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O codesign para geragcao de valor e
inovagcao no desenvolvimento de
produtos de vestudrio

RESUMO

O presente artigo aborda os processos de inovagao em
empresas de vestudrio, com intuito de analisar como a
colaboracao entre os stakeholders podem contribuir para a
geracao de valor e inovacdo. Inicialmente, uma Revisdao
Bibliografica delineia o quadro tedrico sobre o qual se
fundamenta o assunto e que é confirmado empiricamente por
meio de um Estudo de Caso junto a uma empresa brasileira.
Os resultados apresentados e discutidos revelam aspectos
novos sobre os fatores causais da criacao de valor e da
inovagao. O estudo conclui com a constatacdao de duas
relacdes causais no desenvolvimento de produtos de
vestuario: o processo criativo e colaborativo entre distintos
stakeholders, neste estudo denominado de codesign, é fator
que esta para a geracao de valor assim como a gestdo de
relacionamento esta para a inovacgao.

Palavras-chave: setor de vestuario, codesign, inovacgao.
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The codesign for value creation and
innovation in the development of
clothing products

ABSTRACT

This article approaches the innovation processes in clothing
industry in order to analyse how collaboration among
stakeholders may generate value and innovation. At first, a
Bibliographic Review outlines the theoretical framework on
which the subject is based and empirically proved through a
Case Study held in a Brazilian company. The results presented
and discussed herein disclose new aspects on facts which give
rise to value and innovation. This study lead to the conclusion
of two casual relationships in clothing product development:
the creative and collaborative process between different
stakeholders, in this study denominated codesign, is essential
for value generation as relationship management is for
innovation.

Keywords: clothing industry, codesign, innovation.
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El codesign para la creacion de valor
y la innovacion en el desarrollo de
prendas de vestir

RESUMEN

En este articulo se analizan los procesos de innovacion en las
empresas de confeccion, con el fin de analizar como la
colaboracion entre los stakeholders puede contribuir a la
generacion de valor e innovacion. Inicialmente, una Revision
Bibliografica esboza el marco tedrico en el que se basa la
asignatura y que se confirma empiricamente a través de un
Estudio de Caso con una empresa brasilefia. Los resultados
presentados y discutidos revelan nuevos aspectos sobre los
factores causales de la creacion de valor y la innovacion. El
estudio concluye con el hallazgo de dos relaciones causales en
el desarrollo de productos de confeccion: el proceso creativo
y colaborativo entre diferentes stakeholders, en este estudio
denominado codeign, es un factor que es para la generacion
de valor asi como la gestion de relaciones es para la
innovacion.

Palabras clave: sector confeccion, codisefo, innovacion.
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1. INTRODUCAO

A cadeia produtiva téxtil e de confeccdo passa por
transformacgoes decorrentes principalmente do processo de
globalizagdo econb6mica, que ocasiona o deslocamento da
fabricagdo devido a fatores como custo, acirrada
concorréncia, mudangas tecnoldgicas, novos sistemas de
informagao e mudancgas nas estruturas dos mercados (RECH,
2006). Nesse sentido, valores intangiveis como o foco na
experiéncia com o consumidor passam cada vez mais a ser
considerados no desenvolvimento de produtos e servigos com
o objetivo de produzir, vender, comunicar e distribuir (GOMEZ
et al., 2012).

O capitalismo contemporaneo encontra-se em uma
perspectiva pods-industrial, na qual o conhecimento ndo é
apenas um input para producdo de mercadorias. Ele € um
meio pelo qual os stakeholders compartilham experiéncias e
geram inovagdes (COCCO, 2010). Apesar do importante
avanco nos estudos sobre inovacao, os debates entre
especialistas demonstram que as categorizagdes e descrigoes
adotadas nos manuais para elaborar seus indicadores sao
incipientes ou restritas. H& muitos desafios relacionados ao
aprendizado dos processos de inovagao, pois eles se
transformam constantemente.

Nesse contexto trés temas centrais sdo considerados
especialmente relevantes para compreensao e aplicagao da
inovacdo nas organizagdes: a aprendizagem, as formas de
colaboragcdo e as especificidades de uma éarea de ponta,
dentro do setor mais dindmico da economia, o de servigos
(ISSBERNER, 2010).

