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Resumo: Esta pesquisa inicia-se com uma reflexdo conceitual entre os termos moda, design e
design thinking, visando desenvolver uma proposta de modelo baseada no design thinking para
aplicagdo em micro e pequenas empresas que desenvolvem produtos de moda, estas localizadas
na regiao do extremo sul de Santa Catarina, Brasil. O modelo proposto foi direcionado ao setor de
desenvolvimento de produto, sendo praticada especificamente no momento de conceber uma
nova cole¢do. O intuito é gerar ideias inovadoras, além de renovar as estratégias empresariais, em
que principia na criagdo de novos produtos até a colecao estar definida para ser produzida em
série. Os dados para a concepgdo do modelo foram obtidos do entrecruzamento de referéncias
teorico-bibliograficas e da aquisicdo de informacdes por meio de uma entrevista semiestruturada,
de carater exploratorio direcionada a um profissional da regido com experiéncia na area de design
thinking. Apds a producdo dos dados, foi efetuada a selecdo das ferramentas geradoras de ideias a
serem inseridas ao modelo, definicdo das etapas no setor de desenvolvimento de produto, e ainda
a insercdo dos principios da abordagem do design thinking. A motivacao do estudo provém da
experiéncia de intercdmbio internacional realizado em Portugal no Instituto Politécnico do Porto
no ano de 2017, a qual oportunizou o contato da autora com a abordagem do design thinking.
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Abstract: This research starts with a conceptual reflection of the definitions of fashion, design and
design thinking, in order to develop a model proposal based on design thinking to be applied in
micro and small fashion business in the south region of Santa Catarina, Brazil. The model proposal
is for product development use, affecting in the making of new collections. The goal is to create
innovative ideas, and to fortify and renovate the business strategies, starting in creation of the new
products until the definition of the whole collection to be produced in series. The data for the
conception of the model was obtained from the crisscrossing of theoric and bibliographic
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references and from the data acquisition from a semi-structured exploratory interview with a
professional of the region who is experienced in design thinking. After the data acquisition, a
selection of the ideas generators tools was gathered to be in the model, the stages of product
development defined and the principles of design thinking added. The motivation of the study
came from the international exchange taken place in the Polytechnic Institute of Porto, Portugal, in
2017, which made possible for the author to meet design thinking.

Key-words: design, design thinking, fashion business, product development.

1. INTRODUCAO

A moda é um campo repleto de constantes mudancas. O progresso desta, associada ao
crescimento industrial, implicou novos padrdes, tais como a individualidade e o reconhecimento da
imagem como o “eu exterior”. Esses aspectos tornaram-se desejados pela sociedade, uma vez que
ocorria a busca de novos produtos para. Com o desenvolvimento do mercado consumidor, as
empresas sinalizam afirmativamente para a diferenciacdo e a inovacao, considerando o design
como um dos fatores para o aumento da competitividade.

Mediante o reconhecimento da moda dentro do campo de design é possivel observar que
algumas ferramentas de design podem ser inseridas no desenvolvimento de produtos de moda.
Assim, ao desenvolvé-los, os profissionais, atualmente denominados designers, partem de
processos criativos e das condi¢cdes de producdo, tais como a viabilidade técnica, produtiva e
financeira. Visto que possuem como alvo seus consumidores finais, também é necessaria a analise
da sociedade para compreender as tendéncias de consumo do momento, com a finalidade de
deixar o produto mais assertivo. Desta forma, a cada produto elaborado, observa-se que os
profissionais tanto da area da moda, quanto de design buscam ideias para conseguir um objeto
diferente dos demais, com mais aceitabilidade no mercado, e ainda, que corresponda as
especificacbes das empresas.

E importante salientar que este estudo tem como alicerce um projeto que priorizou
produtos na area do design, na qual o interesse em efetivar a mesma é resultado da experiéncia de
intercambio internacional entre o Instituto Federal de Santa Catarina e a Universidade Politécnico
do Porto, situada na cidade de Porto, em Portugal. Durante os quatro meses, foi possivel conhecer
a abordagem do design thinking como propésito para a resolugdo de problemas em organizagdes
integradas a instituicdo parceira. Esse contato possibilitou a reflexdo acerca da aplicacao de design
thinking as empresas de moda, no intuito de fomentar novas perspectivas na criacdao de produtos,
ja que atualmente a uniformidade dos mesmos no mercado tende a executar ideias previsiveis e
faceis de serem copiadas pela concorréncia (BROWN, 2017). Por essa razdo, a inovagdo torna-se
um dos parametros pontuados no momento de desenvolver produtos, sendo esse um aspecto
observado na abordagem de design thinking, pois se estabelece uma busca por solu¢es centradas
no ser humano, empatia, colaboracao e experimentacao.

