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Resumo: O advento da tecnologia digital tornou os consumidores mais informados,
participativos e exigentes. Por esta razdo, as empresas precisam inovar na
comunicagdo com seus clientes e adaptarem-se as novas formas de consumo,
proporcionando ndo sé bens e servi¢os, mas experiéncias. Diante disso, este artigo tem
como objetivo identificar processos de cocria¢éo apoiados pelas tecnologias digitais.
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Abstract: The advent of digital technology has made consumers more informed,
participatory and demanding. For this reason, companies need to innovate in
communication with their customers and adapt to new forms of consumption, providing
not only goods and services, but experiences. Therefore, this article aims to identify
processes of cocreation supported by digital technologies.
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Introducéao

A tecnologia mudou radicalmente a forma como o ser humano se
relaciona com o mundo, possibilitando acesso a uma variedade de informacdes
e uma complexidade de contextos de negdcios de moda. Por isso, 0s setores
produtivos de vestuario precisam tornar-se cada vez mais adaptaveis para

continuarem competitivos.

Nesse ambiente, a tecnologia digital criou um canal de convergéncia entre
empresa, produto e consumidor. Este ja ndo se encaixa em padrdes conhecidos
pelo mercado, desempenhando um papel relevante de produtor de inovacao,
cocriador, colaborador, financiador, produtor e disseminador de conteudo
através das redes sociais. Diante desse cenario, entrou-se na era do consumo
autoral, das novas formas de desenvolvimento criativo de sistemas, produtos e
servicos de modo compartilhado. Esse arranjo particular de desenvolvimento
criativo é denominado cocriacdo, processo onde os clientes podem participar
ativamente da criacdo. “O consumidor e a empresa estao intimamente
envolvidos na criacdo conjunta de valor, que € exclusiva para o consumidor
individual e sustentavel para a empresa” (PRAHALAD; RAMASWAMY, 2004b,

p.1).

As novas realidades da criagdo de valor desafiam os pensamentos
tradicionais de gestdo de negdcios com visdo focada nas instituicbes e
reconhece a centralidade do individuo, sejam consumidores, empregados e/ou
fornecedores. Em decorréncia deste cenario, € oportuno enfatizar a importancia
de se conhecer primeiramente o design thinking, uma metodologia de cocriagao
onde o ser humano esta no centro do processo. Por meio da empatia, pode-se
colocar do lugar do outro a fim de compreender seus sentimentos,

comportamentos e desejos. Desta forma, é possivel traduzir estas observacées
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em insights que podem melhorar a vida das pessoas, compreender seus
anseios, direcionar as escolhas do empreendimento e verificar oportunidades de

negaocio.

Diante deste quadro, analisa-se a evolucao nas interacdes das empresas
com o seu consumidor por meio das plataformas de servicos em nuvem pela
internet, com a finalidade de cocriar valor. Por intermédio da tecnologia digital, o
consumidor cocriador se envolve no processo produtivo, o que pode reduzir 0s
custos de fabricacdo de produtos personalizados e aumentar a satisfacdo dos
clientes. As pessoas que participam da cocriacdo valorizam mais os resultados
finais e reconhecem o valor do produto no ato de consumir. No processo da
cocriacdo as ideias dos participantes (clientes/empresa) se complementam,
dando mais chances de obter melhores resultados, do que a ideia de uma equipe

reduzida de pessoas.

Todavia, a0 mesmo tempo em que as tecnologias digitais e 0s novos
processos de criacdo de colecdes representam para as empresas de vestuario
muitas oportunidades de negocios, estas enfrentam muitos desafios com as
funcdes das ferramentas, com a rejei¢ao e desconfiangas de alguns membros
da organizacdo. As empresas de vestuario mais conservadoras precisam
compreender as contribuicbes da cocriagdo e do design thinking e saber como
trabalhar com ferramentas digitais. Outra questao, € que as pequenas empresas
se deparam com o0 modo como VAo interagir com 0s usuarios, cujas fungdes
interativas precisam ser claras e simples, com contetdos relevantes para 0s
usuarios/consumidores. Nao apenas, tendo que levar em conta o monitoramento
diario da plataforma digital. Segundo Brown (2010), as empresas ndo estdo
habituadas a abordar novas ideias, pois acabam restringindo-as aos modelos de

negaocios ja existentes, pelo fato de que os modelos de negdcios tradicionais sdo
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incrementais, previsiveis e mais faceis de administrar, ao contrario de novas

ideias que geram a incerteza.

Por sua vez, o cliente que participa do processo de cocriacao interage
com a equipe que trabalha no desenvolvimento da colecdo por meio da
plataforma digital, mas ainda valoriza o significado da importancia que a empresa
atribui a sua opinido e colaboracéo na criacdo das colecdes de vestuario.