No ambito do presente artigo, parte-se da otica de que os
projetos orientados para a colaboracao (a experiéncia e o

aprendizado) podem ser oportunidades de geragao de valor e
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de inovagao no desenvolvimento criativo de sistemas,
produtos e servigos. Esse arranjo particular de
desenvolvimento criativo é, no presente artigo, denominado
codesign, que pode ser considerado tanto uma estratégia
como um processo de diferenciagdo da organizagao no
mercado (SEBRAE, 2014). Em um sentido mais profundo, o
codesign aponta para a possibilidade da criagdao de uma
combinacdo Unica de valor, um caminho de inovacao.

E por meio do trabalho em equipe, de tal modo engajado
e compartilhado, que podem ser estabelecidas redes de
colaboragao. Esse tipo de arranjo propicia uma nova légica de
consumo pautada na criagdo e no compartilhamento de
conhecimento considerando a producao, a distribuicdo e o
financiamento de bens tangiveis e intangiveis.

Considerando essa perspectiva, as indUustrias brasileiras de
vestuario passaram a direcionar estratégias para a
colaboracdo no desenvolvimento de produtos (SEBRAE,
2014). Assim, é possivel supor que o campo geral do design
podera assumir que a colaboracdo entre pessoas torne-se
parte da estratégia de inovagao no setor de vestuario.

Entretanto, embora o setor de vestuario brasileiro tenha
se beneficiado com as estratégias de inovagao adotadas nos
ultimos anos, uma Revisao Bibliografica Sistematica (RBS)
realizada nas bases de dados Google Académico, Portal de
periodicos da CAPES e Banco de teses e dissertacdes da
CAPES, entre os anos de 2005 e 2016, apontou para uma
importante caréncia de estudos cientificos que descrevam o
papel e o potencial do codesign na geracao de valor e na
promogao de inovagdes no setor de vestuario.

A RBS levantou 22 publicagdes relevantes. Contudo,
destas publicacdes, apenas duas correlacionam diretamente o
codesign, a inovacdao e o setor de vestuario. A primeira

referéncia € um boletim de tendéncias do SEBRAE (2014) com
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recomendacdes para utilizar o codesign no pequeno negdcio
de moda. Essa estratégia significa envolver clientes,
funcionarios, fornecedores e parceiros de negdcios no
processo de desenvolvimento de produtos visando o aumento
de vendas (SEBRAE, 2014).

A segunda publicacdo extraida da RBS é um livro de
Ramaswamy e Gouillart (2010) sobre 26 estudos de casos em
empresas, dos quais 2 apontam a aplicagdo do codesign no
setor de vestuario na Wacoal que produz lingeries no Japao
(atualmente exporta para varios paises) e desde 2001 utiliza
esse processo e no Camiseteria, empresa brasileira escolhida
para esse estudo de caso.

Além disso ha outros casos de codesign no setor de
vestuario: o coletivo Verde, uma startup com plataforma de
cocriacdo de produtos sustentdveis, onde as pessoas sao
convidadas a participar do desenvolvimento de produtos; a
Saint Society, uma rede social que e as pessoas criam painéis
com imagens que servem de inspiracao para a criagao de
colecdes da marca; e a americana Threadless, que utiliza o
crowdsourcing para cocriar estampas de camisetas com os
usuarios (RAMASWAMY; GUILLART, 2010; SEBRAE, 2014).

Essa lacuna, aqui evidenciada, delimita o problema da
presente investigacao. A partir desses esclarecimentos
introdutérios, sdo apresentados a seguir o delineamento
metodoldgico, os resultados alcancados e sua discussdo. A
conclusao apresenta visa contribuir para o esclarecimento
desse complexo tema e para a abertura de oportunidades

tedricas o campo da Moda e seus desdobramentos.

2. Método

Os conceitos oriundos do procedimento de Revisao

Bibliografica servem de fundamento tedrico para um Estudo
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de Caso junto a empresa de vestuario Camiseteria, fundada
em 2005 na cidade do Rio de Janeiro (CAMISETERIA, 2019).
Os critérios para selecdao deste caso empirico sdao a
consolidacao da empresa no mercado e a adogao pela
empresa do codesign como processo de desenvolvimento. A
unidade primaria de andlise é o conjunto de atores
diretamente envolvidos com o processo de codesign
(funcionarios, socios, consumidores/usuarios). As técnicas
utilizadas para coleta de dados sao a pesquisa documental em
conteludo da internet, a observacao direta e participante e as
entrevistas semiestruturadas. Para analise dos dados é
adotada o procedimento de andlise de conteldo nas
entrevistas, na internet e durante as observagoes, delineando

categoriais de analise embasadas pelo quadro tedrico.

