no préximo toépico.

3.3 ENTREVISTA

Devido ao conteudo deste projeto e a necessidade do desenvolvimento de um
conceito, baseado em tudo o que vem sendo apresentado, optou-se por marcar uma conversa
via ferramenta Google Meet no dia 08 de setembro de 2021, com a psicdloga especializada
em disciplina positiva, Bruna. A conversa ocorreu de maneira informal, como entrevista ndo-
estruturada. Foram apresentadas as justificativas e problematizacdo desse projeto, assim
como o questiondrio aplicado e suas respostas.

A partir disso, debateu-se sobre as motivacbes das respostas encontradas no
guestionario e sua relagdo com o estudo da psicologia. A psicéloga comecou colocando que

IH

"o que vemos afeta a nossa saude emocional”. A mesma relata, para fins de comprovacao,
gue mesmo com todo o conhecimento psicolégico, ela mesma desenvolveu ansiedade
durante a pandemia em virtude das noticias, que apesar de procurar ndo assistir, os membros
de sua familia traziam para dentro de casa. Analisa que ela ndo estava consumindo o contetdo
diretamente, mas se encontrava em um ambiente téxico. Com isso, percebeu que buscou em
outros contelddos temas mais leves para serem absorvidos, fosse com trabalho, fosse com
leituras de outros assuntos; sendo assim, acredita que a presenca dessas respostas no
guestionario, muitas vezes, tem a mesma origem: uma fuga do que estd afetando

negativamente sua saude mental e, segundo ela, uma decisdo sensata a se fazer, pois quanto

mais se consome algo que lhe traz sentimentos ruins, mais dificil reverter o sentimento depois.
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Ao questionar sobre a utilizacdo de Biblias, livros e autoconhecimento, Bruna
apresentou esses itens como ferramentas para se manter firme em momentos dificeis.
Debateu-se por que uma das coisas mais citadas foi o desejo por ter lido mais livros durante a
pandemia, e encontrou-se como possibilidade o motivo de que ler é uma validagao do uso
adequado do tempo. As pessoas sabem que tem perdido cada vez mais tempo para as redes
sociais e conteudos sem fundamentos importantes. Sendo assim acreditam que se tivessem
lido mais, independente do que, poderiam ter valorizado melhor o tempo que passou, coloca
a psicéloga. Ademais, ler também é, por diversas vezes dependendo da temdtica do livro,
uma fuga da realidade: é possivel viajar em histérias de amor, fantasia, guerras, superagao, e
sentir o que os personagens sentem, por alguns instantes, a sua vida pausa, e comeca a deles.
J4 o assunto “tempo”, dentro da conversa, foi um tema relevante discutido por englobar a
brevidade da vida, o aproveitamento do tempo com a familia, com relacionamentos e consigo
mesmo e, de acordo com a psicéloga, porque a ma gestao do tempo e dos pensamentos gera
a ansiedade - que juntamente da depressao, faz parte do chamado “mal do século".

Ao ser perguntada sobre o assunto ansiedade, e como ele esta presente no cotidiano
das pessoas, sendo muito citado nas respostas do questionario aplicado, a entrevistada
sugeriu uma frase que resumisse uma das maneiras de minimizar essa situa¢do: “dé pequenos
passos para alcangar grandes objetivos”, a partir da visao de que pequenas tarefas sao muito
mais faceis de se realizar do que a tarefa final. Como exemplo, poderia ser citado o
desenvolvimento de um Trabalho de Conclusao de Curso, pensar que “tenho que escrever um
TCC” gera uma ansiedade muito mais dificil de ser controlada do que pensar “amanha
escreverei a introducdo” e assim sucessivamente. Precisa-se reforcar para as pessoas que a
cada momento bastam suas préprias preocupacdes, elas estdo recebendo tantos estimulos,
como a comparac¢ao por meio das redes sociais, que se preocupam com suas vidas inteiras em
10 minutos sé sentadas em um sofa.

Como citado anteriormente, foi analisado durante a conversa, o motivo de tantas
mensagens positivas serem direcionadas ao individuo a partir do uso da palavra “vocé”. De
acordo com a profissional, isso se dé porque todo o ser humano possui uma necessidade de
se sentir aceito, importante e pertencente. A Bruna, exemplifica que a afirmacdo do “vocé” é
poderosa porque atinge o individuo. Uma afirmacdo que engloba todos, muitas vezes nao

atinge a pessoa como se ela realmente estivesse inserida naquela afirma¢do, mas quando se
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dirige diretamente a “vocé” ndo restam duvidas. No decorrer dessa conversa, a palavra que
surgiu como relevante foi “identidade”, o individuo que sabe quem é, sem depender de outros
para lhe dizer, tem uma tendéncia maior a possuir uma boa auto estima e menor chances de
desenvolver ansiedade como um quadro clinico. Ainda dentro desse assunto, foi abordado a
diferenca sobre o uso dessas afirmac¢des serem um elogio ou um encorajamento, Bruna
explicou que na psicologia explica-se que o elogio vicia, pois é de fora para dentro, enquanto
0 encorajamento, quanto mais, melhor, pois se desenvolve a partir das capacidades do préprio

individuo, e o poder de se encorajar esta nele mesmo e ndo na aprovagao do outro.

3.4 ANALISE DE SIMILARES

Nesse trabalho, optou-se por analisar marcas que pudessem estar relacionadas ao
conteldo que serd desenvolvido. Para isso, foram escolhidas trés marcas com diferentes
propésitos de andlise. Uma marca local com foco em estamparia, sendo essa a Humanus; uma
marca pequena de camisetas com propdsito cristdo, a Vird; e, uma marca referéncia nacional
lembrada por sua humanidade e relacionamento com o cliente, a Reserva. As trés marcas
aparecem como indica¢do no questionario apresentado anteriormente, sendo que a Reserva
foi a que apareceu mais vezes.

Para fazer a andlise foi buscado, principalmente, um olhar sobre a rede social das
marcas, suas comunicagdes com os clientes e seus produtos. A seguir, apresenta-se a analise

de cada marca e um painel visual com os principais pontos de destaque.

3.4.1 Humanus

A Humanus é uma marca local da cidade de Porto Alegre e possui como sede um
espaco no complexo cultural Vila Flores na cidade. Segundo a bio do Instagram da marca, ela
se apresenta como uma "provocac¢dao cultural". Pelo que é observado, eles procuram
desenvolver estampas para camisetas baseadas em personagens histéricos culturais. E uma

marca de slow fashion que se preocupa e apoia 0 movimento "quem fez minhas roupas?"?? -

22 53iba mais em: <https://www.fashionrevolution.org/south-america/brazil/>
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uma acao global que tem como objetivo fazer com que o consumidor se pergunte sobre os
custos e processos de fabricagcdo de suas roupas, conscientizando sobre o uso, muitas vezes,
de trabalhos andlogos a escravidao por algumas marcas.

Observa-se, através das postagens, que a marca traz os feedbacks dos clientes para
seu feed como uma forma de validacdo da confiabilidade e qualidade da Humanus aos novos
consumidores. Como conteudo, além das fotos dos produtos, explica-se nas legendas a
relevancia do personagem estampado e também traz conteudos relacionados a cultura, como
indicagdes de livros, podcasts, legendas informativas e textos reproduzidos. O feed ndo segue
um padrao uniforme, possuindo uma mistura de fotos amadoras e profissionais, assim como
artes graficas sem identidade fixa. Nota-se a falta um destaque apresentando a empresa.

Ja sobre os produtos em si, as estampas sdo de carater ilustrativo e colaborativo,
porém seguem um certo padrdo e sdo, possivelmente, realizadas através de serigrafia.
Algumas chegam a apresentar o uso de tipografia - em sua maioria manual - com o intuito de
trazer frases dos personagens representados. As estampas sdo feitas predominantemente em
camisetas lisas. Com relacdo a embalagem, busca-se uma certa sustentabilidade que esteja de

acordo com a visdo da empresa, utilizando-se de papel ao invés de plastico e o uso de carimbo.

Figura 26 — Humanus

&« usehumanus

Fonte: Compilac3o da Autora®.

23 Montagem a partir de imagens coletadas do instagram da marca Humanus. Disponivel
em:<www.instagram.com/usehumanus>. Acesso em: 05 out. 2021
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3.4.2 Vira

A Vira se posiciona através de seu site?* como "a sua marca criativa de camisetas
cristds" e apresenta como missdo anunciar as boas novas de Cristo. E uma marca
relativamente pequena, com 17,9 mil seguidores no Instagram, com sede no Parand desde de
2007. Possui como slogan a seguinte frase: Viva, Pregue e Use.

Apesar de ser uma marca com posicionamento cristao e todas suas estampas fazerem
alusao ao cristianismo, a Vird consegue, ao mesmo tempo, manter uma estética moderna e
até mesmo "rock N roll" em suas cole¢des, ndo relacionando rapidamente ao publico cristdo,
a ndo ser que ja tenha conhecimento do assunto. Suas estampas possuem uma boa conexado
entre si, entretanto o feed do instagram ainda ndo conseguiu seguir a mesma uniformidade,
apesar de parecer que isso comega a mudar nas postagens mais recentes.

O conteldo nas redes sociais delimita-se entre fotos do produto e/ou estampas, que
vém acompanhadas de uma explicacdo na legenda sobre o processo criativo e significado, e
posts de versiculos e frases sobre temas relativos as crencas da empresa. Através das vendas
das pecas, a marca apoia projetos sociais do nordeste brasileiro - entretanto, essa informacao
nao estd bem divulgada no Instagram, mas sim no site. O que leva ao ponto de que também
ndo possui um destaque apresentando a marca, o que dificulta a identificacdo com a marca e
seus propasitos.

Figura 27 - Vira

As boas novas
nunca saem de
meocia

Fonte: Compilacdo da Autora?.

2 https://www.usevira.com/
25 Montagem a partir de imagens coletadas do Instagram da marca Vira. Disponivel em:
www.instagram.com/usvira. Acesso em: 05 out. 2021
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3.4.3 Reserva

A Reserva é a maior marca dentre as trés, e foi escolhida pelas indicacdes e por sua
exceléncia em posicionamento com o cliente. Apesar de ja ter participado de alguns
escandalos em 2018 por causa de machismo e racismo, sempre procurou se retratar e se
desculpar, € uma marca com crescimento exponencial e com um dos valores mais altos do
mercado, sendo comprada em 2020 por RS 715 milhdes?®. Desde 2016 a Reserva doa cinco
pratos de comida para quem tem fome no Brasil a cada roupa comprada. E, como j3
pesquisado anteriormente neste trabalho, o altruismo é uma das causas da felicidade?’ pois
libera serotonina, oxitocina e dopamina - os hormonios da felicidade, dessa forma, a Reserva
transforma o ato de comprar uma roupa em uma boa acdo, trazendo mais prazer para o
cliente e aumentando seu bem estar.

A Reserva, apesar de seu tamanho, também é uma empresa que tem se posicionado
referente a acdo da #QuemFazMinhasRoupas e se tornou a primeira marca do Brasil a rastrear
todo processo de producdo do algod3o certificado?®. A marca utiliza esses bons exemplos para
compartilhar isso com o publico, como marketing da empresa. Algo a se aprender com os
posts da Reserva é que eles possuem imagens com a explicacdo de seus produtos,
demarcando tamanhos, caimentos, detalhes. A Reserva procura “ouvir” os clientes no
ambiente digital e apresentar solu¢des com base nas sugestdes dadas nos comentdrios.
Recentemente, a empresa lancou uma cole¢ao em parceria com o desenho Pica-pau - que é o
simbolo da Reserva atualmente - trazendo nostalgia. Nessa ocasido, aproveitou para se utilizar
de uma estampa tipografica com foco nas falas do antigo personagem e estética de
guadrinhos.

Com relagdo aos demais produtos, o foco da marca ndao é camisetas estampadas,
entretanto a Reserva possui algumas camisetas com frases sobre o que acreditam, ou

camisetas para datas especiais, como final de ano e dia dos pais, que trazem mensagens em

26 RYNGELBLUM, Ivan. Arezzo compra Reserva por RS 715 milhdes e entra no mercado de roupas. 2020.
Disponivel em: https://www.seudinheiro.com/2020/empresas/arezzo-compra-reserva-entra-mercado-roupas/.
Acesso em: 05 out. 2021.

27 schwarze, Johannes and Winkelmann, Rainer, What Can Happiness Research Tell Us About Altruism?
(February 2005). Disponivel em: <https://ssrn.com/abstract=670165>. Acesso em: 06 out. 2021

28 RESERVA. Disponivel em: https://www.instagram.com/p/CVIkKPPAAMNH/. Acesso em: 06 out. 2021
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suas estampas. Além das mensagens nos proprios produtos, a marca trabalha muito bem o
uso de frases motivacionais e emocionais na rede social, possuem diversos posts com frases
de impacto com os quais os clientes costumam interagir muito pois se identificam com a visdo
da marca e agradecem por levar até eles mais do que produtos, mas inspiragao e conteudo.

Ainda sobre o Instagram da marca, a Reserva tem um feed bem organizado, em que
cada “feed” - uma composicdo de aproximadamente 15 fotos em sequéncia que ocupa a tela
inteira do celular - possui identidade entre si e todo o resto, como apresentado na figura 24.
A reserva trabalha muito bem os conteldos, alterando em fotos expositivas do produto, fotos
explicativas, novidades, frases motivacionais, a¢des sociais, e o préprio dono conversando
com o publico.