Neste panorama, onde as pessoas sao atores e autores de suas proprias
escolhas aliadas as ferramentas da tecnologia, abriram-se novos caminhos para
as empresas satisfazerem as necessidades dos clientes. Por esta razdo, é
necessario conhecer um novo modelo de gerenciamento ou gestdo
empreendedora que estabeleca um novo sentido e procedimentos para a
inovacdo por meio da cocriacdo. No segmento da moda significa envolver
clientes, funcionérios, fornecedores e parceiros de negdcio no processo de
desenvolvimento do produto, desde as etapas iniciais do projeto.

Diante deste contexto, o presente artigo tem como objetivo identificar
processos de cocriagdo apoiados pelas tecnologias digitais. Neste sentido,
descrever metodologias de cocriagcdo que podem ser utilizadas na criacao de
produtos de vestuario. Leva-se em consideracdo que os modelos de cocriagdo
podem atender aos interesses dos empreendedores, bem como a possiblidade
de aumentar suas vendas a partir da colaboragdo entre os varios publicos que
se relacionam com marca. Desta forma, se beneficiam os consumidores que
adquirem produtos mais voltados as suas necessidades e desejos, assim como
0s parceiros e fornecedores que lucram ao fomentar a participagédo na criacdo

de produtos colaborativos.

A justificativa da pesquisa geria em torno da valorizacao cada vez maior
do empreendedorismo criativo, da busca por inovag¢do por meio da tecnologia

digital e suas possibilidades de conexdo com o0s usuarios, que se apresenta
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como uma das alternativas que pode viabilizar novos negdcios, produtos e
processos nas organiza¢gfes. Desse modo, € possivel pensar na utilizagdo do
sistema de cocriacéo digital como potencial estrutura de trabalho, capaz de gerar
eficientes resultados, tais como reduzir custos e tempo na pesquisa e inovacgéo
no desenvolvimento de colec¢bes, criacdo de valor agregado aos produtos,
producdo colaborativa evitando o desperdicio e contribuindo com a
sustentabilidade, maior engajamento do usuario, aumento da satisfacdo e
fidelizacdo do cliente. Diante de um mercado cada vez mais competitivo,
compreender certas metodologias de cocriacao aplicada aos negécios de moda
passa a ser uma forma de inovar, realizar projetos, economizar, promover

relacionamento e interagao.

Quanto a abordagem do problema, trata-se de uma pesquisa qualitativa,
pois busca interpretar os fenbmenos, atribuir significados e analisar os dados
indutivamente no processo de pesquisa. Quanto ao objetivo, descritiva, pois visa
descrever as caracteristicas de um grupo (consumidores autorais) e descobrir
proporcbes de elementos que manifestem determinadas caracteristicas ou
comportamentos. A finalidade é desenvolver e esclarecer conceitos sobre os
processos de cocriagdo por intermédio da tecnologia digital em empresas do
setor do vestuario de moda. Em relacdo aos procedimentos técnicos da
pesquisa, de acordo com GIL (2008), se fara a revisdo bibliogréfica sobre o
assunto, elaborada a partir da analise de material ja publicado constituido
principalmente de livros, artigos de periddicos e materiais disponibilizados na
internet.

O consumidor autor

O sistema industrial do século XXI tem gerado mais bens e servicos do
gue em qualquer outro periodo da histéria. Imersos em uma sociedade plural

composta de uma multiplicidade de grupos e tribos urbanas, individuos séo livres
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para consumir a partir de sua prépria escolha. Segundo Barbosa (2010) vive-se
o “império da ética do self, em que cada um de nés se torna o &rbitro fundamental
de suas proprias opcdes e possui legitimidade suficiente para criar sua propria
moda de acordo com o seu senso estético e conforto”. Os objetos e mercadorias
gue se consome sdo utilizados como signos culturais indicadores da propria
individualidade, de diferenciacdo, construcdo de nossa identidade em um
determinado contexto social.

Neste contexto, o consumo na sociedade pés-moderna se tornou uma
expressao dos valores maximos das sociedades individualistas, o direito de
escolha. No entanto, a variedade de produtos e servi¢os disponiveis no mercado
nao resultou necessariamente em melhores experiéncias de consumo. Deste
modo, a realidade emergente forca os clientes a reexaminar o sistema tradicional
de criacdo de valor centrado na empresa para uma perspectiva centrada no novo

protagonista do mercado, o consumidor autor.