3. Resultados

3.1. O intangivel na criagdo e comercializagdo
de vestudrio

Existem duas principais dimensdes do processo de
acumulacdo da industria téxtil: os ativos materiais, tangiveis
(novos maquinarios, novos tecidos) e os ativos imateriais,
intangiveis, que se mostram cada vez mais essenciais, tais
como o design, marketing, marcas, logistica e assisténcia aos
fornecedores. Empresas que comandam este setor
concentram-se em desenvolver valores intangiveis e
deslocam sua producdo para locais onde a mdo de obra é mais
barata, por meio da subcontratacao (LUPATINI, 2004).

Desta forma, quando ha valorizacdo do aspecto intangivel,
este passa a influenciar o funcionamento da cadeia com as
funcdes de marketing, atividades financeiras, design e canais

de distribuicdo (RECH, 2006). Essa valorizagao se reflete nos

ModaPalavra, Floriandpolis, V. 14, N. 32, p. 204-227, abr./jun. 2021



ModaPalavra e-periédico / variata 212

produtos de vestuario que sao segmentados de acordo com o
publico-alvo da empresa. Nesse cenario ocorre também uma
segmentacdo em relacdo as estratégias competitivas,
processos produtivos e padroes de concorréncia.

A criacdo de produtos de vestuario, realizado pelas
empresas de confeccdo, é processo importante para a
obtengao de produtos/servicos que sejam atrativos ao
consumo e, consequentemente, competitivos no mercado, e
que sejam solucgdes eficazes para os usuarios/consumidores
(MONTEMEZZO, 2003). Em consideracdo a isso, a
metodologia projetual se transformou ao longo dos anos
integrando valores emocionais relacionados aos aspectos
psicossociais dos usuarios integrados a dindmica de seu
contexto.

Outro fator considerado por essas empresas € a busca por
vantagem competitiva, que depende de fatores internos e
externos a empresa, a esfera industrial e a situagao
econdmica do setor produtivo (RECH, 2006). Dentre os
fatores internos da empresa destacam-se a produtividade, a
inovagao e os recursos humanos.

A vantagem competitiva advém de estratégias
organizacionais que possibilitam um arranjo competitivo
favoravel para estabelecer uma posicdao lucrativa e
sustentavel. A concorréncia nesse setor esta baseada na
diferenciacdo de preco e qualidade-criatividade, além da
incorporacao de elementos como estilo e design além da
capacidade de gerenciar mudancas (RECH, 2006). Perante
este panorama, empresarios e pesquisadores formulam novas
estratégias sobre para a cadeia produtiva téxtil, tais como a
reorientacao de processos quanto as atuais condigdes sociais,
ecoldgicas e acdes em colaboracao.

No presente estudo, parte-se da premissa de que essas

estratégias podem ser operacionalizadas por meio de agoes
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compartilhadas de design orientadas a geracao de valor e

promocdo da inovagao no setor de vestuario.

3.2. A colaboragao para geragao de valor e
inovagcao

O processo de inovagdo no setor de vestuario é complexo.
Um dos desafios para se inovar é dar atencao as demandas
dos consumidores, que se tornam cada vez mais exigentes
em relacao aos aspectos ambientais, seguranga, ergonomia e
preco. Em contrapartida, as empresas lidam com limitagoes
no orcamento, tecnologia, registro de patente, incertezas e
riscos ao investir em inovacdao. Como consequéncia, torna-se
cada vez mais dificil oferecer produtos competitivos no
mercado (COSTA, 2011).

Perante os desafios da inovagao a metodologia projetual
auxilia o desenvolvimento de solugdes que possam se adequar
as necessidades e limitacdes de uma organizacao. As equipes
de projeto atualmente executam o trabalho em parceria, com
maior flexibilidade, pois o processo de desenvolvimento de
produtos de vestuario também é complexo por demandar a
integracao de diversos setores e empresas.

As etapas projetuais para o desenvolvimento de vestuario
englobam desde o planejamento com as definicdes do escopo
do projeto, especificagdes, delimitagao conceitual, geragao de
alternativas, avaliacdo e elaboracdo até a realizacdao da
colegao e distribuicao dos produtos (MONTEMEZZO, 2003).