Com relagdo a embalagem, a Reserva possui sacolas feitas com plastico retirado do
oceano e vende sua ecobag como forma de fortalecer o didlogo sobre sustentabilidade.
Recentemente, a marca passou a fazer parte do Sistema B, “uma comunidade global de

empresas que colocam as pessoas e o planeta acima do lucro.?*”.

Figura 28 - Reserva Feed

reserva

Resetha
Ieans

Fonte: Compila¢do da Autora®.

29 Disponivel em: <https://www.usereserva.com/camiseta-nao-existe-planeta-b0061540/p>. Acesso em: 25
out. 2021

30 Montagem a partir de imagens coletadas do Instagram da marca Reserva. Disponivel em:
<www.instagram.com/reserva>
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Figura 29 — Reserva

. RESERVA agora
Lembrete pra te fazer sorrir nesse Natal
Busque a vida que voceé Sonna, Mas nao.

deixe de viver 8 que vecs ter.

Fonte: Compilacdo da Autora3™.

A partir dessa andlise, pode-se perceber a Reserva como a maior inspiracdo no que diz
respeito a marketing e estratégia, entretanto as outras duas marcas também possuem pontos
positivos que podem ser utilizados como inspiraca: o uso positivo dos feedbacks pela
Humanus e suas estampas tematicas; a transfiguracdo de uma Palavra Biblica para uma

estampa moderna da Vira, e sua humanidade através dos projetos sociais.

3.5 PERSONAS

A partir das analises anteriores foram geradas duas personas diferentes para melhor
compreender o publico-alvo desse projeto e, de que forma, eles poderiam entrar em contato
com as estampas e a marca. Para essa geragao, utilizou-se como base a ferramenta do mapa
de empatia que abrange quem é o usudrio, o que ele vé, o que fala, o que faz e o que escuta
e quais sao suas dores e necessidades. Sendo assim, as personas geradas foram Ananda e

Gabriel, apresentadas nas figuras X e Y.

31 Montagem a partir de imagens coletadas do Instagram da marca Reserva. Disponivel em:
<www.instagram.com/reserva>.



ANANDA

19 anos
Mora em Porto Alegre
Estudante de cursinho pré-vestibular

o que vé?

Acompanha perfis voltados para
psicologia - curso que quer passar na
faculdade - e se identifica com a
abordagem da psicologia positiva.

Quase ndo utiliza as redes sociais se nGo
for para estudo.

E distraida na rua e néo presta atengéo ao
que esta ao seu redor.

Assiste Friends no seu tempo livie como
forma de se distrair.

Sempre fala para si mesma palavras de
animo para sair de casa, mesmo que nem
sempre funcione, sabe que & importante.
Agradece sempre 3 coisas por dia.
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Figura 30 - Persona Ananda

Gosta de passear no Bom Fim e conhecer
marcas locais. Aproveita sempre as feiras
de produtores.

Pretende trabalhar com criangas e ama
visitar seus sobrinhos em Novo Hamburgo
de trem.

Vai para o cursinho a pé todos os dias
pela manh@, de tarde estuda em casa.

o que escuta?

Costuma ir ouvindo podcasts no caminho.
Tenta nGo dar bola para o que os outros
falam dela, mas se preocupa muito com o
que os pais ou o namorado dizem.
Admira muito os professores do cursinho,
sempre estdo de bom-humor e dispostos
a ajudar.

Fonte: Desenvolvido pela Autora.

Figura 31 - Persona Ananda Sentimento

o que pensa e sente?

Estd passando por um momento dificil
apés um término do seu relacionamento,
se sente triste e confusa.

Quando ndio consegue controlar seus
sentimentos, duvida de si mesma com
relagdo ao curso que escolheu. Pensa ndo
ser capaz de ajudar outras pessoas.

Esta se sentindo sozinha por sua familia
estar longe.

Néo sabe se vai amar de novo, depois de
ter terminado um relacionamento de 4
anos gue jurava que era amor.

contato com o pI‘OdUtO

No cursinho, vé seu professor utilizando
um moletom com a seguinte frase atras:
vocé é Amado. Logo em um dia que ndo
estava acreditando mais do amor, parece
que a frase foi pra ela.

Fala com o professor no final da aula que
aquela frase melhorou seu dia, ele indica
a marca e ela acaba comprando uma
camiseta com a qual se identificou ao
pensar na sua motivagdo para cursar
Psicologia que diz: "tua vida tem
prop6sito”.

Fonte: Desenvolvido pela Autora.
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Mora em Canoas
Engenheiro Mecdnico

o que vé?

Joga muito RPG. Sempre se identificou
mais com o mundo online do que o
mundo real.

Vé seus colegas de trabalho saindo para o
happy hour, porém néo tem vontade de ir
junto.

Acompanha as redes sociais para saber
das novidades dos games.

Curte a série The Big Bang Teory, deixa seu
dia mais leve.

Néo é muito de falar, sempre foi do tipo
quietdo. Mas ndo deixa de ligar para sua
mde todos os dias. Sempre lembra ela de
se cuidar e avisa sobre os tipos de fraudes
na internet.

Sempre diz que terapia é besteira, e que ta
tudo bem.

Perdeu uma pessoa importante para ele
por causa do Covid.

Sente-se desolado e inseguro.

Teme por sua mde.

Por nd@o ter conseguido "proteger” essa
pessoq, sente-se impotente.

Pensa, ultimamente, que ndo tem muito
propésito, se a vida for so isso.

Figura 32 - Persona Gabriel

Trabalha em Porto Alegre, entGo pega o
trem todos os dias.

Compra roupa Ix por semestre, sempre
online porque tem preguica de sair por ai
provar e procurar.

Ja eletrénicos, compra quase todo més
que sai alguma novidade.

o que escuta?

Vai sempre ouvindo um rock nos fones de
ouvido, muitas vezes acaba em umas
musicas melancélicas, mas que,
prestando atengdo, até fazem sentido.

S6 se importa com o que sua mdae diz
sobre ele, mas de vez em quando se
preocupa com a pergunta sobre quando
vai namorar.

contato com o produto

Um dia ao ir de trem para o trabalho vé
uma menina no trem utilizando uma
camiseta que diz: tua vida tem proposito.
Fica curioso, vé o nome da marca e
pesquisa nas redes sociais, se identifica
com a mensagem e compra sua primeira
pega Zo3.

Recebe, junto da compra, um bilhete que
sugere que seja usado para falar que ama
alguém, decide dar esse bilhete para a
primeira pessoa que ver na rua, talvez ela
esteja precisando de um pouco de amor
também.

Fonte: Desenvolvido pela Autora.
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4. CONCEITUACAO

4.1 REQUISITOS DE PROJETO

Os requisitos que serdo apresentados foram desenvolvidos com base em toda a
pesquisa realizada até aqui. Para auxiliar na escolha dos requisitos foi utilizado a ferramenta
de lista de verificacdo para a formulacdo de requisitos (KOTONYA; SOMMERVILLE, 2000;
YOUNG, 2003) que analisa sua necessidade, finalidade, verificabilidade, viabilidade, entre

outras caracteristicas.

a) As estampas devem ser criadas a partir de mensagens positivas por meio do uso de
tipografia;

b) Deve-se criar trés opcdes de estampas com tematicas diferentes;

c) As frases devem seguir a visdo cristd da marca ndo contradizendo os valores
apresentados;

d) A estampa deve ser continua;

e) A estampa deve ser legivel a quem estiver préoximo do usuario da roupa;

f) O conteludo das estampas deve ser, em sua maioria, positivo;

g) As cores escolhidas devem buscar comunicar o mesmo assunto da estampa.

4.2 ESTETICA ESCOLHIDA

Para o desenvolvimento desse projeto, que busca transmitir uma mensagem positiva
adiante por meio da estamparia, optou-se pelo uso da tipografia como arte, tendo em vista
gue por meio de palavras, frases e construcdes é possivel enviar mensagens de forma explicita
e literal. Para isso, foi pesquisado em sites de moda e de inspira¢do, como o Pinterest3?, pecas
de vestuario que possuiam em seus tecidos tipografia, independente da mensagem que

enviavam e gerou-se a partir dessa pesquisa, trés painéis visuais de inspiracao.

32 www.pinterest.com
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No primeiro painel pode-se observar pecas criadas para a alta costura e pecgas prét-a-
porter (prontas para usar) apresentadas por marcas renomadas em desfiles de moda. Nesse
primeiro painel também optou-se por selecionar o uso predominante do preto e branco para
uma melhor andlise. Na alta costura, como os vestidos de festa, aparece o uso da tipografia
em frases bordadas em pontos, muitas vezes, estratégicos e seu uso esta carregado de leveza.
J& nas pecgas prét-a-porter pode-se observar uma variedade de formas, algumas com a
tipografia transmitindo uma mensagem explicita através de palavras, em outras somente se

utilizando da tipografia como estética.

Figura 33 - Painel Visual 1

2. P

Fonte: Compilagdo da Autora

O segundo painel ainda mantém-se dentro dos desfiles de moda e marcas renomadas,
entretanto apresenta a utilizacdo de cores, algumas sendo o foco principal da estampa, outras
misturadas sutilmente, e ainda coloridas. Percebe-se a influéncia da estética streetwear, tanto
por tirar inspiragdes de coisas comuns da rua, como embalagens, aviso de “caution”, nas pecas

da Moschino, quanto no uso de uma tipografia que relembra colagem e artes em grafite.
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Figura 34 - Painel Visual 2

pret-a-porter

i O y 3
: gli

Fonte: Compilagdo da Autora.

J4 o terceiro e ultimo painel foi montado a partir de pegas mais comerciais e que se
encontram mais facilmente fora das passarelas. O uso de estampa preto e branco apresenta-

se alto, assim como a inspiracdo do formato de jornal para a diagramacao.

Figura 35 - Painel Visual 3

Fonte: Compilagdo da Autora.
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4.3 CONCEITO

Para a definicdo do conceito, foram analisadas as pesquisas, os dados coletados e os
requisitos. Percebeu-se que seria necessario, para melhor explanar o conceito, que fosse
definido também quais seriam as tematicas trabalhadas em cada estampa da coleg¢do. Para
isso, foi gerado um brainstorm, com as principais palavras que apareceram no trabalho até

aqui, pode ser visto essa geracao de palavras na figura 36.

Figura 36 - Brainstorm Palavras

Esperan : e Histérias de Palavra de -
pefancs Boas noticias : Superacib e
Ansiedade Tempo . .
| ———————
Depressao Identidade Vida Motivacao
| —————————
iy - - . .
Renascimento
| T————

Fonte: Desenvolvido pela Autora

A partir desse brainstorm, buscou-se unir as palavras que tinham algo em comum entre
si e buscar uma relacdo para diminuir a quantidade de assuntos. Fazendo isso, obteve-se trés
grupos, aos quais foram dados os nomes: Boas Novas, Identidade e Paz. Além desses grupos,
estd em aberto uma colec¢do de palavras que pode vir a ser uma unido das 3 estampas em uma

s0, trazendo o principal sentimento positivo de cada uma, e possivelmente levando o nome
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gue sera dado a colecdo de estampas, o qual sera definido mais para frente. Pode-se visualizar

essas informagdes na figura 37.

Figura 37 - Brainstorm Conceito

Identidade

- Boas noticias
Esperanca

— Historias de
Superacdo
Palavra de

Hoftvacee Deus

. Sy
Cura Vida
Renascimento

Tempo Esperanga
‘Ansiedade
— -—
Felicidade

Depressio e

Vida Felicidade

— —
Alegria

Alegria ES

Fonte: Desenvolvido pela Autora

A partir dessas definicdes pode-se apresentar o conceito geral do projeto. Para isso,
optou-se por apresentar primeiramente uma frase que contenha a esséncia, e logo apds um

paragrafo descritivo do conceito completo.

Uma colegcdo de mensagens para quem busca sua identidade unica, prega a paz e

espalha boas novas.
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Uma colecdo de estampas, voltada para quem ndo se preocupa sé consigo, mas com o
proximo. Um projeto que tem como objetivo vestir pessoas de palavras sobre identidade, paz
e boas novas, sem fugir do que esta na moda. Com a finalidade de melhorar um dia - ou varios
- e disseminar sentimentos positivos através de palavras escritas em forma de estampa, com
o uso de diferentes tipografias que conversem com os temas propostos. Além de atrair pela
sua estética e originalidade, que alcance mais do que os olhos podem ver, por meio de seu

propésito.
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5. CRIATIVIDADE

A partir das consideragdes realizadas até aqui, por meio do conceito, analise dos
dados, requisitos, é possivel dar inicio a etapa seis da metodologia - a criatividade. A etapa da
criatividade é uma das fases mais importantes do projeto, sendo a partir dela que é
desenvolvida a parte visual da estamparia, momento este em que o projeto grafico terd forma.
Durante esta etapa realizou-se o desenvolvimento da geracdo de alternativas por meio de
colagem, justaposicdao e moodboards relativos a cada tema de cada estampa. Para isso foi
necessario definir também a paleta de cores para esses temas para que, em cima delas, fosse
desenvolvida a parte gréfica. Também serdo apresentados os testes tipograficos em
diferentes frases para a escolha das tipografias, assim como a sele¢cdo das mensagens que irdo
compor a colecdo. Ao final dessa etapa foram selecionadas dentre as alternativas
apresentadas, as estampas bases e os mddulos que ddo seguimento ao projeto. A escolha
destas foi baseada em quais op¢des estdao mais de acordo com o conceito e abrangem de

melhor forma os requisitos, assim como a viabilidade de execucdo e a estética.