Os consumidores estdo cada vez mais empenhados no processo de
criacdo de valor pela facilidade de acesso as ferramentas necessarias para a
colaboragéo e cocriagéo. O consumidor da atualidade n&o se encaixa mais em
padrdes comportamentais e segmentacdo determinada pelas pesquisas de
mercado, e assume um papel de produtor de inovacéo, cocriador, colaborador,
financiador, produtor, ator e autor de suas proprias escolhas. Na era do consumo
autoral, as pessoas sdo protagonistas criativas em busca de autenticidade por
meio do consumo (MORACE, 2012). De acordo com o autor, este consumidor é
um personagem das grandes metropoles com capacidade de escolher,
interpretar e combinar livremente servicos, produtos e estéticas, lancando-se e
direcionando os caminhos do consumo para um leque de valores novos e

experimentais, que se manifestam através de comportamentos e parametros das

inovacgOes tecnoldgicas.
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Para atender a demanda desse publico, as empresas assumiram uma
abordagem mais centrada no ser humano. Entender os anseios e necessidades
do consumidor parece ser a fonte mais segura de lucratividade e crescimento
sustentavel. As expectativas das pessoas em relagdo ao consumo estao
evoluindo, e jA ndo assumimos mais uma postura passiva no ato de comprar.
Para alguns, significa uma mudanca de propdsitos mais significativos do que
‘ganhar” e “gastar’” dinheiro. Para outros, pode assumir a forma de
responsabilizar as empresas pelo impacto de seus produtos sobre nosso corpo,
cultura e meio ambiente (PRAHALAD; RAMASWAMY, 2004b).

Para os autores acima, na economia do século XXI, o papel do
consumidor muda de isolado para conectado, de desinformado para informado,
e por fim, de passivo para ativo. Para Prahalad e Ramaswamy (2004b), o
impacto deste novo consumidor no sistema industrial por meio da cocriacdo de
valor se manifesta de varias maneiras: 0 acesso a informacdo (com acesso
volume de informacdes sem precedentes, os consumidores mais esclarecidos
sdo capazes de tomar decisbes mais informadas), a visdo global (os
consumidores sao capazes de acessar informacbes de empresas, produtos,
tecnologias, pre¢cos assim como acdes e reacdes em todo o mundo), as redes
de contato (comunidades de individuos nas redes sociais compartilham ideias e
sentimentos, sem barreiras geograficas ou sociais), a experimentacédo (as redes
de consumidores possibilitam a interacéo a fim de aprender com as experiéncias
dos outros, criando uma ampla base de habilidades, sofisticacao e interesses a
ser explorada por todos) e o ativismo (0os consumidores toma a iniciativa de
fornecer feedback as empresas e uns aos outros, fortalecendo o ativismo na
internet).

Segundo o SEBRAE- Servigo Brasileiro de Apoio as Micro e Pequenas

Empresas (2011), os consumidores estao se tornando “prosumidores”, ou seja,
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consumidores proativos que ndo se contentam mais em receber um produto
pronto sem os seus “palpites”. Esse comportamento é percebido claramente nas
novas geracfes, que cresceram conectadas aos conteudos virtuais que
contribuiram para estabelecer novos parametros de comportamentos mentais
para o pensar, decidir e avaliar. A capacidade de combinagdes tipicas do “corta
e cola” criativo, a velocidade relacional do SMS (Short Message Service), 0
compartilhamento de projetos do file-sharing, a memdria seletiva do iPod, entre
outras formas de “faga vocé mesmo”, colocam a sociedade, cada vez mais, rumo
ao consumo autoral (MORACE, 2012).

Diante desse contexto, cabe perceber que ha na atuacdo do consumidor
muita lucidez e muita decisdo, ainda que o risco de errar esteja presente,
transformando-o numa verdadeira empresa criativa e ressaltando, assim, sua
individualidade em meio a uma massa identitaria. O novo consumidor é autor de
si e de sua propria vida. Cabe as empresas aprenderem com 0s consumidores,
abrindo espaco para tornarem-se “laboratorios de propostas para novos
movimentos culturais para cidaddos-artistas capazes de elabora-las” (MORACE,
2012).

Para concluir, os autores referenciados esclarecem que o consumidor
contemporaneo cada vez mais tem o desejo de colaborar e participar no
processo de criacdo, tendo em vista imprimir sua identidade nos produtos que
consome. Diante desse cenario, é importante ressaltar a necessidade de as
empresas inovarem a partir da cocriacéo de diversos atores, com foco no valor
agregado, na possibilidade de proporcionar experiéncias individuais e de se
inserir nos novos negécios da industria da moda. Porquanto, o conceito de

cocriagdo sera abordado a seguir.