O presente estudo adota como referéncia as trés
abordagens de design de Moda propostas por Rech (2002),
Montemezzo (2003) e Treptow (2013) descritas no Quadro 1.
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Quadro 1. Etapas do desenvolvimento de produtos de Moda.

MONTEMEZO (2003)

RECH (2002)

TREPTOW (2013)

Planejamento

Geracgao do conceito

Planejamento

Especificagao do projeto

Delimitagao conceitual

Triagem

Geracao de alternativas

Projeto preliminar

Design

Avaliacao e elaboracao

Avaliacdo, melhoramento e

Prototipagem Desenvolvimento

Realizacao

Projeto final

Fonte: os autores

A primeira etapa de planejamento (MONTEMEZZO, 2003;
TREPTOW, 2013) ou de geragcao do conceito (RECH, 2002)
consiste na coleta e andlise de informacdes do mercado e do
historico de produtos da empresa, além da definicao do
cronograma do projeto. As etapas de especificagao do projeto
e delimitagao conceitual (MONTEMEZZO, 2003) ou de triagem
(RECH, 2002) ou de design (TREPTOW, 2013) englobam a
delimitacdo do problema de design, o direcionamento
mercadoldgico do projeto e as metas técnicas, funcionais e
estéticas, além do mix de produtos a ser devolvido.

Ja a etapa de geracao de alternativas (MONTEMEZZO,
2003) ou projeto preliminar (RECH, 2002) é caracterizado
pela geragao e esboco de ideias para a colecao. A fase de
avaliacao, elaboracdao, melhoramento e
(MONTEMEZZO, 2003; RECH,

atividades de selegdao das alternativas coerentes com o

prototipagem
2002) correspondem as
projeto, modelagem para elaboracdo dos protétipos e
desenhos técnicos. Por fim, a realizagdgo (MONTEMEZZO,
2003) ou projeto final (RECH, 2002) ou desenvolvimento
(TREPTOW, 2013) concretiza o projeto de vestuario com a
elaboracdo das fichas técnicas, producao do mostruario,
desfiles, embalagens e material para divulgagao.

Diante dos distintos modelos procedurais que podem ser

adotados e da complexidade inerente ao processo de
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fabricacdo de vestuario, a cooperacdao e a gestdo do
relacionamento constituem fatores relevantes para eficacia do
projeto. O envolvimento da equipe de desenvolvimento de
produto com o marketing e vendas (assim como outros
setores da empresa) promove a integracao dos stakeholders,
0 que pode aumentar chances de sucesso de um produto
(BAXTER, 2008).

Além disso, o desenvolvimento de produtos envolve
distintos interesses e habilidades, pois ele “é necessariamente
uma solugdao de compromissos” (BAXTER, 2008, p.2). Por
isso, é preciso chegar a um consenso entre os interesses
divergentes de cada pessoa e/ou empresa envolvida para a
execucgao de um projeto integrado (MONTEMEZZO, 2003).

Nesse contexto, a globalizacdo e o mundo em rede trazem
novas realidades para a inovagao e, apesar do grande avango
dos estudos, os debates entre especialistas evidenciam que
as categorizagoes e descricdes adotadas nos manuais técnicos
as vezes se mostram incipientes ou restritos. Além disso, ha
muitas dificuldades em aprender sobre os processos de
inovagao, pois eles se transformam constantemente (CGEE,
2010).

Issberner (2010) sugere que as novas formas de inovagao
sao baseadas em interacdes e colaboragdao nao lineares e
ocorrem entre atores sociais dispersos na rede. As
transformagdes nos processos de inovagao trazem a
necessidade de elaboracdo de novos indicadores que
considerem a analises sobre o papel do aprendizado na
inovacao, que é fator-chave do processo inovador.

As analises sobre as interacdes e a colaboragdo vém
ganhando importancia ante o esquema tradicional linear de se
conceber inovacdes. As redes de inovacao baseadas na
internet dao novo significado as relagdes entre ciéncia,

tecnologia e conhecimentos de outras naturezas e sao uma
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forma de diluir os altos custos do processo de aprendizagem
de saberes especializados (ISSBERNER, 2010).