5.1 AESCOLHA DAS CORES

Para encontrar as cores que fossem mais condizentes com o projeto, optou-se por se
utilizar da teoria da psicologia das cores. Essa teoria, apesar de ser subjetiva é muito aplicada
no design como forma de identificar e validar a percep¢ao do consumidor por determinado
produto, marca. As cores, para possuirem essa influéncia, dependem da percepgao Unica de
cada pessoa, do contexto e cultura em que estdo inseridas, entretanto, por meio de pesquisas
realizadas, a exemplo da pesquisa que gerou o livro A Psicologia das Cores, de Eva Heller,
pode-se compilar algumas andlises mais genéricas que auxiliaram o embasamento das
decisGes dessa etapa nesse projeto. Dessa forma, busca-se que as emocgdes que se pretende
evocar através das mensagens, também sejam respaldadas pela utilizacdo das cores corretas.
Sendo assim, analisou-se as temadticas propostas, e “abriu-se” cada tdpico contendo as
palavras que formaram cada tema, e procurou-se encontrar, para cada palavra, sua cor

relativa de acordo com a teoria da psicologia das cores apresentada por HELLER (2012) e, por
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fim, definir a paleta a ser utilizada em cada conjunto de estampas, como se pode verificar no

quadro 3.

Boas Novas

Cura

Esperanga

Historias de Superagao

Motivagéo

Palavras de Deus

Renascimento

Vida

Alegria

Quadro 3 - Psicologia das Cores

Cores Relativas

Cores Relativas

Identidade Cores Relativas

Amor

Elogio

Encorajamento

Identidaade

Pertencimento

Propésito

Ansiedade

Depressdo

Esperanca

Fé

Felicidade

Paz

Tempo

(:ulrnu)

(reconfortante)

Estampas Cores Relativas

Boas Novas

Identidade

Paz

Fonte: Autora.

A cor verde, escolhida para a estampa Boas Novas, é apresentada por HELLER (2012)

como a cor da esperanca. No sentido que estamos aplicando, ela também apresenta o verde
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como a cor da vida, de tudo o que cresce e se desenvolve. Também o verde é lembrado como
cor da renovagdo, tanto pela semente que germina quanto no sentido religioso.

A cor roxa, por sua vez, é apresentada por HELLER (2012) de forma que desde os
tempos antigos esta relacionada ao poder, pois quem possuia tecidos purpuras antigamente
costumavam ser da realeza devido ao seu alto custo e sua raridade. A pUrpura é uma das cores
menos encontradas na natureza, sendo raro encontrar flores naturais nessa tonalidade, a
forma mais comum de se utilizar tons purpuras era através de moluscos marinhos de
liberavam um muco roxo e assim tingia-se os tecidos. Vestir plrpura era um privilégio maior
do que usar ouro. A Igreja Catélica utiliza-se do purpura como a cor da teologia, um cardeal
costumava ter tanto poder e dinheiro como um rei e tinham costumes de vestir-se de vestes
purpuras.

E a cor azul, escolhida para a estampa Paz é considerada a cor preferida no mundo,
tendo na pesquisa realizada por HELLER (2012) o primeiro lugar com 45% dos votos. O azul é
conhecido como a cor da paz, juntamente com o branco, ja que numa guerra ndo poderia se
utilizar uma bandeira azul pois ndo teria contraste o suficiente com o céu. O azul é a cor que
pertence a todas as religides, mas a nenhum partido. O azul é o céu, por isso também é
reconhecido como a cor do divino, a cor eterna. O céu é continuo e imutavel, essa sensacao
de estabilidade também transmite paz. Para acompanhar a tranquilidade do azul, optou-se
pelo uso do laranja para transmitir a ideia de energia. O laranja é apresentado pela autora
como a cor da recrea¢do, da diversdao e da sociabilidade; é a cor complementar ao azul,
enguanto o azul transmite a tranquilidade e o siléncio, o laranja representa as qualidades
opostas a essas. Van Gogh disse certa vez em uma carta: “Nao existe azul sem colocar laranja

e amarelo também”33,

5.2 MOODBOARDS

Com as cores definidas, pode-se criar moodboards, também chamados de painéis
visuais, com as temadticas das estampas e suas cores. Para o desenvolvimento destes
procurou-se incluir uma imagem de uma peca da marca Zo3 que ja exista e em que poderia

ser aplicada a estampa, uma imagem de uma roupa de referéncia que poderia ser criada e

33 http://www.webexhibits.org/vangogh/letter/18/B06.htm
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aplicada, itens predominantes que possuem as cores escolhidas para o tema e que
conversassem com a tematica pretendida.

Para o painel da temdtica “Boas Novas” procurou-se imagens em que o0s tons
predominantes fossem verdes. Com isso, muitas imagens relacionadas a natureza surgiram e
trouxeram consigo varia¢oes de tonalidades a serem exploradas. Para a peca a ser aplicada, o
macacao foi escolhido por possuir um amplo espacgo de tecido em que pode se visualizar bem

uma estampa e por conversar com a tematica de esperanga, natureza, leveza.

Figura 38 — Moodboard Boas Novas
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Fonte: Desenvolvido pela Atora.

No segundo painel, com a tematica Identidade, o foco sdo as imagens com tonalidades
roxas, violetas e rosas. Pelo fato de o roxo significar espiritualidade, imagens do espaco sideral
e formas psicodélicas foram acatadas. Tendo em vista que, para a autora, a definicdo de
identidade estd relacionada a se sentir amada/o, também foi escolhido uma imagem de Cristo
com uma menina na qual traz a sensa¢dao de amor e pertencimento. Para a escolha da roupa,
pensa-se em utilizar um conjunto de blazer, sendo essa uma peca que traz forca e sobriedade,

quem usar essa estampa deve se sentir segura/o de si e de sua identidade.
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Figura 39 — Moodboard Identidade

Fonte: Desenvolvido pela Autora.

O painel da tematica Paz, trouxe consigo alguns desafios relacionados aos opostos de
cores e seus significados. Enquanto “paz” pede calmaria e tons suaves, “alegria” e “felicidade”
costumam ser representadas por cores vivas e intensas. Sendo assim buscou-se opgdes que
possuissem a predominancia dos tons azuis claros, e pontos especificos com o uso do laranja.
A cor branca também foi utilizada representando a paz e um intermédio entre as duas outras
cores. Imagens de céu, mar e pores do sol apareceram na pesquisa. A ideia de peca inicial a se

aplicar a estampa sdo vestidos que tragam fluidez.
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Figura 40 — Moodboard Paz

Fonte: Desenvolvido pela Autora.

5.3 CONTEUDO ESTAMPAS

Para a sele¢cdo dos conteldos/frases que estardo presentes em cada estampa,
utilizaram-se as sugestdes coletadas anteriormente por meio do questionario, letras de
musicas, anotacoes particulares realizadas através da leitura de livros, pregacdes e versiculos.
Com a sele¢do prévia de frases que poderiam ser utilizadas, organizou-se cada uma dentro de
cada tematica e eliminaram-se outras que ndo compactuavam com nenhum dos temas
escolhidos no conceito das estampas.

A tematica Boas Novas foi preenchida de conteudos que lembrem ao leitor que a vida
vale a pena e que, enquanto ha vida, hd esperanca; acabou tendo seu foco voltado para as
“Boas Novas Cristd” no que diz respeito ao anunciar Palavras sobre um Jesus que morreu e
ressuscitou por amor ao mundo e a cada um e que hoje vive, bastando ter fé para acessa-lo.
Ainda sobre a tematica, seu conteldo traz meng¢des a cura, ao renascimento e a vida,
apresentando ideias de que é possivel transformar o mal em bem e que, acima das nuvens,
ainda permanece o sol; os momentos ruins sdao temporarios e podem ser transformados.

Ja a tematica identidade teve seu conteido demarcado por afirmacdes direcionadas

ao leitor sobre quem ele é, de modo geral, elogios, afirmacdes de amor e de coragem. Além
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da identidade do leitor, também foi apresentada a identidade de Deus, reforcando que Ele é
bom, real e fiel. A visdo crista acredita que, sabendo quem Deus é e quem vocé é para Deus,
se firma uma identidade quase inabalavel, ndo importando mais o que os outros dizem, mas
sim o que se acredita ser verdade: “sou amado, independente do que os outros sintam sobre
mim”. Por meio dessa estampa, busca-se trazer ao leitor animo e amor, que ele possa ter fé
nele mesmo mais uma vez e também em Deus.

A estampa sobre Paz é a que mais apresenta assuntos de contraste: ansiedade e calma,
dor e cura, tristeza e alegria. Ela aborda frases sobre a importancia do perdao, paz em meio
as tribulagdes, o propdsito em meio as dores. Assim como as outras, também traz a temdtica
da espiritualidade como forma de paz e calmaria.

Com as frases selecionadas foi possivel comecgar os testes criativos com elas, os testes
criativos de usos de fonte também auxiliaram delimitando ainda mais as frases selecionadas

por questdes estéticas.

5.4 GERAGAO DE ALTERNATIVA

A fase mais importante da etapa de criatividade é o momento da geracdo de
alternativas. A partir desse momento, o projeto comega a tomar forma graficamente e a
aplicar, por meio de testes, tudo o que se pesquisou e idealizou até aqui. Na geracdo de
alternativas, percebe-se o que que se idealizou que dara certo e o que deve ser descartado ou
reformulado. Para o desenvolvimento dessa etapa foram necessarios aproximadamente dois
meses de trabalho, e, para uma melhor organizacdo e exemplificagdo dos passos que foram
tomados, serd apresentado de forma individual o desenvolvimento de cada uma das trés

estampas.

5.4.1 Boas Novas

A geracdo de alternativas da estampa Boas Novas se iniciou analisando os painéis
visuais feitos até entdo, assim como o conceito e a tematica. Por meio do moodboard da
propria estampa, retiraram-se as cores para uma possivel paleta de cores em tons de verde,

como apresentado na figura 41.
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Figura 41 — Paleta de Cores Boas Novas

Fonte: Desenvolvido pela Autora.

A partir da analise dos painéis da estética, pensou-se na ideia da utilizacdo de uma
estampa em formato de jornal, tendo em vista o tema “boas noticias”. As frases separadas
foram entdo colocadas em fontes serifadas e comecou-se a organizar uma ideia em formato
de manchete, como mostra a figura 42. Entretanto, pelo motivo de querer utilizar tons de

verde, ao aplicar esses tons ndo houve satisfacdo estética e essa ideia perdeu continuidade.

Figura 42 — Teste 1 Boas Novas

$eu futuro & mais importante do que seu passado.

importante do que

scu passado.

Fonte: Desenvolvido pela Autora.
Por meio de uma referéncia de uma estampa ja existente e geométrica, pensou-se na
possibilidade de usar seu formato como mascaras de recortes. Para essa ideia predominou o
uso de fontes mais geométricas e pesadas para melhor preenchimento da forma e intensidade

visual. A estética geométrica trouxe forca, assim como os espacamentos em branco trouxeram
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“respiro”, mantendo um equilibrio. A estampa inspiracado foi a pied de poule, uma estampa
cldssica, reinventada que fomenta a ideia de um renascimento de algo antigo, para algo novo
e diferente, assim como o conteudo presente nas frases da estampa. Essa versdo poderia ser

utilizada com variagdes de tamanhos do seu mdédulo, trazendo mais ou menos repeticdes.

Figura 42 — Pied de Poule
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Fonte: Desenvolvido pela Autora.

By

Além dessa alternativa, foi gerada mais uma onde se retornou a ideia original do
aspecto de jornal, porém de uma forma desconstruida, apenas mantendo organizada uma
repeticdo blocada. Para essa alternativa, foram geradas algumas palavras, frases e icones
feitos a mdo - uma estética muito presente também nos primeiros painéis visuais
apresentados, unindo-os a alguns textos de fontes digitais com aspecto de maquina de
escrever e escritas a mao para textos mais extensos. Optou-se por utilizar a escrita em diversos

sentidos, ndo tendo alguma forma de deixar a estampa invertida, mas sim que pode ser lida

em diversas orientacdes. A repeticdo do mddulo testada também foi variada em sentido.

Figura 43 — Elementos manuais
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Figura 44 — Estampa Boas Novas
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Fonte: Desenvolvido pela Autora.
Para as duas estampas principais desenvolvidas a paleta de cores utilizada tornou-se

apenas dicromatica por meio do uso de um tom de verde e branco.

5.4.2 |dentidade

Partindo da mesma etapa de organizacdao das informagdes ja coletadas até o
momento, o desenvolvimento da estampa identidade, comecou ao selecionar, por meio do
moodboard, as cores para uma possivel paleta. Com algumas op¢des de cores definidas, foi o
momento de analisar qual estilo de fonte combinaria com a estética desejada e o conceito
aplicado. Ainda por meio da analise do moodboard pensou-se em uma estética “psicodélica”
gue remeteu a fontes de estilo “hippie”, movimento contra cultura com mensagens de “paz e
amor” da década de 60. As fontes de estilo psicodélico eram as ideais para trazer a mensagem
de amor e identidade buscada nessa estampa, além disso sdo fontes de “peso”, o que é efetivo
no caso de se querer transmitir sensacdo de poder, forca e posicionamento. Entretanto, sao
fontes com uma dificil legibilidade, dificultando a transmissdao da mensagem. Por isso, foi
escolhido utilizar desse estilo de fonte para palavras especificas, mas ndo para frases — que

deveria utilizar uma fonte sem serifa que ainda lembrasse a escrita a mdo, mas como caneta

e ndo pincel.
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Figura 45 — Paleta de Cores Identidade

Fonte: Desenvolvido pela Autora.