Processos de cocriacao: do consumo a participacao
8
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Como resultado da mudanca do papel do consumidor no mercado, o
modelo de negdcios onde a empresa age com autonomia no desenvolvimento
de produtos, processos, comunicacdo e marketing sem nenhuma ou pouca
interferéncia do consumidor ndo se sustenta nessa nova realidade emergente.
Os consumidores estdo impondo novos e diferentes tipos de demandas, se
relacionando de forma diferente com as marcas e participando na decisao do
gue é oferecido, em um relacionamento que vai além do ponto de venda. Por
isso, as empresas de vestuario precisam dialogar cada vez mais com seus

clientes.

Na abordagem do Sebrae (2014), cocriacdo é uma forma de inovar pela
participacdo interativa de diversos atores (fornecedores, clientes e
colaboradores) no negocio, que agregam valor, experiéncia e contetdo. O
beneficio da participacdo de atores externos a empresa € a promocao de suas
ideias e produtos customizados. A cocriagdo pode apresentar as seguintes
caracteristicas: a) Aberta: com a participacdo de todos os envolvidos; b) Livre:
cada participante decide o método a ser utilizado; c) Criativa: ndo possui
caracteristicas pré-determinadas; d) Interativa: com estrutura bem distribuida.

Vale ressaltar que o conceito de cocriacdo se difere da customizagéo. De
acordo com Costa (2013), a cocriagdo envolve um grau de participagdo mais
profunda, no qual a empresa proporciona experiéncias Unicas para cada
consumidor para que colaborem desde o inicio do projeto de acdo. Ja a
customizacdao, geralmente adequa-se aos insumos e a producao da empresa, ao
contrario da cocriacdo, que se adequa as necessidades dos consumidores.
Ademais, a customizagao “engloba escolhas restritas por parte do consumidor,

geralmente quando o produto e servico ja estdo desenvolvidos, como a escolha
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de tamanho, cor e outras caracteristicas que ndo alteram o conceito do produto
ou servico” (COSTA, 2013).

No que diz respeito as novas formas de geragéo de valor, Prahalad e
Ramaswamy (2004a) desenvolveram uma teoria de criacdo de valor onde a
cocriacao entre empresa e cliente é o centro da geracdo de valor. A qualidade
das interacGes entre empresa e consumidor € a oportunidade para o cliente
cocriar experiéncias unicas que permitem gerar novas vantagens competitivas.

O quadro 1 resume o conceito de cocriacao segundo estes autores.

Quadro 1- o conceito de co-criagao.

O que nédo é cocriagao O que é cocriacao

Foco no consumidor Criacdo conjunta de valor entre empresa e
consumidor. Ndo é sO a empresa tentando
agradar ao cliente

O cliente é o rei e sempre tem razao Permitir ao consumidor co-construa o servico e a
experiéncia mais adequada ao seu contexto
Fornecer bom servico e mimos ao cliente | Definicdo e resolu¢do do problema em comum

Customizagdo em massa Criacdo de um ambiente de experiéncia no qual
0s consumidores possam ter um didlogo ativo e
co-construam experiéncias personalizadas. O
produto € 0 mesmo, mas as experiéncias sao
diferentes para cada um

Transferéncia das atividades da empresa | Vivenciar o negécio com os consumidores em
para o consumidor como no self-service | tempo real

Variedade de produtos Variedade de experiéncias

Segmento de um Experiéncia de um

Pesquisa meticulosa de mercado Dialogo continuo

Demanda de clientes por novos produtos | Inovar em ambientes para novas cocriacdes de
€ Servicos experiéncias.

Adaptado de Prahalad e Ramaswamy (2004a).

Segundo a abordagem de Prahalad e Ramaswamy (2004b), a cocriagédo
€ composta da combinacao de quatro elementos béasicos: o didlogo, o acesso, a
avaliacdo do risco e a transparéncia. O diadlogo estimula o compartilhamento do

conhecimento propiciando novos niveis de compreensdo entre empresas e
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consumidores. O acesso questiona a nogéo de transferéncia de valor por meio
da propriedade, visto que 0s consumidores desejam acesso as experiéncias
desejaveis, ndo necessariamente a posse de algum produto. Ao focar o acesso
a experiéncia em oposicao a posse, as empresas criam novas oportunidades de
negocio. A avaliacdo de risco presume que 0s consumidores ao serem
cocriadores junto as empresas, demandem mais informacfes sobre 0s riscos
(danos) potenciais dos bens e servicos, e consequentemente assumam mais
responsabilidades pelo manejo desses riscos. Logo a transparéncia de
informacdes resulta um novo nivel de confianca entre instituicbes e
consumidores. Esses blocos de cocriacdo de valor podem ser combinados de
diversas formas pelos gestores, criando novas e importantes capacidades
(PRAHALAD; RAMASWAMY, 2004b).