Partindo deste pressuposto, esta pesquisa visa desenvolver uma proposta de modelo
baseada na abordagem de design thinking voltada para pequenas e microempresas que
desenvolvem produtos de moda, em que o ponto de partida é a inter-relagdo conceitual entre
moda e design. Portanto, essa proposta de modelo sugere aprimorar a busca por inovagdo nas
organizacbes de moda, bem como fortalecer e reforcar alguns pontos necessarios no
desenvolvimento de produtos nas micro e pequenas empresas regionais de moda do extremo sul



catarinense. Para tal, o escopo desta pesquisa parte de um questionamento: como melhorar a
busca por ideias inovadoras por meio da abordagem do design thinking no desenvolvimento de
produtos de moda?

Para atingir tal objetivo da pesquisa, na primeira secao, é realizada uma reflexdo teorica
pertinente a moda, design e design thinking, temas que conduziram os parametros conceituais
para o referido estudo. Na segunda sec¢do, descreve-se metodologia, em que serdo explanados os
conceitos tedrico-bibliograficos fundamentados nos autores escolhidos e, também, apresenta-se a
producdo de dados por meio de entrevista qualitativa, semiestruturada e de carater exploratério.
Por fim, apresenta-se o modelo proposto pela autora.

2. FUNDAMENTACAO TEORICA

2.1. Contextualizacao da Moda

O surgimento do termo moda decorre historicamente no periodo Renascentista entre os
séculos XIV e XV quando a mudanca e os anseios por ornamentac¢ado se tornaram um fendmeno de
distincdo social. Cercado por diversos fatores que contribuiram para este fato, destaca-se a
aparicdo do comércio, a qual resultou no enriquecimento dos burgueses. Assim, estes beneficiados
eram capazes de repetir a vestimenta da aristocracia, assim os nobres modificavam suas roupas
para a distincdo dos demais, dando inicio a efemeridade. Lipovetsky (2009) corrobora que
enquanto nas eras de costume reinam o prestigio da antiguidade e a imitacdo dos ancestrais, nas
eras da moda dominam o culto das novidades.

A redefinicdo de valores unida ao avango do capitalismo industrial, o consumo e a
individualidade se sobrepondo ao coletivo, converteram-se em simbolos que descreveram uma
nova era moderna. Baldini (2005) complementa que, o modo com que o traje perde seu territdrio
na sociedade, a moda vai se afirmando cada vez mais, sustentando a ideia de consolidacao ao
longo dos séculos e negando as tradi¢des, assumindo a aparéncia como loégica da modernidade.
Segundo Baudelaire (1996, p.24) define-se a modernidade como "o transitério, o efémero, o
contingente, é a metade da arte, sendo a outra metade o eterno e o imutavel”. Sob o ponto de
vista sociolégico, a modernidade ficou conhecida pela prioridade a economia, ao trabalho e a
produtividade. Com uma perspectiva racionalista e progressista, surge o capitalismo industrial
trazendo mudancas significativas para a moda (MAFESSOLI, 2010).

Em se tratando do desenvolvimento capitalista e no que tange a essa notavel transicao de
eras, vale lembrar que a Alta-Costura norteada pelo costureiro Charles Frederic Worth, buscou
reviver a alta classe. Intuitivamente desenhava roupas para as suas clientes de maneira exclusiva,
assinando-as e colocando a profissdo de costureiro no centro das atencdes. Baldini (2005, p.18)
complementa que Worth trouxe a ideia de ser “um empresario auténomo [..], pois decide ele o
que ira agradar a todos”. Todavia, este processo perdurou por algumas décadas até a
democratizagdo liderada pelo Prét-a-Porter, traduzido como “pronto para vestir”. Tal movimento é
caracterizado pela producdo em série, na qual sdo roupas em tamanhos padronizados, encontradas
em lojas de departamento com o preco mais acessivel, se comparado a Alta-Costura. Sendo assim,
o uso das roupas informais passou a ser mais conveniente, pratico e econdmico, condizendo com o
avanco da civilizacao e revolucionando a moda no século XX.