Com as fontes escolhidas, foram selecionadas frases que poderiam ser escritas de
alguma maneira mais visual, possuindo o acompanhamento de algum icone, e foram geradas
guatro frases dessa forma, como se pode ver na figura 45. Esses icones deveriam fazer parte
da estampa, mas ndo ser a estampa em si. Sendo assim, com as demais frases escritas com
diferentes fontes, foram realizados varios testes de posicao até chegar a uma figura
geométrica que carregava em si o tema principal da estampa “vocé é” e “Deus é”. A partir da
repeticdo dessa forma criou-se espagos vazios, que comegaram a ser preenchidos pelas

demais frases e pelos icones feitos anteriormente.

Figura 46 - icones Identidade
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Fonte: Desenvolvido pela Autora.

Figura 47 — Testes de Fonte

L ] b4
] LP) p®

@ T
25 E [/] -

s 7Y
-

7

13
e I}

= -
mEm SR TeR e

v

e
ead L7111l

Fonte: Desenvolvido pela autora.
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Figura 48 — Estampa Mddulo 1
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Fonte: Desenvolvido pela Autora.

Essa forma geométrica foi testada com duas fontes diferentes, uma mais modular e de
dificil compreensdo e outra mais organica com uma compreensdo mais facil. Tendo em vista,
gue ainda havia espagos a serem preenchidos, e que muitas das referéncias utilizadas para o
desenvolvimento desse projeto foram estampas com escritas manuais, foram escritas, de
forma manual, mais algumas frases e tépicos que foram adicionados a estampa, sendo um
deles a palavra principal “identidade” que dd nome a estampa. O uso de uma escrita exclusiva
traz ainda mais o sentido de “identidade” para a estampa, tendo em vista que nao ha uma

escrita igual a outra.



Figura 49 - Escritas a mao
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Figura 50 — Estampa Mddulo 2
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Figura 51 — Estampa Identidade
"‘51,"“” i I)nusn & T
“ -/5;\ y R;Bzmtg \g\(\[ o < @.

i

H:"Jﬂ EII

Fonte: Desenvolvido pela Autora.

A cor para o desenvolvimento dessa estampa manteve-se desde e o inicio em tons de
roxo e rosa. A ideia é que essa estampa seja aplicada em um blazer; para isso, ja foram

testadas algumas aplicagdes em mockup para se ter uma ideia de seu uso.

Figura 52 — Teste MockUp

»

Fonte: Autora.
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5.4.3 Paz

Por meio do moodboard de sua temdtica e também pelo seu conteldo, paz remete a
calmaria, a intimidade, e, nesse caso, remeteu a escrita manuscrita de maneira caligrafica,
como se fosse uma carta. A ideia inicial era testar um texto corrido, com fonte manuscrita e
apenas alguns icones de escrita, énfase e correcdes que intercorressem o texto. As cores dessa
estampa ja estavam bem definidas desde o comeco: branco, azul e laranja. Podiam-se tirar do
moodboard os tons que essas cores teriam. O azul escolhido foi um azul claro e o laranja

também, apesar de ser uma cor “ativa” é suave.

Figura 53 — Paleta de Cores Paz

Fonte: Desenvolvido pela Autora.

O teste dessa primeira ideia de estampa foi realizado ao organizar as frases em forma
de texto e desenvolver os pequenos icones que acompanhassem o assunto do qual estava
sendo escrito. Entretanto, ao aplicar essa estampa em um mockup o resultado nao foi o
esperado. Ainda se testou mais algumas variacdes de fontes na mesma ideia, mas passou-se
a idealizar uma segunda opc¢do. Essa segunda opc¢ao, surgiu da mesma ideia da estampa
identidade de ter algumas frases que podiam ser acompanhadas de grafismos e icones
diferentes. E, assim como as outras estampas, também se desenvolveram escritas a mao,
como uma maneira de trazer mais exclusividade e unido as trés estampas. Com essas frases,

icones e escritas separadas, uniu-se sem regras todas em um Unico médulo.

Figura 54 — icones estampa Paz

Fonte: Autora.
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Fonte: Desenvolvido pela Autora.

Figura 56 — Grafismos Manuais
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Figura 57 — Estampa Paz
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Fonte: Desenvolvido pela Autora.

Pensa-se que essa estampa poderia ser aplicada em um vestido, ou em alguma peca

de jeans por causa de suas cores que combinariam com a estética do material.

5.5 AVALIAGCAO E SELECAO DE ALTERNATIVAS

Apds o desenvolvimento da gerac¢ado de alternativas, os resultados foram apresentados
para a banca avaliadora de painel intermedidrio do TCC e, a partir das andlises e sugestdes,
foram rearranjados alguns detalhes nas estampas propostas, principalmente o uso de escalas
alternadas nas estampas e escritas principais sobrepostas, saindo ainda mais do ébvio e
tornando as estampas mais fluidas. Tendo feito isso, foi realizado um questionario para a
validacdo e andlise dessas estampas por alguns clientes da marca Zo3.

O questiondrio foi realizado por meio da ferramenta Google Forms e disponibilizado
no Instagram da marca com o intuito de validar o que foi feito até este momento. O
guestionario ficou disponivel somente por um dia e encerrou-se com 12 respostas, as quais

trouxeram resultados pertinentes ao trabalho. O questionario foi dividido em trés partes, uma
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para cada estampa, contendo em esséncia as mesmas perguntas a serem respondidas para
cada uma. Pode-se visualizar o conteudo completo do questionario no Apéndice B.

A primeira pergunta de cada bloco questionava a respeito da percepc¢ao do cliente
sobre a estampa que estava sendo mostrada, pedindo-lhe que escrevesse a primeira palavra
qgue lhe viesse a mente ao olhar para cada estampa. As respostas podem ser vistas no quadro
a seguir:

Quadro 4 - Percepgao

Primeira palavra que vem a
mente a visualizar essa

estampa?

Boas Novas

Ordem; 2x Moderno; Principe de Gales; Jornal; Criativa;
Original; Xadrez; Confuso; Figura e Fundo; Marca de
cerveja; Pied Coq; Avides de Caga; Personalidade.

A Palavra; Amor; Empatia; 2x Esperanga; 3x Jornal; Paz;
Suavidade; Streetstyle; Style; Estilo.

Autenticidade; Colagem; Desordem; Doce; Feminino;
Flechas; Forga; Muito genial; Amor; Confusdo; Uau.

5x Carta; Calma; Cléassica; Conforto; Encorajamento;
Passagem; Perfeita, minha favorita; NGo gostei.

Mensagem; Alternativo; Ideias Livres; Manuscrito;
Criativa; Minimalista; Viséo; Esperanga; Comunidade;
Motivagdo; Juventude; Colégio; Espagos em branco.

Fonte: Autora.

A partir da analise dessa primeira questdo percebe-se que apesar de gostos pessoais
serem divergentes, a tematica e as percepc¢des estdao sendo alcancadas ao serem encontradas
palavras que motivam o desenvolvimento das estampas na percep¢do dos usuarios.

A segunda pergunta foi relativa a legibilidade das estampas. A estampa boas novas e a

paz sempre foram analisadas com as duas op¢des apresentadas, ja a estampa identidade, em
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gue so se altera as dimensdes e disposi¢cdes, mas ndo a estética foi analisada em si mesma o
grau de legibilidade. Para a estampa boas novas, o resultado de melhor compreensao do texto
foi 100% na estampa b. Ja na estampa Paz o resultado foi 50%, de forma que se acredita que
as duas opgdes possuem uma boa legibilidade. E a estampa identidade, teve um grau de
legibilidade 3,4 de 5.

A terceira questao questiona sobre qual das duas alternativas, ou o quanto que — no
caso da estampa identidade, transmitem melhor os sentimentos pretendidos pela estampa.
De acordo com as respostas, a estampa B das Boas Novas transmite 100% os sentimentos de
esperanga, vida e motivacao. A estampa identidade ficou com uma média 4 de 5 ao transmitir
amor, pertencimento, encorajamento, propésito. E a estampa Paz a estampa B ganhou com 8
dos 12 votos ao transmitir paz, fé, alegria.

Apds realizar essas andlises foi questionado qual de cada duas estampas os
respondentes gostariam de ver aplicadas a uma pe¢a da Zo3. Nesse caso, para a estampa
Identidade foi apresentada as variacées de mddulo e escala, como é possivel ver na figura 58.
Os resultados dessa pergunta foram tais que continuou se perpetuando o favoritismo pela
estampa B da Boas Novas com 100% dos votos. A estampa identidade ficou dividida com seis

votos para cada uma. E a Paz a opgao B ficou com 7 dos 12 votos.

Fonte: Autora.

A ultima pergunta aplicada foi uma questdo de percepc¢ao novamente, perguntando
gual das alternativas era mais agradavel ao olhar. Nesse caso as opgoes e os resultados foram

0s seguintes:
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Quadro 5 — Agradabilidade

Boas Novas

8 votos

sw %{ £ 4 4 votos

Vi Frear, Tobo ©

Identidade

7 votos

5 votos

2 votos

10 votos

Fonte: Autora.

A partir das confirmacgdes e andlises retiradas desse resultado foram aprimoradas as
estampas, definidos os médulos, aplicados os rapports e preparados os arquivos para a
impressao no tecido. Por meio das respostas trazidas pelo questionario comprovou-se que as
estampas B’s, tanto da Boas Novas quanto da Paz, foram as preferidas e mais bem recebidas,
assim como o uso de escrita sobrepostas foi bem recebido na ultima analise da estampa Paz.
J4 a estampa Identidade foi muito dubia em seus resultados e para a escolha final levou-se em
consideracao as sugestdes da banca intermediaria da variacdo de escala, sendo assim

escolhida a estampa B. Os mddulos finais estdo apresentados nas figuras a seguir:



Figura 59 - Médulo Estampa Boas Novas
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Fonte: Autora.
Figura 60 — Estampa Boas Novas Rapport
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Figura 61 - Mdédulo Final Estampa Identidade
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Fonte: Autora.

Figura 62 — Mddulo Final Estampa Paz
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6. MATERIAIS, TECNOLOGIAS E EXPERIMENTAGAO

Nesta fase do projeto, cumprem-se as etapas 7 e 8 da metodologia guia nas quais, para
poder realizar o protétipo fisico das estampas, pesquisa-se e define qual o melhor processo
para a estamparia, quais os fornecedores disponiveis na regidao de acordo com as necessidades
do projeto e realizam-se os testes de experimentacdo. Para a definicdo dos processos de
impressao, analisou-se o conteldo ja apresentado anteriormente na etapa de fundamentagao
tedrica e os requisitos das pecas escolhidas para a aplicacdo. Ja a procura por fornecedores
deu-se por meio de pesquisa no Google e da sugestao e orienta¢do da professora especialista

na area.

6.1 DEFINICAO DAS PECAS

Para poder procurar o melhor processo de estamparia é necessdrio saber qual
substrato pretende-se utilizar, dessa forma é preciso definir qual o produto final a que esse
substrato sera aplicado. Através dos moodboars desenvolvidos anteriormente, ja havia uma
ideia de qual seria o produto final em que cada estampa seria aplicada, mas foi nesse
momento que se definiu quais seriam essas pecas.

A sugestdo para a aplicacdo da estampa Boas Novas era um macacdo; entretanto, ao
compartilhar nas redes sociais da marca o mock-up do moletom em que foi aplicada a estampa
na etapa de criatividade, foi unanime o pedido de que seria uma peca admirada pelos clientes,
e também em vista de que a maioria das outras pecas seriam voltadas para o publico feminino,
0 que poderia ocorrer com o macacao da ideia inicial, é interessante que haja uma peca que
agrade ao publico unissex. Sendo assim, foi definido que seria desenvolvido um conjunto de
blusa e calca de moletom com a estampa Boas Novas.

Para a estampa Identidade, desde o inicio idealizou-se a aplicagdo em um conjunto de
blazer e calca pantalona com o intuito de transmitir poder, autoconfianca e estilo e manteve-
se essa ideia até o presente momento. A estampa Paz, por sua vez, sempre se idealizou em
cima da ideia de transmitir leveza e fluidez, para isso optou-se por sua aplicacdo na forma de

um macaquinho-vestido que a autora possuia em seu acervo pessoal, figura 64.



96

Figura 64 - Peca escolhida Paz

Fonte: Autora.

Com as pecas definidas foi possivel escolher os materiais aos quais as estampas serao

aplicadas.

6.2 MATERIAIS E TECNOLOGIA

A escolha dos materiais é influenciada pelas pecas a serem produzidas, mas também
pelo processo de producdo a ser escolhido. Pois nem todos os tipos de tecido sdo passiveis de
estampagem em todos os métodos. Tendo em vista que a proposta do projeto sdo estampas
corridas para uma producdo de baixa-escala (menos de 80 metros de tecido por vez),
principalmente se tratando das pegas que serdo apresentadas nesse trabalho que serao
somente as pilotos34, optou-se por um processo de producdo que permitisse uma metragem
de tecido mais baixa e com um bom custo beneficio. Sendo assim, a tecnologia escolhida para
a estampagem dos tecidos foi a sublimacao.

A partir da escolha da sublimacdo como processo de producdo das estampas,
restringe-se os tecidos aos tecidos de fibra sintética, que possuam em sua composicdo o

minimo de 80% de poliéster, pois sdo os que resistem ao calor do processo da sublimacao.

34 pecas teste de uma producdo, na qual encontram-se os erros e acertos para depois realizar o pedido em uma
escala maior com as devidas corregdes, também pode ser considerada um protétipo.
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Sendo assim, algumas escolhas das pecas acabam sendo afetadas pois possuiam em sua
composi¢ao algoddo, que nao suporta esse tipo de processo; a exemplo do moletom para a
estampa Boas Novas.