Ainda segundo os autores acima mencionados, embora muitas empresas
tenham experimentado os beneficios da cocriagdo de valor, muitos
empreendedores parecem incapazes de adotar esse novo modelo. A razdo é
porque a cocriacdo desafia as bases do papel tradicional da empresa e do
consumidor. A tensdo ocorre em pontos de interacdo do consumidor e da
empresa, onde ocorre a cocriagdo de experiéncias, as pessoas fazem as
escolhas e cocriam valor. Esses pontos de interacdo fornecem oportunidades
para colaboracdo e negociagdo assim como para o desdobramento desses
processos. Precisa-se compreender as diferengas entre “mentalidade das
empresas” e “mentalidade dos consumidores”, pois esta impulsionara o sucesso

do século XXI.

No contexto das pequenas empresas de vestuario, o Sebrae (2014)

sugere algumas diretrizes para aplicar a cocriagdo no desenvolvimento de

produtos e servicos:
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1) Definicdo do grupo de interag&o - interno ou externo. Se for interno, definir

horarios para reunido para expor as ideias;

2) Buscar local, fisico ou virtual, para reunir os colaboradores externos. Isso

exige divulgacéo para que as pessoas tomem conhecimento e participem;

3) Oferecer alguma retribuicdo pela participacao (por exemplo, desconto nos
produtos), para estimular maior nUmero de participantes, pois nem sempre a

participacao espontanea acontece;

4) Monitorar as conversas, para gerar resultados reais de inovacdo, anotar as

sugestdes e as agrupar para analise dos resultados;

5) Assegurar maior participacao de colaboradores, internos e externos (exemplo:

reunido de vendas com os fornecedores);

6) Incentivar a participacdo multidisciplinar, livre e sem hierarquias de todos os

envolvidos.

Nesse contexto, os empreendedores possuem possibilidades infindaveis
de interacdo consumidor/empresa, sobretudo quando se avanca rumo a
inovacao dos “ambientes de experiéncia”’, que acomodam uma ampla variedade
de consumidores (com diferentes interesses, niveis de habilidade e desejo) em
busca de diversas maneiras de interacdo. Esses ambientes abrangem produtos
e servicos, assim como as varias interfaces para interconexées como a
multiplicidade de canais, modalidades, empregados e comunidades
(PRAHALAD; RAMASWAMY, 2004b). Segundo esses autores, esse ambiente
de experiéncias deve acomodar uma grande variedade de consumidores,
fornecer oportunidades para que os consumidores co-construam suas proprias
experiéncias especificas, acolher os consumidores que apenas gostariam de
consumir de forma passiva, acomodar o envolvimento das comunidades de

consumidores, engajar o cliente sob o ponto de vista emocional e intelectual e
12
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facilitar o aproveitamento das oportunidades resultantes da evoluc¢do das novas

tecnologias, promovendo a variedade de experiéncias.

O grande desafio dos empreendedores € inovar ambientes de experiéncia
gue possibilitem a cocriagdo de valor singular para cada individuo. Uma
cocriacao de experiéncias personalizada reflete a maneira como o individuo opta
por interagir com o ambiente de experiéncias facilitado pela empresa. Sendo
assim, é necessario compreender como construir a infraestrutura para
experiéncias personalizadas, qual tipo de rede se precisa, como se constituiria e

como funcionaria.

E importante salientar que, em face da heterogeneidade dos
consumidores, nem todos aceitardo interagir com base nesse modelo de
cocriacdo. Segundo Prahalad e Ramaswamy (2004b, p.131), “nenhuma
experiéncia Unica é adequada para todos os consumidores, em todas as
ocasides”. A medida que os consumidores aprendem a lidar com o sistema e
interagir no ambiente de experiéncias, estes podem evoluir em paralelo,
captando e integrando as experiéncias dos consumidores com o sistema e com
os produtos e servicos oferecidos. Visando a experiéncia dos consumidores
heterogéneos, pressupfem-se que 0s gestores sejam capazes, de
continuamente reconfigurar recursos, interagir com a comunidade de
consumidores, aceitar a precificacdo dinamica, inovar em torno do contexto do
consumidor e ser sensivel em relacdo a evolucédo das experiéncias de todos os

consumidores.

Neste contexto, & importante considerar alguns fatores que implicam na
transformacado béasica na cocriacdo de valor tais como: criar um ambiente de
experiéncias cativante (que propicie a interacdo e uma rede de empresas e
comunidades de consumidores com a finalidade de co-construir uma experiéncia

personalizada Unica), capacidade de adaptar-se e reconfigurar rapidamente 0s
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recursos de acordo com as demandas do consumidor e a capacidade de ativar
seletivamente as competéncias necessdrias para a co-construcdo de

experiéncias personalizadas.