Mas o uso das redes no processo de inovagao também traz
alguns questionamentos sobre a escolha das organizacgdes
com as quais se deseja interagir e sobre os objetivos dos
stakeholders, que as vezes podem ser conflitantes. Nas redes
ha uma transformacdo continua de conhecimentos, ideias e
sentidos, que geram conhecimento e aprendizado. Ou seja, o
|6cus da inovagdo parece ndo se concentrar na empresa, mas
nas interacdes que a inovagao aparenta demandar.

O conhecimento nesse processo sistémico de inovacao
torna-se um output e ndo apenas um input para geragao de
valor. Ele ndo se restringe a um bem fisico, mas ao cenario
construido, ou seja, o significado criado e que se propaga nas
redes de interacdao. Ou seja, aspectos intangiveis influenciam
a competitividade. O conhecimento gerado, explorado,
aplicado e comercializado pode contribuir para o sucesso de
novos produtos (RECH, 2006).

Essa forma de conceber produtos baseada na colaboragao
e disseminagao do conhecimento apresenta um desafio novo
em relagao a forma tradicional de se realizar as atividades de
inovacao confidencial e sigilosa. Ou seja, ha demanda por
estudos aprofundados que esclaregam as formas de inovacao
por meio da colaboragao entre stakeholders.

Para Cocco (2010), a inovacao nao estaria na apropriagao
de um conhecimento, mas na capacidade de transformar e
recriar significados. As novas formas de inovagao baseadas
em interagdes e colaboragdao nao sao lineares: ocorrem entre
atores sociais dispersos nas redes (ISSBERNER, 2010).
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3.3. O codesign como oportunidade de inovagao

O conceito de colaboragao aparece com mais forga no
design quando leva em consideragao o potencial humano
(FONTANA; HEEMANN; GITIRANA, 2012). De acordo com
Kleinsmann (2006), o design colaborativo € um processo no
qual atores de diferentes dareas compartilham seus
conhecimentos tanto sobre o processo de design como sobre
o conteldo do design. Eles fazem isso com o objetivo de criar
entendimento compartilhado em ambos os aspectos, para
serem aptos a integrar e explorar seus conhecimentos e para
atingir o maior objetivo em comum: o novo produto a ser
projetado.

Fontana, Heemann e Gitirana (2012) acrescentam que
esses atores sociais podem estar separados fisicamente, ou
nao, realizando interagdes e compartilhando conhecimentos
em um processo de design, através de uma grande variedade
de fontes de informagdao, que exigem certo grau de
coordenagado, o estabelecimento de uma relagao de confianga
e a dedicacao de cada parte para geragao e integracdao de
conhecimentos.

Os stakeholders envolvidos no projeto de design se
comunicam oralmente e através de textos compartilhando e
criado conhecimentos sobre o projeto, além disso, os
desenhos e protétipos tém um papel importante na
comunicagao do design (KLEINSMANN, 2006).

Ja, para Faud-Luke (2009), o codesign é um termo amplo
usado para indicar “projetando com” outros, engloba
abordagens correlatas como o design participativo,
metadesign, design social e outras abordagens do design que
estimulam a participagao. Para o autor, o codesign oferece a
oportunidade de definigao coletiva do problema, aumentando

as chances de eficacia de um novo produto.
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A pratica da criatividade coletiva no design ficou mais
marcante ha cerca de 40 anos, com a promocao do design
participativo, que recentemente passou a ser englobado pelo
conceito mais amplo de cocriagao ou codesign. O design
participativo foi fortemente divulgado no norte da Europa
(Noruega, Dinamarca e Suécia) por meio de projetos coletivos
para mudancga do local de trabalho. A tarefa parece ter sido
desenvolvida colaborativamente entre designers e os proprios
funcionarios do local, o que gerou nos trabalhadores a
experiéncia de modificar aquela situacdo (SANDERS;
STAPPERS, 2008).

Sanders e Stappers (2008) discutem os termos codesign e
cocriacdo e sugerem que ambos nao podem ser considerados
sinbnimos. Conforme os autores, a cocriagdao € entendida
como O processo ou resultado de uma criatividade coletiva
genérica, compartilhada entre pessoas com intuito de
desenvolver uma solugao para um problema de qualquer
area. J]a, codesign, estaria associado a aplicacao da cocriacao
ao campo do design. Ou seja, os autores entendem o codesign
como uma criatividade coletiva especifica do design.