Ao passo que o ciclo da moda tornava-se acelerado, as industrias passaram a oferecer



produtos diferenciados no mercado. Com a globalizagdo, que possibilitou produtos aceitos no
mundo todo por meio de uma linguagem universal de producao e abertura de novos mercados, a
exclusividade no design passou a ser um diferencial competitivo. Esse fendmeno contribuiu para
mudanca na forma de pensar e desenvolver produtos, ja que no periodo de pds-massificagao,
retorna a mercados especificos, de nicho. E neste momento que surge maior interesse em
personalizacdo e design, ndo sé como forma e atributos estéticos, mas como direcionamento
estratégico nas empresas (MARTINS, 2008).

Considerando os aspectos da moda, atualmente se dispdes de uma gama de informacgdes,
estas que podem ser aplicadas as roupas, no entanto, para realizar a catalisacdo destes dados
bombardeados diariamente, requer-se um profissional para filtrar, adequar e direcionar as
informacdes necessarias ao publico-alvo consumidor da empresa. Neste sentido, Treptow (2007, p.
46) corrobora “sua preocupacao deve centrar-se ndo apenas na comercializacdo do produto, mas
na funcionalidade e nos beneficios que possa proporcionar ao usuario”. Esse profissional,
atualmente chamado de designer, no passado foi denominado costureiro, alfaiate, modelista,
estilista, assim, tal como as necessidades sociais e mercadologicas levam a mudancas, os
profissionais e termos também passam por atualizagdo. Para Catellani (2003, p. 325), “na moda,
chama-se de estilista o profissional que procura, estuda e adapta solugbes criativas para as pecas
de vestuario e acessorios com um estilo proprio ou com o estilo da empresa para a qual trabalha”.
Entretanto, o termo passou a ser menos totalizante e mais global quando foi substituido por
designer.

Nesta perspectiva, as profissdes inicialmente denominadas “estilistas” comecaram a ser
reconhecidas devido a importancia que se dava em nomear um profissional responsavel pelos
projetos das marcas. Dada a complexa cadeia estrutural da moda, desde a producdo do fio até a
chegada do produto ao consumidor, o designer de moda necessita ter conhecimento sobre todo o
processo, utilizando suas competéncias para desenvolver um produto mais assertivo ao mercado.
Frente a necessidade de inovacdo, o recente termo design de moda surge para atender todas as
demandas especificas voltadas ao designer em uma empresa, demandas essas ndo restritas
somente a criacdo e aspectos estéticos do produto, mas também aos processos de nivel
estratégico, tatico e operacional (BEST, 2006).

2.2. Design

O termo design foi agregado a moda pelo reconhecimento do design como uma grande
area que abrange varias subareas, tais como design de moda, grafico e industrial. Para tanto, uma
breve explanacdo do termo deve elucidar a importancia desse conceito. Na preocupagdo em
manter um significado sobre os objetos dentro dos métodos de producdo e consequentemente o
consumidor, sobressai o design. Podendo ser abordado, de acordo com Lobach (2001, p. 16), como
“ideia, um projeto ou um plano para a solugdo de um problema determinado”.

O emprego da palavra surgiu na Inglaterra, no comeco do século XIX, quando uma
qguantidade relevante de trabalhadores se intitulava "designers’, a maioria conectada a industria
téxtil (CARDOSO, 2008). A segmentacao de tarefas, advinda da Revolucao Industrial, no que diz
respeito a fabricagdo dos produtos, insere o design como uma parte essencial dos sistemas
industriais de fabricacdo. A expansao da atencdo sobre a aparéncia pessoal e os elementos em
torno, como a moradia, evoluiram para indicadores de status social, pontos que auxiliaram a
incorporacao de um profissional voltado para essa realidade, atingindo os padrdes pretendidos da



época.

Entidades fundadas com intuito de integrar as areas da industria, artesanato e arte
apareceram no decorrer do século XX, contudo cada escola seguia dire¢do prdpria como a
individualidade artistica e a padronizagdo industrial, por exemplo. A evolugdo dessas instituicbes
ajudou a fortalecer o setor, principalmente a Escola de Design de Bauhaus, considerada um marco
na histéria do design, que serviu como ponto de partida para o grande desenvolvimento do
design. Bauhaus tinha a concepcao de “criar produtos para camadas mais amplas da populacao, e
que ainda fossem acessiveis com alto grau de funcionalidade” (BURDEK, 2010, p. 31). Deste modo,
a funcdo significativa do design, os requisitos de produgdo e as caréncias de consumo foram
integrados ao mercado.