No entanto, a mudanca da cadeia de valor e dos sistemas de atendimento
convencionais para uma rede de experiéncias eficazes deve ser gradual,
executada em fases, através do aprendizado e do experimento. Sob um aspecto
importante, a construgdo de redes de experiéncia deve lidar com a
heterogeneidade da experiéncia, evoluindo de segmentos de consumidores para

“‘experiéncias de um”, reconhecendo sua individualidade.

Diante deste cenario, é possivel perceber que as novas realidades da
criacdo de valor desafiam os pensamentos tradicionais de gestdo de negdcios e
reconhecem a centralidade do individuo, sejam consumidores, empregados e/ou
fornecedores. Por meio da empatia, 0s responsaveis pelo processo criativo se
colocam no lugar do outro, tendo em vista compreender seus sentimentos,
comportamentos e desejos. Desta forma, é possivel traduzir estas observactes
em insights que podem melhorar a vida das pessoas, compreender seus
anseios, direcionar as escolhas do empreendimento e verificar oportunidades de
negocio. Assim, surge o Design thinking, uma metodologia de cocriacdo que
pode facilmente ser utilizada pelas empresas de vestuéario, cujas aplicacdes

apresentam-se na sequéncia.
Design thinking como metodologia de cocriagéo

Em um mercado extremante competitivo, a busca por inovagdo é
essencial no caminho pela diferenciacao e sobrevivéncia. Diante deste cenario,
empresas estao em busca de pessoas que possam colaborar de forma coletiva,
com o objetivo de dar novos significados aos produtos, servicos e
relacionamentos com os clientes. De acordo com Brown (2010), o Design

thinking traz uma visao holistica para a inova¢édo. Uma abordagem focada no ser
14
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humano que vé na multidisciplinaridade, colaboracdo e tangibilidade de
pensamentos e processos, caminhos que levam a solu¢@es inovadoras para 0s
negocios. O designer, a fim de abordar os problemas de varias perspectivas e
angulos, prioriza o trabalho colaborativo entre equipes multidisciplinares, que
trazem olhares diversificados e oferecem interpretacbes variadas sobre a
guestdo, e assim, solugbes inovadoras. A alianca entre designers e outros
profissionais tais com psicologos, etnografos, engenheiros e cientistas,
especialistas em marketing e administracao, escritores e cineastas colaborando
para o desenvolvimento de novos produtos e servicos dentro de uma mesma
equipe interdisciplinar (onde todos se sentem donos das ideias e assumem a
reponsabilidade por elas), favorece o sucesso no caminho para a inovagao. O
Design thinking se estrutura em trés pilares resumidos no quadro a seguir.

Quadro 2- Pilares do Design thinking.

Empatia Refere-se a desafiar suas ideias pré-concebidas de algo colocando-se
no lugar de outra pessoa, deixando de lado o que vocé acha que é

verdadeiro para aprender o que realmente é verdade para o outro.

Colaboracéao Significa pensar de forma coletiva e integrada junto a grupos
multidisciplinares, somando inteligéncias, diferentes backgrounds e
multiplicar exponencialmente a capacidade de entendimento e

resolucdo de problemas.

Experimentagéo O ato de colocar a “mado na massa” é levado a sério. E importante sair
do campo das ideias, da palavra escrita, construir e testar solugfes de
forma visual e rapida para evitar problemas na fase final de
implementacéo.

Fonte: SERPRO (2017).

O termo Design thinking se refere a maneira do designer de pensar, o
pensamento abdutivo, ou seja, de usar as suas experiéncias e conhecimentos
para resolver problemas. Segundo Vianna (2012, p.13), “neste tipo de

pensamento busca-se formular questionamentos através da apreensdo ou
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compreensdo de fendmenos, ou seja, sdo formuladas perguntas a serem
respondidas a partir de informacdes coletadas na observacdo do universo que
permeia o problema”. Assim, a solugdo ndo é derivada do problema, ela se
encaixa nele. Observar o mundo e gerar novas solucdes. Neste processo é
necessario mapear a cultura, 0s contextos, experiéncias pessoais e 0S
processos na vida dos individuos para ganhar uma visao mais completa (VIANA,
2012).

De maneira resumida, pode-se ilustrar as cinco etapas do Design thinking
como a Empatia, a Re(definicdo), a Ideacao, a Prototipagem e a Implementagéo
(teste).

A fase da empatia € o momento de coletar informagdes sobre os atores e
tentar entendé-lo, sob uma perspectiva etnogréafica. O foco dessa fase é o ser
humano e suas necessidades, com o objetivo de identificar comportamentos de
diversos tipos de usuarios e mapear seus padrdes e necessidades latentes. A
pesquisa (seja a pesquisa desk ou a pesquisa de campo) é a ferramenta
fundamental dessa fase, pois ela permitira levantar um grande nuamero de

informacgdes que servirdo de insumo para as proximas fases.