As praticas de design se transformam e nao se restringem
a projetar produtos para usuarios, mas também experiéncias
para pessoas que, cada vez mais, estdao conectadas e
recebendo informagao. Consequentemente, os estudos mais
recentes de design precisam considerar 0 aspecto
informacional das novas énfases inerentes ao campo, como a
do design interativo, do design de servicos e do design de
transformacdo. Essas énfases constroem sobre o campo
tedrico do design tradicional novas competéncias para
resolver novos problemas sociais e econémicos.

Sanders e Stappers (2008) ainda sugerem que o papel dos
stakeholders no processo de design parecem estar mudando

junto com a transicao do design centrado no usuario para o
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codesign. No codesign, o usuario passa a ser visto como um
“expert” sobre sua propria experiéncia e desempenha um
papel essencial no desenvolvimento de conhecimento,
geracao de ideia e desenvolvimento de conceito. O
pesquisador apoia o usuario oferecendo ferramentas. O
designer e o pesquisador (que podem ser a mesma pessoa)
colaboram, pois o designer é importante para o
desenvolvimento das ferramentas e desempenha o papel
fundamental de dar forma as ideias.

Com isto, o codesign parece estar no nucleo de um
processo de design mais democratico e aberto e encontra
expressao tanto nos negoécios quanto em setores nao
lucrativos. O codesign pode gerar novas formas de interagir e
novos valores, mas demanda um novo conjunto de
habilidades (FAUD-LUKE, 2009).

3.4. Aplicacoes do codesign no desenvolvimento
de produtos de vestudrio

A Camiseteria, empresa de vestuario analisada no Estudo
de Caso, realiza concursos de crowdsourcing como forma de
engajar pessoas no processo de desenvolvimento de produtos
em um e-commerce. Os atores que participam desse
engajamento e que configuram dentre os entrevistados sdo:
Sécia A - Financeiro; Socio B — Marketing; Socio C — Design;
Usuario da Comunidade - Designer, com 55 estampas
aprovadas, que ha 7 anos participa da comunidade. Os
resultados das entrevistas sdao apresentados em categorias

de sintese no Quadro 2.
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Quadro 2. Comparacgao dos resultados das entrevistas.
Stakeholders Inovagao Colaboragao/ | Como ocorre Relagao das acdes de
codesign o codesign | codesign com a inovacao
SOCIAA O nosso diferencial no E ainteracdo Recebimento O codesign proporciona a
Financeiro mercado é atendimentoe | como da estampa, interagdo do usuario e isso
0 nosso produto em si. consumidor. pré-anélise, gera um diferencial, além
votagéo, da qualidade das
segunda estampas.
analise,
escolha,
checagem de
qualidade e
venda.
socCio B E o conjunto da E a utilizacdo de | Envio da A colaboragdo e o codesign
Marketing reciclagem de ideias, que | diversas ideias, | estampa, estdo diretamente
resultou na nossa imagens e curadoria, relacionados a inovacéo,
comunidade. qualidades para | votagéo e comprovada pela
agregar valor no | lancamento. permanéncia da empresa
negacio. no mercado.
socioC E o estabelecimento de E a ajuda do Discussédo A participacdo do publico
Design lagcos, ndo somos apenas | publico, entre os faz com que nés inovemos
empresa que vende um buscando um designes, com om um produto mais
produto, conseguimos modelo criacédo, pré- personalizado do que dos
gerar aprendizado democratico. divulgacéo e nossos concorrentes.
com&aﬁilhado. votacdo.
USUARIO A ideia do modelo de E um modelo Concurso, A inovacé@o esta no modelo
Designer negocio colaborativo e colaborativo que | envio da colaborativo com o auxilio
deixar o designer a da a liberdade estampa, aos novos designers que
vontade para criar, ndo é | de criagdo para | votacéo, estdo comecando a
uma coisa rigida como os designers. escolha, teste | trabalhar com estamparia e
em uma empresa producéo. a valorizacé@o do nosso
tradicional. trabalho financeiramente e
na criatividade.

Fonte: BERTOSO (2017).