Para a escolha dos tecidos a serem sublimados, visitaram-se duas lojas de
fornecedores de tecido, uma localizada em Novo Hamburgo e a outra na Zona Norte de Porto
Alegre em dias alternados. A primeira visita deu-se a loja de Novo Hamburgo, na qual
comprou-se um tecido tule de poliamida para o vestido da estampa Paz e um cetim lilds para
o conjunto do blazer da estampa Identidade.

Na loja de Porto Alegre, a vendedora sugeriu um material de moletinho especifico para
sublimagcdo com uma porcentagem de 79% de poliéster para fazer o moletom, entretanto o
toque do material ndo foi agradavel e se buscou uma outra alternativa. A solu¢do para a
substituicdo do moletom foi uma malha suede branca de toque extra macio e com altissima
porcentagem de poliéster, entretanto possui um caimento mais leve do que o moletom, o que
sO vai se constatar ao desenvolver a peca piloto sua efetividade como substituta. Na loja,
também se comprou um tecido azul claro peluciado para testar a estampa paz em um
moletom, pensando no seu uso para uma peca unissex. Um tecido amni verde foi comprado

para desenvolver um vestido com a estampa em negativo da Boas Novas para teste.

Figura 65 — Tecidos Comprados

Fonte: Autora

6.3 FORNECEDORES

Além dos fornecedores do tecido, foi necessaria a escolha do local para realizar a
sublimagdo. Ao entrar em contato com alguns locais da regidao dos quais alguns obteve-se
orcamentos e outros ndo houve retorno, constatou-se que em sua grande maioria os custos

permeiam RS 15 — RS 25 por metro sublimado.
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Para o desenvolvimento da sublimacdo por cilindro solicitou-se um minimo de cinco
metros para cada tecido, ja o desenvolvimento em chapas — que foi a maneira escolhida para
os tecidos extras comprados que ndo estavam previstos — 0 necessario era somente o
tamanho da chapa (160cm x 110cm). O tempo de produgao foi de sete dias.

Entretanto ocorreram alguns erros no processo. O tule de poliamida ndo aguentou o
calor e comecou a derreter, o que fez com que parassem 0O processo € nao ocorresse a
sublimacdo completa do tecido. A sugestdo foi que voltasse para realizar a sublimacdo com
um tule de poliéster. Entretanto, a quantidade estampada ja seria o suficiente para fazer um
teste com alguma outra pega que nao o vestido entdo, por hora, optou-se por manter assim.
J4 o amni verde em que se pretendia sublimar o negativo da estampa ndo seria possivel
realizar a sublimagdo pois ndo ha sublimagdao em branco e o ideal seria levar o mesmo tecido

em branco com a arte alterada para cor de fundo verde.

Figura 66 — Tecido Tule Erro

Fonte: Autora.

Figura 67 — Tecido Boas Novas
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Fonte: Autora.



Figura 68 — Tecido Identidade

Fonte: Autora.

Fonte: Autora.
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Os demais tecidos tiveram um bom desempenho, com algumas ressalvas que deverao
ser corrigidas. O tecido suede com a estampa Boas Novas foi o que obteve o melhor resultado,
por ser branco teve um 6timo desempenho com a cor, sua fibra aderiu muito bem a estampa
e as letras da estampa estavam em um tamanho ideal para uma boa legibilidade. O cetim com
a estampa ldentidade teve algumas partes da estampa desfocadas, provavelmente por seu
brilho dificultar uma adesdo perfeita da estampa, entretanto o tamanho de alguns itens da
estampa também sera revisto para uma melhor legibilidade, pois os itens de maior tamanho
nao foram afetados de maneira que ficassem “borrados” como os itens menores. A estampa
Paz teve o problema com o tecido, mas fora isso, teve uma aplicabilidade satisfatéria no tule
com a maior parte da estampa com boa legibilidade, exceto com alguns itens menores que
tiveram o mesmo desfoque da estampa no cetim. J& no tecido azul, a qualidade de nitidez
estava melhor, entretanto teve pouco contraste da estampa, sugerindo-se utilizar um tecido

mais claro ou uma cor de estampa mais escura.
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7. PROTOTIPO

Com os tecidos em maos produziu-se as pecas idealizadas anteriormente. O material
foi levado para as costureiras, junto das modelagens que a marca ja possuia para acelerar o
processo, que durou 10 dias, e foram costuradas cinco pegas finais. Algumas pegas que haviam
sido pensadas ndao puderam ser produzidas em virtude do curto tempo para finalizagdo do
projeto. Tendo as pecas prontas foi possivel idealizar um ensaio fotografico que transmitisse
através das roupas e das imagens um pouco mais da esséncia desse projeto. O ensaio foi
fotografado e editado pela autora, e foi realizado em Passo Fundo com uma modelo.

A estampa Boas Novas teve sua pega representada pela calga que faria conjunto com
uma blusa de moletom que acabou ndo sendo costurada, entretanto pode muito bem ser
utilizada sozinha e em outras composi¢es. Através da peca montada consegue-se perceber
algumas mensagens que sao transmitidas de forma muito clara, principalmente a frase em
destaque “vai ficar tudo bem”. O uso da cor branca fortaleceu a legibilidade e o tecido com

toque suave “abraca” o usudrio fortalecendo a mensagem de esperanca.

Figura 70 — Calga Boas Novas

Fonte: Autora.
A estampa Identidade foi aplicada na peca que se idealizou desde o principio,

compondo um look de blazer e calga pantalona. A peca trouxe atitude, autenticidade,
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identidade, assim como as mensagens, o que a tornou uma peca Unica. Percebeu-se, com a
concretizagao da pega pronta, que, para cortar o tecido antes de costurar, deve se conversar
com as costureiras para definir com antecedéncia em qual parte da peca gostaria que ficasse
determinada parte da estampa, pois poderia causar uma estética mais agradavel e uma
legibilidade ainda melhor, principalmente das escritas grandes, se isso tivesse sido feito no

desenvolvimento dessas pe¢as pilotos.

Figura 71 — Look Identidade

Fonte: Autora.

A estampa Paz, por causa do problema com a impressdo do tecido, ndo pode ser
realizada na peca idealizada inicialmente. Com o que foi impresso do tecido em tule, gerou-se
um vestido novo curto, e, com o material extra comprado para poder ter uma opgao unissex
da mesma estampa, foi feito um moletom - uma das pecas mais elogiadas pela estética e

tecido de quem conheceu as pecas pessoalmente até agora.
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Figura 72 — Moletom Paz

o v

Fonte: Autora.

Figura 73 — Vestido Paz.

Fonte: Autora.

Por meio dos protoétipos foi possivel analisar os erros, acertos e os ajustes necessarios
nas estampas e processos de producdo. Assim sendo, tornou-se possivel formalizar a etapa 12

da metodologia, trazendo um fechamento de solugao final do projeto. Para isso, optou-se por
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organizar uma ficha técnica de cada estampa, formalizando as informacgdes especificas a cada

uma. Nas fichas, estarao contidas as informacgdes referentes ao tamanho real do médulo a ser

impresso, sua forma de repeticdo, tipo de impressdo e material a ser impresso.

Figura 73 — Ficha Boas Novas
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Fonte: Autora.

Figura 75 - Ficha Identidade

FICHA EESTAMPA IDENTIDADE

160cm x 160cm

Rapport: Grade de 1 coluna vertical alinhado

Tipo de impresséo: Sublimagéo

Tecido: Cetim

Fonte: Autora.



Figura 76 — Ficha Paz
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Fonte: Autora.
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8. CONSIDERACOES FINAIS

O desenvolvimento deste trabalho de conclusdo de curso foi inspirado,
principalmente, pelo desejo de se trabalhar além do design estético, mas a partir de um design
que se importa com a sociedade e com o usudrio, com o objetivo de trazer mensagens de
esperanca, amor e paz. Com o plano de fundo de uma sociedade cada vez mais refém de uma
salde mental debilitada, noticias cada vez mais desanimadoras e falta de esperanca, esse
trabalho buscou trazer em sua esséncia mensagens que pudessem transmitir boas novas,
relembrar identidades e compartilhar fé através de estampas aplicadas em pecas de roupas
da marca Zo3.

Essa ideia foi realizada a partir de um projeto de superficie grafica que originou uma
colecdo final de estampas com trés tematicas diferentes. Essas estampas podem ser aplicadas
em colecdes inteiras de roupas com o objetivo de alcangar ainda mais pessoas através das
mensagens que carregam. As mensagens presentes nas estampas sao direcionadas tanto ao
consumidor final quanto a quem perpassar o projeto nas ruas.

Para executar esse projeto, foram necessdrios conhecimentos essenciais aprendidos
no curso de design visual, tais quais branding, técnicas de geracdo de alternativas, design de
superficie, estamparia, dominio de programas graficos, entre outros. Sendo assim, tornou-se
necessario organizar uma metodologia, baseada em outras metodologias ja conhecidas,
adaptada as necessidades do projeto que guiasse cada passo a ser realizado. A metodologia
foi uma grande orientadora para alcancar o resultado pretendido, entretanto, no decorrer do
projeto, a ordem de alguns passos teve de ser adaptada conforme a realizacdo das tarefas.

Com o objetivo claro de buscar transmitir mensagens que alcangassem o publico de
maneira positiva, a etapa da organizacdo e selecdo dos conteudos a serem utilizados nas
estampas foi de extrema importancia. Nao haveria como gerar nada sem ter antes definidos
e selecionados os conteudos de cada estampa e suas temdticas. A organizacdo do conceito de
uma colecdo dividida por temas, escolhidos através de brainstorming, por meio da pesquisa
tedrica do projeto e da analise de dados coletados, foi o que permitiu um plano de fundo bem
orientado ao que deveria ser desenvolvido na etapa de criacdo. Sendo assim, o trabalho é

finalizado com trés estampas bem definidas e complementares em seus conceitos.
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Percebe-se, no decorrer do projeto, que ndo haveria um resultado final coeso se
alguma das etapas tivesse sido descartada. O presente projeto é resultado de um trabalho
que, desde o momento em que possuiu um objetivo definido, buscou, através de cada etapa,
alcancgar esse objetivo. As etapas tedricas se mostraram de extrema importancia ao chegar
nas etapas de desenvolvimento criativo, foi a base tedrica que direcionou o projeto e a qual
voltava-se em busca de informagbes a todo momento que fosse necessario. A teoria tornou
possivel a pratica com muito mais tranquilidade e consisténcia. Dito isso, acredita-se que esse
projeto possa auxiliar no desenvolvimento de outros, tanto por sua organizagao referente a
metodologia, quanto pela sua orientagcdao em buscar transmitir, através do design, emogdes
gue possam melhorar o dia de alguém e adicionar aos projetos um propdsito além do préprio

design.



108

REFERENCIAS

BORGES, E. Necessidade de estima e autoestima. 2018. 22 slides. Disponivel em:
<https://www.positivapsicologia.com.br/wp-content/uploads/2018/04/NECESSIDADES-DE-
ESTIMA.pdf>. Acesso em: 23 mar. 2021

BOURDIEU, P. (1989a), “Introdugao a uma sociologia reflexiva”, in Pierre Bourdieu, Poder

sim-bdlico. Portugal/Brasil: Difel/Bertrand: 17-58.

BRIGGS-GOODE, A. Design de estamparia téxtil. Porto Alegre: Bookman, 2014.

CARDOSQO, C. E.; PICOLI, J. Metodologia de projeto de Bruno Munari aplicada ao design de

superficie de moda, 2013.

CAVALCANTI, A. ROCHA, M. Brincando com padroes: a arte de criar estampas. Moda
Palavra E-periddico. Ano 9, n.17, p. 144: 178, jan-jun 2016.

CHATAIGNIER. G. Fio a fio: tecidos, moda e linguagem. S3o Paulo: Estacdo das Letras, 2006.

CREPALDI, L. O universo das cores em Propaganda. In: XXIll Congresso Brasileiro de Ciéncias

da Comunicagao- Intercom, 2000, Manaus, 2000.

EDWARDS, C. Como compreender design téxtil: guia para entender estampas e

padronagens. S3o Paulo: Editora Senac S3o Paulo, 2012.

Effects of quarantine on mental health of populations affected by Covid-19. Journal of

Affective Disorders, v. 275, p. 253-254, 1 out. 2020.


https://www.positivapsicologia.com.br/wp-content/uploads/2018/04/NECESSIDADES-DE-ESTIMA.pdf
https://www.positivapsicologia.com.br/wp-content/uploads/2018/04/NECESSIDADES-DE-ESTIMA.pdf

109

FARINA, M. Psicodinamica das cores em comunicag¢do. 2 ed. Sdo Paulo: Edgard Bliicher,

1986.

FERREIRA, E. Corantes Naturais da Flora Brasileira — Guia Pratico de Tingimento com
Plantas, 1997. Disponivel em: </http://www.etno-botanica.com/2010/05/blog-post.html>.
Acesso em: 28 set. 2021.

FLETCHER, K. Slow fashion: an invitation for systems change. Fashion Practice, v. 2, p. 259-
266, 2010.

FLETCHER, K. Sustainable fashion and textiles design journeys. London: Earthscan, 2011.

FOLLMANN, G. B. Proposta de modelo para o planejamento de projetos em design: uma

contribuicdo para o ensino de design no Brasil. p. 164, 2015a.

HELLER, E. A Psicologia das Cores: Como as cores afetam a emogao e a razdo. S3o Paulo:

Editora Gustavo Gili, 2012.