Durante a fase de desenvolvimento de um projeto de design, a equipe
deve transitar por trés espacos sobrepostos: um espaco de inspiracéo (no qual
insights s@o coletados), um espaco de idealizagdo (no qual insights séo
traduzidos em ideias) e um espacgo de implementacéo (no qual as melhores
ideias sdo desenvolvidas em um plano de acdo concreto e elaborado). Estes

espacos ndo sdo sequenciais, tampouco estagios de uma metodologia inflexivel.

Os insights estdo em toda parte, e em geral, ndo provém de dados
guantitativos. A observacédo é o ponto de partida e requer muita pratica. Analisar
0 comportamento das pessoas pode nos dar dicas valiosas de necessidades que

ndo sao atendidas. Nao é simples decidir a quem observar, quais técnicas de
16

obepen“w

- : ASSOCIACAD BRASILEIRA DE
GHUPO MARISTA ESTUDOS E PESQUISAS EM MODA




coLoaulo
DE MODA

14° Coloquio de Moda - 11° Edigdo Internacional
13° Forum das Escolas Dorotéia Baduy Pires
5° Congresso Brasileiro de Iniciag@o Cientifica em Design e Moda

pesquisa aplicar, como chegar a inferéncias Uteis a partir dos das informacdes
coletadas ou quando dar inicio ao processo de sintese que comega a nos
direcionar para uma solucéao. Antropélogos, psicologos e socidlogos, cientistas
sociais, se espalham pelo mundo conduzindo pesquisas de campo exploratérias
sobre o comportamento. Esta aproximacdo com os usuarios finais e atores do
contexto permite um maior conhecimento de suas demandas e necessidades
latentes. Através da observacado participante (técnica de pesquisa qualitativa
oriunda da antropologia social), a equipe sai as ruas para interagir com as
pessoas envolvidas no contexto do projeto. No entanto, anotacéao, cadernos de
observacdo de campo, videos e fotografias ndo séo suficientes se nao
conseguimos criar uma conexao com as pessoas por meio da empatia.
Construimos estas pontes de insight por meio da empatia, a tentativa de ver o
mundo por meio das experiéncias alheias e de sentir o mundo por suas emocoes.
A missdo do Design thinking € traduzir observacdes em insights, e estes em

produtos e servigos para melhorar a vida das pessoas (BROWN, 2010).

Na fase de Re(definicdo), ha uma avaliacdo profunda sobre o desafio
proposto, através da busca dos problemas reais e de suas causas, com base em
todas as informacdes coletadas nas fases anteriores. E 0 momento de questionar
o0 problema, entender o que se busca solucionar a fim de vislumbrar as
oportunidades de atuacdo. O ponto de partida € o briefing, que proporciona a
equipe do projeto uma referéncia a partir da qual comecar, benchmarks por meio
dos quais sera possivel mensurar o progresso e um conjunto de objetivos a
serem atingidos: nivel de preco, tecnologia disponivel, segmento de mercado,
entre outros fatores (BROWN, 2010). Neste momento, um grupo pequeno e
focado deve definir o quadro de referéncia geral em um espaco fisico e
psicoldgico que propicie a criatividade e interagdo entre equipes e clientes.

17
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Ainda segundo Brown (2010), o espaco do projeto deve ser grande o
suficiente para que os materiais de pesquisa, fotos, storyboards, conceitos e
prototipos possam estar disponiveis todo o tempo. A visibilidade simultanea
deste material nos ajuda a identificar padrbes e incentiva a sintese criativa mais
rapidamente do que quando estes recursos estdo guardados em arquivos
digitais, pastas ou cadernos. A conexdo com os membros da equipe, ampliado
por um website ou wiki do projeto, pode aumentar significativamente a
produtividade de uma equipe ao sustentar melhor colaboragdo entre seus
membros e melhor comunicacdo com parceiros externos e clientes.

A fase de Ideacdo implica em gerar 0 maior numero de ideias possiveis
para a solucdo dos problemas em foco, utilizando a criatividade para estimular a
criacdo de solucdes que possam resolvé-los e estejam de acordo com o contexto
do assunto trabalhado. Portanto, uma vez que os dados foram coletados, €
necessario analisa-los e identifica-los dentro de padrdes significativos, dando a
forma de uma histéria coerente. Inicia-se a fase de geracdo de ideias com a
equipe de projeto realizando Brainstormings (uma das técnicas de geracao de
ideias mais conhecidas) ao redor do tema a ser explorado. Geralmente realizado
em grupo, € um processo criativo conduzido por um moderador para que
estimule a criatividade, mas sem perder o foco. Aléem das ferramentas para
geracdo de ideias, segundo Vianna (2012, p.105) é importante que haja
variedade de perfis de pessoas envolvidas neste processo, portanto
normalmente além da equipe multidisciplinar, incluem-se outros membros como
usuarios e profissionais da area que sejam convenientes ao objeto de estudo em
guestdo através de Workshops de Cocriacdo. Neste momento, busca-se uma
aproximacao entre criadores e consumidores.