Apds a analise preliminar das entrevistas, foram geradas
subcategorias de analise. Entre as mais citadas é possivel
destacar a palavra “designer” (citada 68 vezes). Isso sugere
gue o designer é um ator importante na comunicagao verbal
da empresa. A analise aponta que ele é quem desenvolve as
estampas e coordena o processo. Foram citadas as
subcategorias “comunidade” (citada 38 vezes), que é a
plataforma de engajamento no processo de codesign;
“concursos” (citada 17 vezes), que é o meio pelo qual ocorre
o codesign com stakeholders externos a empresa; e “design”
(citada 13 vezes), que é o elemento central do processo
criativo que agrega valor no desenvolvimento de produto.

Os resultados da analise de conteldo da internet, por sua

vez, estdo sintetizados no Quadro 3.
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Quadro 3. Resultados da analise de conteudo na internet e observacoes.

Categoria de analise Resultados

Plataforma de engajamento

O engajamento dos usuarios/consumidores é feito
em uma plataforma virtual, o site da empresa, &

considerado uma comunidade online.

Participagao dos usuarios

Os usuarios podem participar da comunidade nos
concursos de estampas, na votagdo das
estampas, nas redes sociais, programa de
afiliados (divulgacéo em site pessoal do designer
do Camiseteria) e troca de pontos (divulgacéo do
link da camiseta em site pessoal do designer,
acumula pontos quando outros usuarios utilizam o

link para comprar a peca).

Compartilhamento de conhecimento

O conhecimento é compartilhado no BlogBox e na
comunidade do Facebook, onde os designers
compartilham as suas artes e recebem criticas e
dicas de outros usuarios, aléem de compartilharem
técnicas e outras questdes de interesse sobre

estampas.

Processo de cocriagao O codesign ocorre nos concursos de estampas

que sao cocriadas entre os usuarios e o

Camiseteria.

Fonte: BERTOSO (2017).

As estampas sao criadas por diversos stakeholders que as
enviam para votacao comunitaria. Além disso, podem ser
feitos comentdrios sobre as estampas estimulando o
aprendizado e feedback. As estampas mais pontuadas sao
escolhidas e seus criadores ganham participagao nos lucros
das vendas.

Por meio do Estudo de Caso foi possivel constatar que os
produtos desenvolvidos com o0s usuarios/consumidores
constituem solugdes factiveis para eles. Os aspectos
psicossociais integrados a dinamica do contexto em que se
inserem 0s usuarios/consumidores sdo contemplados no
produto e estabelecem uma relagdo emocional com eles
(MONTEMEZZO, 2003).
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Deste modo, as observacdes do estudo foram contrastadas
com as fases gerais de desenvolvimento de produtos de moda
anteriormente mencionadas no presente artigo, propostas por
Rech (2002), Montemezo (2003) e Treptow (2013). Conforme
esses modelos, na etapa inicial de planejamento, ha a
colaboracao dos atores internos e externos as empresas para
concepgao de como ocorrera a cocriagdo. A empresa aciona o
marketing, o financeiro e o design para o planejamento dos
concursos. Nesta etapa ocorre também o direcionamento
mercadoldgico, a geracao do conceito e especificacdes do
projeto. O direcionamento é passado para os participantes da
comunidade por meio do briefing do concurso.

Em conformidade com o modelo preconizado na teoria,
apods o planejamento, a empresa segue com a atividade de
geracdo de alternativas, que é realizada pelos participantes
que elaboram as estampas e que as enviam para criticas e
pré-aprovacao da comunidade. A terceira etapa é de
avaliacao, em que a empresa faz uma triagem das estampas
enviadas para o concurso e, em seguida, submete as
estampas candidatas a votagao da comunidade. Na fase de
prototipagem, a empresa testa as estampas vencedoras do
concurso. Finalmente, o que corresponde a fase de realizacao,
as estampas vencedoras sdo produzidas. Apds a confeccao
das camisetas, as mesmas sao disponibilizadas para venda
pelo e-commerce e os autores das estampas recebem uma
porcentagem do faturamento além de possiveis premiagoes
€m CONCursos.

Em relacdo as etapas de codesign mencionadas por Faud-
Luke (2009), na empresa observada o briefing é delineado
coletivamente pelos stakeholders internos. Ja, na etapa
seguinte, sdo desenvolvidas as ideias que nao sao
materializadas em protdtipos, o que contraria o modelo

tedrico do autor. Somente apds as propostas serem
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selecionadas pela votacdo é que a empresa executa a

prototipacao das estampas eleitas que, posteriormente sao

finalmente produzidas e comercializadas.