HO, A. G,; SIU, K. Emotion design, emotional design, emotionalize design: a review on their

relationships from a new perspective. The Design Journal, v. 15, p. 9-32, 2012.
LASCHUK, T. Workflow para o desenvolvimento de projetos de design de superficie com
foco em estamparia téxtil para a drea da moda. 2017. 289 f. Tese (Doutorado em Design) —

Escola de Engenharia, Universidade Federal do Rio Grande do Sul, Porto Alegre, 2017

Mental health of college students during the COVID-19 epidemic in China. Journal of
Affective Disorders, v. 280, p. 7-10, 1 fev. 2021.

MONTEIRO, D. D. et al. Espiritualidade / religiosidade e saiide mental no brasil: uma

revisdo. Boletim - Academia Paulista de Psicologia, v. 40, n. 98, p. 129-139, jun. 2020.

MUNARI, B. Das coisas nascem coisas. S3o Paulo: Martins Fontes, 2000.



110

Norman, D. A. Emotional Design: Why we love (or hate) every day things. Nova lorque:

Basic Books, 2004.

ORNELL, F. et al. “Pandemic fear” and COVID-19: mental health burden and strategies.
Brazilian Journal of Psychiatry, v. 42, n. 3, p. 232-235, jun. 2020.

PEREIRA, G. D. S. INTRODUCAO A TECNOLOGIA TEXTIL. p. 101, [s.d.].

PEREIRA, M. D. et al. A pandemia de COVID-19, o isolamento social, consequéncias na
saude mental e estratégias de enfrentamento: uma revisao integrativa. Research, Society

and Development, v. 9, n. 7, p. €652974548—e652974548, 5 jun. 2020.

PEZZOLO, D. Tecidos: histdria, tramas, tipos e usos. S3o Paulo: Editora Senac S3o Paulo,

2007.

PFEFFERBAUM, B.; NORTH, C. S. Mental Health and the Covid-19 Pandemic. New England
Journal of Medicine, 13 abr. 2020.

QUARTINO, D. Diseiio de Estampados: de la idea al print final. Barcelona: Parramon:

Arquitectura y Disefio, 2009.

Resilience and mental health during the COVID-19 pandemic. Journal of Affective Disorders,

v. 283, p. 156-164, 15 mar. 2021.

RUTHSCHILLING, E; FANTINEL, P. Taxionomia em Design de Estamparia. Rio Grande do Sul:
[s. n.], [2006].

TESTA. G. N. O Design de superficie na criacao de uma identidade visual para Porto Alegre:
Valorizando os elementos da cidade. 2017. Trabalho de Conclusdo de Custo (Gradua¢do em

Design Visual) - Faculdade de Arquitetura, Universidade Federal do Rio Grande do Sul.



111

The COVID-19 pandemic, social isolation, consequences on mental health and coping
strategies: an integrative review | Research, Society and Development. Disponivel em:

<https://rsdjournal.org/index.php/rsd/article/view/4548>. Acesso em: 23 mar. 2021.

TONETTO, L.; COSTA, F. Design emocional: conceitos, abordagens e perspectivas de

pesquisa. Strategic Design Research Journal, v. 4 (3), p.132-140, 2011.

VIEIRA, C. Depressao-doenga. Rio de Janeiro. Editora Vozes Ltda, 2016.

Walter, A. Designing for emotion. Jeffrey Zeldman. 2011.

WITTEVEEN, D.; VELTHORST, E. Economic hardship and mental health complaints during

COVID-19. Proceedings of the National Academy of Sciences, v. 117, n. 44, p. 27277-27284,
3 nov. 2020.

YAMANE, L. Estamparia téxtil. S3o Paulo, 2008. Disponivel em:
<https://www.livrosgratis.com.br/ler-livro-online-30443/estamparia-textil>. Acesso em: 17

maio. 2021.



112

Apéndice A - Resultados do Questiondrio

Questiondrio Via Microsoft Forms - 60 respondentes

1. Qual oseu nome?
2. Qualsuaidade?

3. Qual o sentimento predominante sentido durante a pandemia da Covid-19?

Negativo: 17
Ansiedade: 10
Medo: 7
Positivo: 7
Incerteza: 4
Esperanca: 4
Impoténcia: 2
Receio: 2
Tristeza: 2
Familia: 2
Frustragdo: 2
Ambos: 1
Desdnimo: 1
Cansacgo: 1
Frustragdo: 2
Angustiante:2
Expectativa: 1
Impoténcia: 2
Amor:1

4. Durante a pandemia da Covid 19 muitas foram as consequéncias nas nossas
vidas, dentre elas, a satide mental. Para vocé, como vocé classificaria sua satde
mental pés pandemia em contraste com a pré pandemia? De1é 5 (sendo 1

péssima e 5 6tima)

Média 4

5. Com relagdo ao consumo de entretenimento e conteldos informativos, o que
mudou durante o tempo de pandemia?

. MNéo houve mudanga.

@ Os conteddes s tornaram ma...
. As noticias tomaram lugar do ...
. Busquei assistir programas ma...
. As informagdes traziam, muita...

. MNéo notei alteragdo nos conte...

41

28

40

25
20
i5
i0
5 I

6. O que voceé gostaria de ter lido/assistido/ouvido mais na pandemia?



1. Historias de superacgdo, palavras de esperancga.

2. Histérias de superacdo, Deus estd no controle, coisas que aumentassem minha
fé.

3. N&o acho que teria espaco para conteldos felizes num momento tdo triste.

4. Nada, acho que consumi o que queria.

5. Ter lido mais livros voltados & minha area.

6. Menos alarmismo. Apesar da situacdo ser extrema, acredito que a midia
poderia ter assumido um discurso menos apocaliptico, que informasse sem
incitar panico.

7.N&o sei responder.

8. Consegui ler meus livros, a Biblig, foi bom!

9. Solugbes, esperanca. Houve muita politica, sensacionalismo para dividir
opinides.

10. Gostaria de mais coisas que trouxessem tranquilidade e calma para lidar com
as coisas - boas e ruins - do cotidiano.

11. Vai ficar tudo bem, estamos resolvendo tudo.

12. ter lido mais livros.

13. Mensagens de esperanga, mensagens imparciais e de apoio.

14. Sobre agées/gestdo que lutassem contra o virus por parte do governo. Era e é
desesperador ver politicos lutando para que pessoas fiquem doentes. Em relagéo
d entretenimento, foi muito diverso, mas vejo a questdo de salde mental como
muito relevante.

15. Nada em especifico...

16. Sobre vida e ndo morte, mais perspectivas do que colocar medo.

17. Ter lido mais livros ao invés de assistir Tv.

18. Lido mais livros.

19. lido mais livros com temas variados, ficgdo.

20. Meus hdbitos ndo mudaram muito, apenas troquei 0 que ouvia por programas
que fossem mais centrados e menos escandalosos.

21. A Biblia

22. ESPORTES. QUANDO VOLTARAM FOI BOM PARA O ENTRETENIMENTO, MAS NAO
CONCORDEI POR QUESTOES DE SAUDE PUBLICA.

23. Durante a pandemia eu me dediquei tanto & faculdade que gostaria de ter lido
mais (literatura mesmo) e assistido mais filmes e séries para descontrair o quadro
de estresse, ansiedade e isolamento.

24. Filmes, séries e mUsicas com mensagens de esperanga

25. Eu consegui me manter longe de noticias, entdo ndo senti muito me afetar. Por
outro lado, conteddos que s6 tentavam trazer positividade me afetaram muito, de
forma bem negativa. Acho que eu gostaria de ter tido uma fonte de informacdes
que, de alguma forma, conseguisse tirar um pouco o peso das coisas (mas na
real acho que é impossivel)

26. Boas noticias.

27. Livros sobre autoconhecimento.

28. mais sobre vacina.

29. Algo que gerasse esperanca.

30. Nada



31. Conteudos mais leves
32. Noticias mais leves e estudado outros assuntos que me interessam.
33. filmes de animacgdo, ao invés de ficar tanto tempo nas redes sociais,
principalmente o twitter que aparece bastante noticias muitas vezes negativas.
34. Livros
35. Conteldos que contribuissem intelectualmente
36. Noticias positivas, ndo casos de morte mas mais casos de cura
37. Biblia filmes biblicos
38. Assistido filme g trouxesse esperanga.
39. Filmes Gospel
40. Jout jout
41. Ter lido mais a Biblia para minha mée
42. A Palavra de Deus.
43. A verdade
44. Informacgdes sérias e apartidarias
45. Por aqui TV normalmente s6 passa desenhos infantis. Para mim néo ficou um
desejo de que ndo li ou ndo assisti.. Pelo contrdrio larguei tudo para ficar com as
criangas e foi a melhor experiéncia da minha vida.
46. Livros.
47. programas mais leves e divertidos
48. Mais coisas positivas, de mudangas energéticas
49. Sobre ressignificar o velho padrdo de vida, sobre amor e convivio familiar
50. gostaria de ter lido mais sobre assuntos diversos, assistido mais
documentdrios...
51. Lido mais a Biblia.
52. Como cuidar e fortalecer o corpo naturalmente.
53. Mais noticias de gente se vacinando, mais cedo, mais isolamento social
correto...
54. Assuntos mais leves que tirassem tanto o foco da pessoa para o covid, dando
um leve entretenimento em um breve tempo jé que as noticias se tornaram
apenas isso
55. Que tudo ficaria bem
56. Noticias inspiradoras, boas
57. Assuntos relacionados & satde MENTAL no contexto da pandemia
58. Acho que ter lido um livro
59. Noticiais boas (ndo teria algum assunto especifico)
60. Noticias esperangosas.
61. Mais noticias positivas do que negativas
7. Vocé jaleu/ouviu algo que mudou teu dia por isso?

@ sim 41

@ Néo me recordo 19

Nunca 1
o




8. Sevocé respondeu "Sim" a pergunta anterior, conte brevemente um exemplo.
1 - Recebi mensagens que eram exatamente o que eu precisava ler no dia, post
do Instagram que alguém me marcou, abri a Biblia e li algo que pareceu escrito
pra mim, tocou uma musica no aleatdrio que era exatamente o que eu precisava
ouvir.
2- Conteudos de inspiragdo e autoconhecimento
3- noticias de mortes de pessoas que conhecia
4- Frases, musicas,
5- De forma negativa: noticias de parentes internados, alguns morreram. Palavras
de esperancga vindo da fé, dos caras altos, da palavra de Deus.
6- Noticias relacionadas ao governo, pessoas desrespeitando ou descrendo na
pandemia..
7- Noticias boas relacionadas ao covid ou ndo que me deram esperanga na
bondade da humanidade
8- Aconteceu quando eu li um artigo que dizia sobre trazer a memoria og nos da
esperanga.
9- Em uma semana ndo muito legal, apenas receber uma mensagem de uma
amiga falando que sentiu minha falta em um evento on-line e perguntando se eu
estava bem, genuinamente, mudou meu dia.
10- Escolher um hordério para ter noticias do mundo e sobre a pandemia, e evitar
consumir as informacgées durante o dia todo.
11- Nimero de mortes, hospitais lotados, fechamento do comércio...
12- Livro cristdo
13- Li muita informagéo cientifica da OMS e alguns livros
14- Pela manha de Alessandro Vilas Boas foi uma musica que escutei em um
momento fragil, mas que me mostrou que todos os dias tenho um Deus em que
posso entregar tudo e que vai cuidar de mim
15- Leio/ougo/vejo coisas que mudam meu dia muito seguido. Alguma masica,
alguma tirinha, algum texto, algum tweet, algum episodio de série... E bem fdcil
haha Vou dar o exemplo da série Hilda. E super leve e trata de coisas importantes
de uma forma maravilhosa.
16- Recebi um elogio quando tava com a autoestima baixa
17- Ja li textos, ouvi cangdes e palavras ditas que foram de encontro com o que eu
estava passando e precisava ouvir. De certa forma traz um sentimento de que "eu
ndo estou sozinha nessa’, geram esperanga, restaura o foco, nos déo forga...
18- Nimero de mortes por covid, alguém préximo internado ou falecer por covid
19- no comecgo da pandemia as noticias eram bem desanimadoras, o que
estragava o dia de qualquer um
20- Lives de pessoas que me inspiram pela manhd cedo
21- podcast sobre saude mental
22- Estamos vivendo momentos de dor e tragédia,mas tudo passa em tudo
precisamos acordar pra um novo tempo de concerto e paz. Sei que em tudo Deus
tem algo novo pra nos ensinar.
23- A biblig, leio um capitulo, oro e isso me ddé forga para continuar.



24- Alguns conteldos fazem a gente pensar, ou até resolverem questdes do dia a
dia, mudam a perspectiva
25- Noticias falsas
26- Informacgodes e atitudes de lideres que me deixaram decepcionado
27- Nestes Ultimos 2 anos de Pandemia conhecemos Jesus e estamos nos
aproximando cada vez mais dele... Entdo seja no devocional ou em um simples
abria a Biblia a PALAVRA tem vida e fala conosco
28- Uma frase que me marcou muito foi "o que vocé faz fala tédo alto que o que
vocé diz ninguém escuta”
29- Alguns posts de auto ajuda, sobre nosso estado de espirito
30- Ja li artigos de dicas do que fazer no isolamento com a familia, como trocar
isso por aquilo.
31- Li um "t6 apaixonada” no Twitter HAHAHAHAHA no caso era por mim, neh
32- Afrase, " ndo diga que tens um grande problema, diga ao problema que vocé
tem um grande Deus"™.
33- Noticia que as escolas iriam fechar
34- Em momentos de angustia por amigos estarem internados com Covid-19, é
esperangoso quando médicos relatam de que os entes queridos ficaréo bem.
35- Dia 20 de junho de 2020. O dia em que o Brasil passou a faixa de 50 mil mortes
por COVID. Me marcou muito essa noticia porque faziam apenas alguns meses
(3/4) de que o primeiro caso havia sido registrado no Brasil e em pouquissimo
tempo chegamos a essa marca assustadora. Senti desesperanga e muito medo
pelos préximos meses que viriam
36- Tanto para bem como para mal, algumas noticias mais tranquilizantes (como
a volta de algumas coisas, a diminuigdo de mortes ou frases motivadoras) que
me ajudaram a passar pelo dia e a ficar mais de bod, como também, noticias ou
fatos que me deixaram mais preocupado ou desmotivado.
37- Noticias sobre a vacinag; histérias de superacdo, etc
38- Vi um video sobre ndés sermos nossa melhor companhia, somos os Unicos que
passamos 100% do tempo com ndés mesmos, entdo temos que nos valorizar e nos
cuidar.
39- Noticias sobre jovens que estavam em estado grave pela COVID, em alguns
momentos tive crises de ansiedade.