A prototipagem inicia a fase de experimentagéo, de dar forma as ideias.

Construir um objeto € um instrumento de aprendizado, pois fornece insumos para

18
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sua evolucao e aperfeicoamento. “Prototipacdes, portanto, nada mais sao que
simula¢gBes que antecipam problemas, testam hipoteses e exemplificam ideias
de modo a trazé-las a realidade para abrir discussdes” (VIANNA, 2012). E apesar
de ser uma das ultimas fases do Design thinking, pode ocorrer ao longo do
projeto em paralelo as fases de geracdo de ideias. Nas palavras de Brown
(2010), o objetivo da prototipagem ¢é “dar forma a uma ideia para conhecer seus
pontos fortes e fracos e identificar novos direcionamentos para a proxima

geracgao de protétipos mais detalhados e lapidados”.

A medida que o projeto avanca, o nimero de prot6tipos caira enquanto o
nivel de resolucdo de cada um aumenta. Neste momento, se a habilidades da
equipe nao for suficiente, é necessario recorrer a ajuda de especialistas
externos- marqueteiros, videografos, escritores ou participantes, dependendo do

Ccaso.

A fase seguinte consiste na implementacdo: transmitir uma ideia com
clareza suficiente para ser aceita por toda a organizacdo, comprovando-a e
mostrando que ela funcionara em seu mercado alvo. Esse processo de solucdes
envolve a transformacgédo das ideias inovadoras em novos negocios, concluindo

a Ultima fase do processo de inovacao.

Desta forma, compreende-se o Design thinking como uma pratica
participativa e criativa para direcionamentos estratégicos de inovagéao.
Essencialmente, € a capacidade do pensamento integrativo. Segundo Brown
(2010, p.123), “a natureza intrinsicamente centrada no ser humano do Design
thinking aponta para o proximo passo: utilizar nossa empatia e conhecimento
das pessoas para projetar experiéncias que criem oportunidades para o

envolvimento e participagao ativa”.
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CONSIDERACOES FINAIS

A internet tem mudado cada vez mais a dindmica do mercado. A
proliferacdo das tecnologias digitais possibilita uma maior conexdo entre
empresas, produtos, servigos e consumidores. Nessa nova realidade as pessoas
tém mais voz, e o poder de escolha em suas maos. No segmento da moda, as
interacdes cliente e marca refinam o papel dos consumidores nos processos de
inovacdo e criacdo de valor no desenvolvimento de colec¢des, melhorando o
tempo entre a geracao de ideia e o lancamento dos produtos que chegam no
mercado mais alinhados as necessidades do consumidor. Este consumidor autor
quer interferir nos processos criativos e de producdo cocriando junto as
empresas. Desta forma acaba por agregar valor ao produto, descartando-o0 com

menos facilidade e imprimindo sua autenticidade por meio do consumo.

Neste contexto, surgiu uma oportunidade de as empresas de vestuario
incorporar aos seus processos produtivos, também o trabalho cocriativo e
colaborativo entre seus empregados, parceiros e clientes, como uma abordagem
estratégica para a inovacdo denominada design thinking. Esse processo tem
Ccomo premissa criar conexao com os clientes por meio da empatia e criatividade,
direcionando as escolhas do empreendimento e criando novas oportunidades de

negaocio.

No entanto, com o proposito de viabilizar a participacdo do consumidor no
processo de desenvolvimento de produtos na internet, algumas consideracdes
S840 necessarias: as empresas devem ser estruturadas de forma a suportar as
novas demandas exigidas pelo envolvimento do consumidor no processo de
desenvolvimento de produtos; as empresas devem nao somente decidir as
funcbes especificas que os clientes desempenhardo na criagdo de valor, mas

reconhecer e incorporar as diferencas subjacentes entre o0s papéis
20
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desempenhados pelos consumidores nas diversas ferramentas de cocriacdo na

internet.

E importante ressaltar, que neste processo de colaboracio precisa haver o
desejo de quebrar paradigmas, de liberar a criatividade. Muitas vezes este
processo interfere na cultura das empresas, enraizada em padrdes tradicionais
e obsoletos. Cabe as instituicdes dialogar e compreender as necessidades do
consumidor, a fim de alinha-las as suas competéncias em busca de inovagéo e

diferenciacdo no mercado.
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