O Quadro 4 sintetiza os processos de codesign da empresa

Camiseteria e as classifica segundo as etapas tedricas de Rech
(2002), Montemezzo (2003) e Treptow (2013), bem como de

Faud-Luke (2009), destacando a ocorréncia da colaboracgao

com o0s usuarios/consumidores no desenvolvimento de

produto.

Quadro 4. Etapas do codesign no processo de desenvolvimento de produto de vestuario

Etapas do processo de
desenvolvimento do
produto de vestuario com

base em Montemezzo
(2013), Rech (2002) e
Treptow (2013)

Etapas do codesign com
base em Faud-Luke (2009)

Estudo de caso

Confecgéao de camisetas

Planejamento

Definicéo coletiva do
problema e do briefing

Concepcéo dos concursos,
envolvimento do marketing,
financeiro e design. Analise
de mercado e publico-alvo na
comunidade e redes sociais:
pesquisa das tendéncias de
estampas.

Geracéo de alternativas

Definicdo de propostas, e
prototipacéo

Designers elaboram
estampas e enviam para
criticas e pré-aprovacdo da
comunidade.

Avaliacéo

Prototipagem

Selecédo dos protétipos ou
propostas

Tiragem das  estampas
enviadas feita pelos
stakeholders internos da

empresa, apos € realizada a
votacao na comunidade.

Teste das estampas
vencedoras do concurso

Realizacado/Desenvolvimento

Especificagdes,
detalhamento e
implementacéo

Confecgédo das camisetas
conforme a demanda de
vendas.

Fonte: os autores.
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Cabe observar que a integracao dos atores no
desenvolvimento de produto contribui para a melhoria dos
resultados, gerando produtos que sdo analisados antes do
lancamento pela comunidade, o que facilita a absorgao das
propostas no mercado.

Em relacdo a integracao do design, a empresa conta com
designers que sao atores internos e integram outros designers
no processo de codesign. Os designers atuam em colaboragao
com os encarregados pelo marketing, coordenando os
concursos e gerenciando as estampas (banco de dados,
temas, autores, entre outros).

Em relacao aos desafios de implementagao do codesign, o
estudo aponta que o estabelecimento de parcerias e a sua
longevidade constituem um desafio. Anualmente milhares de
usuarios ingressam na comunidade da Camiseteria, porém
poucos permanecem nela por mais de um ano. Por um lado,
a empresa também atua como uma “escola” para novos
designers e, nesse sentido, a flutuacdo de usuarios pode ser
um aspecto prejudicial. Contudo, a empresa prioriza a gestao
de relacionamento com usuarios e designers mais
experientes.

Portanto, o codesign observado empiricamente por meio
do Estudo de Caso, situa a experiéncia humana no centro do
processo. A interacao ocorre de maneira que os participes
(atores internos e externos) possam alcancar os resultados
desejados e o fortalecimento da interacdo. O valor que o
usuario vincula ao produto construido a partir da sua

experiéncia pessoal.

7. Consideracoes finais

A Moda é campo de conhecimento indissociavel da

sociedade contemporanea. Nesse contexto, a inovacdao e a

ModaPalavra, Floriandpolis, V. 14, N. 32, p. 204-227, abr./jun. 2021



ModaPalavra e-periédico / variata 225

geracao de valor, embora constituam temas complexos e
desafiadores, tém sido reconhecidos pelas empresas de
vestuario como fatores importantes para a diferenciacao
competitiva no mercado.

Como é fundamentado nos modelos tedricos resgatados
pela Revisao Bibliografica e observado empiricamente pelo
Estudo de Caso junto a empresa Camiseteria, o presente
estudo confirma a premissa de que o codesign pode constituir
subsidio tanto para a geragao de valor como para a promogao
da inovacao.

Contudo, o estudo também revela que, no que concerne a
inovacao, a prioridade da empresa esta na integracao dos
stakeholders. Ou seja, enquanto o codesign é o fator causal
mais diretamente relacionado a geragao de valor, a gestao de
relacionamento é o fator causal mais diretamente relacionado
a inovagao.

A partir desta constatacdo, embora esses fatores também
se influenciem mutuamente em uma complexa relagao de
causas e efeitos, um esclarecimento adicional a esse respeito
fugiria do escopo da presente investigacao constituindo,
portanto, aspecto que poderia ser melhor compreendido por

pesquisas futuras no campo da Moda.
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