9. Costuma ler automaticamente qualquer coisa que passa pelos seus olhos?

@ Sempre 32
@ Asvezes 27
@ Nio 2

10. Que tipo de conteiido/mensagem vocé acredita ser capaz de melhorar o dia de
alguém?
1.Mensagens de amor
2. Ferramentas de autoconhecimento



3. Noticias relacionadas & empatia e novas descobertas da ciéncia para
minimizar a pandemia

4. Sinceraq, certeira e bem formulada.

5. Mensagens de incentivo. Todo mundo passa por algum desafio e ler algo que
impulsione e/ou conforte pode fazer a diferenca no dia de alguém.

6.Uma noticia boa

7. De paz, de Cristo e de esperanga

8. Palavras de fé, esperancga, palavra de Deus.

9. Um conteldo que faga abra espago para a reflexdo.

10. Ame a todos, sem excec¢do e serd amado de outras formas

1l. mensagens de esperanga

12. Palavras de for¢ca e dnimo

13. Uma mensagem com verdade e humor, particularmente, & algo sadio e capaz
de tirar pelo menos um sorriso de canto de boca.

14. Novos remédios e tratamento para doengas diversas

15. vulnerabilidade com amor e alegria

16. Positividade

17. Contetdos com conteudo

18. Artes, videos interessantes, fotografias de natureza e até animais fofos
(Cavaliers e Lontras) sempre ajudam

19. Conteldos inteligentes, ndo vulgares ou dbvios

20. Positiva, incentivadora

21. FRASES MOTIVANTES

22. Mensagens/recados de esperancga, respeito, empatia e carinho. Podem ser
palavras, expressdes ou frases curtas.

23. Palavras que exaltam as pessoas como elas sdo, sua personalidade, coracdo
que somos mais do que as pessoas pensam ou acham sobre nos.

24. Mensagens positivas mas sem o “positivismo toxico” que té téo presente em
tudo hoje

25. Positivas

26. Elogios

27. mensagem motivacional

28. Conteudos que véo de encontro com uma “dor” mostrando que existe vida até
na dor e depois dela, contelddos de motivagdo e reconhecimento...

29. Salério na conta

30. Histoérias de superacdo, empatia e humanidade

31. Palavras ou gestos simples como um simples sorriso ou uma frase que tudo vai
dar certo

32. conteldos engragados, como videos no YT de algum canal que goste

33. Post

34. mensagem de que a pessoa estd no caminho certo

35. Com relagdo ao COVID, mais mensagens de cura, de pessoas que foram
curadas

36. Lembrando sempre quem ela é! Forte ,corajosa e destemida ,assim lembraram
de sua identidade filha amada do pai .

37. Versiculos biblicos ou mensagens que remetam aos versiculos biblicos.



38. Filmes Gospel

39. Mensagens que criom uma reflexdo

40. Mensagens biblicas, mensagens positivas.

41. Biblia

42. Tenha fé e descanse no senhor

43. Amor, paz, bondade, alegria

44. A PALAVRA TEM PODER, TEM VIDA

45. Experiéncia de vida

46. Elogios, mensagens positivas

47. Uma frase motivadora

48. Amor, esperanga, recomego, testemunhos de vida

49. conteldos leves e descontraidos

50. Mensagens de esperanca.

51. Mensagens positivas, muasicas alegres, contedo esperangoso

52. A melhora do estado de salde de determinada pessoa, melhora no quadro da
pandemia, um teste negativo...

53. Frases que causam impactos para refletir durante um tempo

54. Mensagens em que fagam as pessoas refletirem e acabem acreditando em si,
nos seus potenciais. As vezes algumas pessoas s6 precisam de um
“empurrdozinho” para acreditarem e confiarem mais em si mesmas.

55. Vai em frente, vocé consegue

56. Vocé ndo & um nimero. Vocé ndo é invisivel. Sua sadde mental e fisica
importam. Vocé ndo estd sozinho.

57. Algumas frases motivacionais, ou mensagens de pessods g gostamos
58. Historias com um final feliz, mensagens motivacionais

59. Noticias de pessoas se recuperando de doencgas. Lembretes de que néo
devemos nos cobrar tanto, de que td tudo certo ndo estarmos bem 100% do
tempo, que podemos e devemos pedir ajuda ou um ombro amigo quando
necessario, pois esse tipo de coisa mostra que todos estamos passando por algo,
ndo estamos sozinhos no mundo.

60. Conteldos sobre cuidados com a salde mental, autocuidado,
autoconhecimento, inteligéncia emocional, importéncia da psicoterapia.

Vocé conhece alguma marca que utilize suas roupas para transmitir
mensagens? Se sim, nos indique aqui.

1.Z03 6

2.Class

3. Chico Rei

4. Use Vira

5. Reserva 3

6. Marka da Paz 3

7. Mara Beatriz Baby

8. Savage X Fenty da Rihanna. E uma marca de lingeries que acredito que passa
uma mensagem muito forte.

9. WAD

10. JesusCopy



12.

13.

1.Dunamis 3

12. Giorgio Armani

13. FARM

14. God Bless

15. Pecado Zero

16. Jovem Nerd

17. Acredito que tudo que a gente veste é politico. Marcas veganas e éticas, por
exemplo, transmitem mensagens. Marcas conhecidas por trabalho escravo
transmitem mensagens. Tecidos caros ou baratos transmitem mensagens.
18. Hugmore 2

19. Von der Volke

20. Atos 2

21. Canad Modas

22. Cor do amor

De qual forma vocé costuma descobrir uma marca online e fazer uma compra?

@ Post no Instagram 27
@ ndicacdo de Alguém 9
@ Google 4 f

. Redes sociais no geral (Twitter,... 21

O que te chama mais atengdo para fazer uma compra online? Coloque em
ordem de preferéncia.

'|0

Indicagdo/Confiabilidade 11

Produto diferenciado 15

Informacgoées claras 11

Proposito da marca 8

Um Instagram organizado e profissional 2
Feedbacks 5

Experiéncia de compra 7

Um post bem feito 2

20

Indicag@o/Confiabilidade 9

Produto diferenciado 10

Informagoes claras 13

Propésito da marca 6

Um Instagram organizado e profissional 5
Feedbacks 6

Experiéncia de compra 7

Um post bem feito 5

70

Indicagdo/Confiabilidade 4

Produto diferenciado 2



Informagdes claras 2

Propésito da marca 4

Um Instagram organizado e profissional 14
Feedbacks 9

Experiéncia de compra 9

Um post bem feito 17

80

Indicagdo/Confiabilidade 2

Produto diferenciado 6

Informagoes claras 1

Propésito da marca 9

Um Instagram organizado e profissional 11
Feedbacks 12

Experiéncia de compra 7

Um post bem feito 13

14. Quanto vocé estaria disposto a pagar a mais em um produto para ter uma
embalagem que pudesse ser utilizada pés compra?

@ RS S 9
@ 2t R$ 10 27
@ e RS 10aR$20 19
@ acmadeR$20 6

15. Quando vocé vé mais vantagem em uma embalagem? Coloque em ordem de
preferéncia os itens a seguir.
'|0
A embalagem ser um segundo produto - caixa, ecobag, saco de algoddo... 17
Embalagem que gera lixo minimo 12
Ser resistente e poder ser reutilizada mais vezes 12
Ser esteticamente atrativa 7
Ser feita de material biodegradavel e/ou reciclavel 11
20
A embalagem ser um segundo produto - caixa, ecobag, saco de algoddo... 9
Embalagem que gera lixo minimo 12
Ser resistente e poder ser reutilizada mais vezes 17
Ser esteticamente atrativa 12
Ser feita de material biodegradavel e/ou reciclavel 11
40
A embalagem ser um segundo produto - caixa, ecobag, saco de algoddo... 12
Embalagem que gera lixo minimo 13
Ser resistente e poder ser reutilizada mais vezes 11
Ser esteticamente atrativa 7
Ser feita de material biodegradéavel e/ou reciclavel 17



50

A embalagem ser um segundo produto - caixa, ecobag, saco de algoddo... 9

Embalagem que gera lixo minimo 16

Ser resistente e poder ser reutilizada mais vezes 2

Ser esteticamente atrativa 21

Ser feita de material biodegradavel e/ou reciclavel 12
16. Em uma compra de roupa, o que € mais importante para vocé? Coloque em

ordem de preferéncia.

'|0

O conceito da peca - estampa, forma 17

Preco 7

A qualidade da roupa/tecido 23

Personalizagdo do produto 4

O atendimento 7

A embalagem

A marca 2

O pbs-compra

20

O conceito da pega - estampa, forma 9

Preco 20

A qualidade da roupa/tecido 24

Personalizagdo do produto

O atendimento 4

A embalagem 1

A marca 3

O pbs-compra

70

O conceito da pecga - estampa, forma 3

Preco 1

A qualidade da roupa/tecido 1

Personaliza¢gdo do produto 11

O atendimento 3

A embalagem 19

A marca 9

O pbs-compra 14

80

O conceito da pega - estampa, forma 2

Preco 1

A qualidade da roupa/tecido 2

Personalizagdo do produto 4

O atendimento 3

A embalagem 17

A marca 16

O pbs-compra 16
17. Conte aqui uma experiéncia relacionada ao assunto desse questiondrio.



1 - O evento mais marcante relacionado a palavras/mausicas foi ir em um culto
onde tocou o louvor "Me ama’, e sempre foi muito fécil cantar um outro louvor que
falava "Jesus eu te amo’, mas cantar "ele me amou” foi algo que entrou no meu
coracgdo de uma forma, que pela primeira vez, muito constrangida, entendi que
Deus havia me amado, independente de quem eu era ou o que tinha feito, me
amou e ainda amava. Foi importante e um divisor de dguas entender essa
identidade.

2 - Gosto muito de brechds por serem sustentdveis e Unicos

3 - gosto quando a embalagem inclui "Mimos" que eu ndo esperava, como um
bilhete, um adesivo ou algo assim.

4 - Gosto muito de todo o processo de compra da marca Out of Box.

5 - Experiéncia com a marca Tumulto, feita por alunos da UFRGS

6 - Livros infantil didatico que pode apagar depois de usar, roupas que falam dos
principios cristdos .

7 - Sempre me lembro do Fenty Show, da Rihanna. E o show (o desfile) de uma
marca e que mesmo assim me traz uma confianga e me faz enxergar o meu
corpo de uma forma muito mais bonita e gentil. Acho que sem davida € uma
referéncia de experiéncia além do produto.

8 - Molemovies

9 - tive uma experiéncia bem legal com o dunamis pois a embalagem era
simples, gerava o minimo de residuo, eles mandaram alguns adesivos de brindes
e a qualidade do produto é excelente

10 - A marca O aff The hype me veio muito a cabega, o produto deles tem muita
mensagem que me agrada e tem uma embalagem e brindes maravilhosos.

11 - E uma experiéncia ruim na verdade, com a Zerezes. Experimentar os éculos em
casa foi o que me atraiu, mas na hora de recebé-los, sdo modelos “ruins”... tortos,
que no geral ndo me ajudaram em nada na escolha.

12 - Gosto de comprar no site da Ddfiti, sGo pecas de qualidade, de marcas boas e
chega sempre no prazo.

13 - Trabalhos através de Igrejas e ONGs para ajudar o proximo.

14 - Teve uma vez que recebi um kit de Café bem interessante, era um copo
biodegradavel, café organico, tinha uma ilustragcdo e mensagem bonita, foi uma
experiéncia diferente de beber um simples café

15 - Alguns anos atrds adquiri umas camisetas do Jovem Nerd, além de trazerem
estampas diferenciadas, a qualidade da malha foi surpreendente. Eles se
preocupam com quem vai fazer uso dos seus produtos, embora néo fosse uma
marca muito barata a qualidade da malha compensava o valor.

16 - Gosto de roupas delicadas, bordadas, diferenciadas.

17 - Produzi recentemente algumas camisetas e moletons com ilustragées
autorais para a venda. A maioria das pessoas elogiou o cuidado dos processos
feitos @ mdo (personalizagéo das caixas, desenvolvimento das estampas etc)

18 - O que posso contar € mais sobre minha percepcdo da relagdo interpessoal
que venho observando, principalmente em meio & vacinagdo. Eu busco ndo julgar
as escolhas das pessoas perante um certo assunto, mas percebo que minha
opinido ndo seria respeitada da mesma forma e isso me causa medo (me
trazendo mais isolamento pessoal), inclusive por ser cristé e minha fé ser vista por



muitos como uma "doutrinagdo cega” ou "lavagem cerebral” (O que me traz
conforto so mensagens rdpidas de esperanga que vejo ao cruzar os olhos nas
redes sociais (que, diga-se de passagem, reduzi drasticamente o consumo) e em
mensagens biblicas de amor.

19 - N&o tenho nenhuma sugestdo, mas amo a proposta hahaha amo elogiar as
pessoas € lindo como elas precisam ser relembradas do quéo amadas e
importantes s@o e acredito que esse trabalho ird trazer esse "dia melhor” para as
pessoas.

20 - N&o costumo comprar muitas roupas e dou sempre preferéncia pra brechos.
N&do me vem nenhuma experiéncia na cabega agora, mas vou deixar marcas
aqui: Urban Flowers, @labareda.brecho. Compro ds vezes das feiras de rua que
tem por Porto Alegre (sendo algumas beneficientes) e de amigos que repassam
ou vendem roupinhas que n&o querem mais :)

21 - Fiz uma compra online e a qualidade do produto, o atendimento e o cuidado
perceptivel na embalagem me fazem querer comprar de novo no mesmo lugar
22 - gosto da renner

23 - Eu estou iniciando um empreendimento com uma loja de acessérios
artesanais de costura e uma das visdées da loja & a geragdo minima de lixo, utilizar
materiais reciclaveis e reciclados, além de oferecer experiéncias diferentes ao
consumidor com nossas embalagens de tecidos reutilizGveis. Uma das marcas
que me inspiram nesse ramo é a QueQue Clothing.

24 - Uma sugestdo: ndo colocar todas as perguntas obrigatérias. Da minha
experiéncia em andlise de dados, nem sempre o leitor tem conhecimento do que
estd sendo requisitado, dito isso, essa pratica forga-o a responder algo que ele
ndo tem conhecimento, podendo distorcer os dados se a amostra ndo estiver
correta.

25 - Marcas que enviam um “presente” na compra ou desconto pra préxima
compra fazem eu comprar mais vezes.

26 - Nas questées sobre fazer a compra/ embalagem [ atendimento faz toda a a
diferenca.

27 - Me lembrei quando comprei um ténis all star no Enjoei e a moga que me
vendeu escreveu uma cadrtinha contando que ela havia comprado o ténis em
Londres, que tinha vivido muitas aventuras com ele e esperava que agora eu
pudesse aproveitar ele como ela aproveitou e achei muito fofo da parte dela e me
gerou uma afei¢@o ao produto muito maior do que teria ao comprar em uma loja
normal.

28 - Marca de cosméticos Sallve tem uma 6tima entrega

29 - Comprei duas pecas de roupa que vieram impecdveis, com informacodes
sobre lavagem e adesivos de brinde. J& havia falado com a marca e antes da
compra me enviaram cupom de desconto. Fiz questdo de enviar uma mensagem
sobre a delicadeza do servigo e produto.

30 - Demorei por muito tempo pra descobrir quem eu sou de verdade ,hj resgatei
minha identidade e amo quem eu sou de verdade .

31 - Um livro que me fez amadurecer muito espiritualmente foi : Avivamento do
Odre novo de Marcos Borges

32 - Roupa perfumada e embalada com carinho.



33 - Gosto de roupas que passem meu gosto, minha personalidade, acredito ser
um bom jeito de criar uma pré impressdo nas pessoas

34 - Lembrei que minha mdée era um étima costureira e néo me importo com
marcas. As roupas que ela fazia para mim ficavam bem melhor do que muitas
que encontro nas lojas.

35 - Cor do Amor

36 - Fiz uma compra on LINE e o produto que chegou ndo era o anunciado, faltou
informacdes Uteis a fim que a compra pudesse ser feita de maneira segura, o que
acarretou em uma reclamagdo e eu tive o meu dinheiro de volta

37 - Lembrei de uma camiseta que dizia "ame mais, sorria sempre’

38 - As pessoas sempre querem ganhar alguma coisa... Por exemplo comprou um
livro e junto veio um adesivo.. Comprou uma camiseta e veio um livrinho
pequenino de bolso com mensagens

39 - Uma das minhas melhores experiéncias € na Mmartan, pois o ambiente de
todas as lojas tem um aroma Unico e inesquecivel, e isso me causa uma
experiéncia de bem estar, s6 de passar perto da loja.

40 - uma marca que traga uma esséncia

41 - O cuidado com o cliente antes durante e apds a compra & a melhor forma de
fidelizar, e até de ganhar um novo amigo!

42 - A minha vida foi transformada através de um livro que usei encontrei num
banco, o livro é sobre um trecho da Biblia que & “O sermd&o do monte”. Dentro do
livro estava escrito “esse livro n@o foi deixado aqui por acaso, eu espero que ele
mude a sua vida, assim como ele mudou e tem mudado a minha”, depois disso fui
para uma igreja evangélica, conheci Jesus e desde I& a minha vida passou por
grandes transformagdes, e hoje livros tem mudado a minha vida e ndo somente
isso, mas mensagens subliminares sempre me atraem, Deus fala o tempo todo,
através de tudo. Ele usou até uma mula haha. 15 Ninguém acende uma lamparina
para colocd-la debaixo de um cesto. Pelo contrdrio, ela é colocada no lugar
proprio para que ilumine todos os que estéo na casa. 16 Assim também a luz de
vocés deve brilhar para que os outros vejam as coisas boas que vocés fazem e
louvem o Pai de vocés, que estd no céu.”

43 - lembrei da marca Levis, mas eh por conta da garota q disse o "t
apaixonada’. Ela possuia uma camisa da Levis.

44 - A Biblia Sagrada que li aos trinta anos e que revelou para mim o amor de
Deus pela humanidade, tornando-se homem por meio de JESUS CRISTO, vir nos
ensinar, mostrar o plano de Deus da redencao.

45 - Adoro ver a moda respondendo a pandemia: agora vemos muito mais cores,
detalhes interessantes e Unicos nas passarelas..

46 - S6 consigo pensar na saudade de garimpar em brechozinhos como eu fazia
antes da pandemia &3

47 - Tenho um carinho especial para marcas que sdo veganas,ajudam o meio
ambiente...

48 - Inclusive acho a tua marca um arraso, tenho certeza que logo logo expandird.
Sucesso

49 - Procuro adquirir produtos que ndo agridam o ambiente, que ndo sejam
testados em animais e que possam ser reutilizéveis. Gosto de comprar roupas que



18.

sei que v&o durar, com um tecido e/ou estampa que ajudem a passar para os
outros e para mim, ébvio a minha personalidade.

50 - Acho g no caso de roupas eu realmente compro se acho massa o estilo dela
e se d peca ficaria bem no meu corpo. Sobre um caso g me alegrou o dia foi
quando uma amiga mandou uma musica falando que lembrou de mim enquanto
ouvia, isso deixou meu dia mais tranquilo lembrando que tenho amigos mesmo
com a distancia ainda lembram de mim (hands i can holds - Ziggy Alberts)

51 - Um caso que acho interessante € a embalagem dos produtos da Osklen -
nesse caso, ténis - que agrega, em alguns casos, amostra do couro utilizado e
outros aspectos que aumentam o valor percebido do produto.

52 - Gosto muito do Instagram da Pantys! Super informativo e claro e
esteticamente agradavel.

53 - Uma marca de roupas que tenho consumido com frequéncia é a SHEIN.
Possui roupas diferentes e estilosas. As roupas vem embaladas por uma
embalagem que além de ser reutilizavel (uso em viagens e para guardar roupas
delicadas para proteger do atrito) tem um sensorial maravilhoso quando as
roupas chegam e vocé abre para vé-las. O site & organizado, a empresa se
propde a pagar metade do imposto, caso vocé seja taxado e acredito que isso é
um excelente marketing para a empresa. E por fim, o prego das roupas s@o 6timos
considerando a qualidade!

Quer fazer parte dessa constru¢do do projeto? Deixe aqui sua mensagem positiva
para alguém!

1-Vocé é Amado

2 - Ougam Mande um Sinal - Jean Tassy.

3 - Sorria mesmo que seja a toal

4 - Como vocé se vé influéncia tudo.

5 - Que a coragem se torne um hdbito!

6 - https://www.youtube.com/watch?v=zfCLtIFTLSA

7 - Pra cima mulher, pq pra baixo vc j& esta! - Aff The hype

8 - Avida ndo & linear, entdo permita-se a viver experiéncias!

9 - Caso ninguém tenha te dito hoje, VOCE E LINDO (A).

10 - Precisamos de.pessoas dispostas a ajudar positivamente em mudanga
coletivas e individuais

11 - Minha frase: N&o foque apenas na solugdo dos problemas, foque em adicionar
valor além da solugdo.

12 - Let's ride!

13 - A vida é daoral

14 - Vocé é capaz! S6 precisa ter fé e dar o primeiro passo.

15 - "A beleza estd além dos seus olhos", "Vocé é amada”

16 - o amor td em todo o lugar, & sé a gente saber e conseguir enxergar!! <3 beijo
Juuuu

17 - "E justo que muito custe o que muito vale”

18 - Seja a mudanga que vocé quer ver no mundo. Gandhi

19 - Nunca desista de vc

20 - Todas as coisas cooperam para o bem daqueles que amam a DEUS PAI.

21 - "ou isto ou aquilo” - C.M


https://www.youtube.com/watch?v=zfCLtlFTLSA

22 - Jesus morreu para que vocé tenha vida abundante!

23 - Salmo 73:26

24 - Fé, da cynthia luz

25 - A sua criancga ferida precisa ser curada para ndo virar um adulto que
machuca. A mudanga comeca em nods e depois através de nos.

26 - Seja luz na escuriddo de alguém!

27 - Seja sempre livre, leve e soltal!

28 - Calma - Daparte

29 - O fato de tentar ja te faz um vencedor

30 - “Continue em frente com determinagdo, ndo importa quais os obstéculos
vocé tenha que superar!” :)

31 - Vocé estd onde deveria estar, siga firme no processo que logo colherd os
frutos plantados

32 - A gente se perde, em muitos momentos da vida. Mas sdo nesses momentos
que podemos reencontrar nossa esséncia e recomegar.

33 - E preciso ter o caos dentro de si para gerar uma estrela.

34 - Dé pequenos passos para alcangar grandes objetivos. Eu sempre digo isso
para os meus pacientes. Ah, e claro, curta o processo!



Apéndice B - Resultados do Questionario 2

Questiondrio Via Google Forms - 12 respondentes

1. Descreva, em uma ou mais palavras, a primeira coisa que vem a sua mente ao

Figura e Fundo; Marca de cerveja; Pied Coqg; Avides de Caga; Personalidade.

vNva avag

e L2 s
/,C(:% & < Oore

N A e
oy
P

A Palavra; Amor; Empatia; 2x Esperanca; 3x Jornal; Paz; Suavidade; Streetstyle;

Style; Estilo.
A =

VAi Fiear Tobo

I ERUN

[\ [ <

srras  sedo Cresedoz W ra
5x Carta; Calma; Classica; Conforto; Encorajamento; Passagem,; Perfeita, minha
favorita; NGo gostei.

o = 0 =

Mensagem; Alternativo; Ideias Livres; Manuscrito; Criativa; Minimalista; Vis&o;
Esperanga; Comunidade; Motivagdo; Juventude; Colégio; Espagos em branco.
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Qual das duas alternativas de estampa vocé consegue compreender/ler melhor
as frases que a compdem (sem levar em consideragéo a qualidade e tamanho
limitado do formulério, mas a composigéio da estampa)?

al) 0 votos

AVALE & PEN

=
=
=W
N

2)
EaS
—ry—

a2) grau de legibilidade de1a 5:
1: 0 votos

2:1voto

3: 6 votos

4: 4 votos

5:1voto




3. Qual Qual das duas alternativas de estampa vocé considera que transmite
(indireta ou diretamente) sentimentos de:
1) esperancga, vida, motivagéo.
a) Ovotos

b) 12votos

VA Fiear Tobo
£
z

LAWY WA

&
WA

2) De um a cinco, o quanto essa estampa transmite amor, pertencimento,
encorajamento, proposito?
1: 0 votos
2: 2 votos
3:1voto
4:5 votos
5: 4 votos

3

3) pagz, fé, alegria
a) 4votos

b) 8votos




4. Qual das duas alternativas de estampa vocé gostaria de ver aplicada d uma
peca de roupa da Zo3?
al) 0 votos

b1) 12 votos
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5. Qual é mais agradavel ao olhar?
al) 4 votos

VAL Fieak Tobo

0Q0s AWy WA

bl) 8 votos

uNbL avaig oy

VAL Fieak Tobo
A VIDAVALE A PENM

P LERUN
1y ZWAvaly

Lap p
6 1 eve prmw

a3) 2votos

b3) 10 votos
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Apéndice C - Autorizagéo Entrevista

UNIVERSIDADE FEDERAL DO RIO GRANDE DO SUL
FACULDADE DE BIBLIOTECONOMIA E COMUNICAGAO

AUT ORIZAGAO

Eu Bruna Tatsch, portadora do CRP 07/3688], abaixo assinado(a), autorizo Julia
Giareta Larg, estudante de Design Visual da Universidade Federal do Rio Grande do
Sul, a utilizar as informagdes por mim prestadas, para a elaboragdo de seu Trabalho
de Concluséo de Curso, que tem como titulo O DESIGN DE SUPERFICIE APLICADO A
UMA MARCA DE MODA COMO FORMA DE PROPAGA(;AO DE MENSAGENS POSITIVAS e

esté sendo orientado por/pela Prof.(a.) Dr.(a.)Priscila Zavadil.

Porto Alegre, 01 de abril de 2022.

penae

atura do entfevistado