Com base nisso, as informagdes mostram que o design possui uma funcdo comunicativa ao
relacionar usuario a objeto, bem como idealizar e projetar produtos com foco no mercado. Ao
mesmo tempo, os parametros da moda, por apresentarem semelhancas conceituais, vém ao
encontro dos termos de design, uma vez que ao desenvolver produtos os designers principiam de
processos criativos, condi¢des de produgao, focam nos usuarios e analisam os anseios de consumo
da sociedade. Treptow (2007, p. 44) parte de que “"a moda vem se aproximando dos conceitos de
design’, portanto vale considerar que os designers de moda, cada vez mais, apropriam-se de
ferramentas e estratégias aplicadas aos produtos. Desta forma, incide a migracao natural do termo
"estilista” para "designerde moda” (CHRISTO, CIPINIUK, 2014).

Uma vez abordada a definicdo dos termos, cabe, embora rapidamente, lembrar que cada
produto desenvolvido precede métodos e teorias como guias para a sua construgdo. Entdo,
trabalha-se com hipdteses e geracdes de ideias que devem resultar em decisdes. Entretanto,
entende-se, que neste processo ndo cabe um método Unico para os diferentes problemas, uma vez
que é questionada a complexidade do produto. Portanto, é necessario observar qual o modelo
ideal para o projeto em questdao. Uma abordagem muito utilizada para geracao de alternativas e
resolucao de problemas nas empresas de diversas areas é o design thinking, pois o pensar design
pode ajudar a melhorar e entender os processos empresariais de forma interdisciplinar.

2.3. Design thinking

No intuito de se manterem no mercado, as empresas buscam novidades nas linhas de
produtos e nas estratégias empresariais. Sob um ponto de vista bastante realista, a obsolescéncia
programada somada a velocidade do mercado e a concorréncia sdo pontos que criam barreiras na
criagdo de produtos. Por isso, é preciso que as organizagdes se adaptem e busquem alternativas
para aperfeicoar os procedimentos na concepg¢ado dos produtos ou servi¢os. Segundo Brown (2017,
p.03), “precisamos de novas escolhas — novos produtos que equilibrem as necessidades dos
individuos e da sociedade como um todo”. Assim, sugere-se a incorporagdo das fungdes do
designer as areas corporativas, transformando os elementos de criatividade e inovacao em capital
para as organizagdes. Seguindo complexas decisdes de planejamento e projeto, o designer pode
apropriar-se de estratégias que contribuam para o processo de desenvolvimento, canalizando
informacdes que diminuam os riscos e que o leve para o alcance dos objetivos.

Essas mudancas exigem metodologias, ferramentas, técnicas dentre indmeras
possibilidades aplicaveis as empresas, com o intuito de atingir os resultados almejados. Uma
dessas possibilidades no que compreende a resolucdo de problemas em meios empresariais é o
design thinking. Tém-se como o design thinking uma forma de abordagem - maneira ou modo de



tratar e lidar com algo - na buscar a solugdo de problemas, onde os planos evoluem a medida que
decorre o processo. Segundo Brown (2017, p. 16), o design thinking "é como um sistema de
espacos que se sobrepdem do que como uma sequéncia ordenada”. Desta forma, observa-se que
a jornada pode nao ser linear, devido as possiveis descobertas ao longo do processo. Com base
nisso, essa abordagem pode nao ser considerada uma metodologia, visto que o modo de
resolugcdo de problemas nao se baseia em métodos. Conforme Marconi e Lakatos (2005, p. 83), "o
método é o conjunto das atividades sistematicas e racionais que [...] permite alcancar o objetivo [...]
tracando o caminho a ser seguido, detectando erros e auxiliando as decisdes do cientista”. Essa
definicdo contrapbe-se a de Brown (2017), que descreve o design thinking como estagios do
caminho o qual podem ser trabalhados paralelamente. Nesta pesquisa, parte-se da referéncia ao
design thinking como uma abordagem e ndo como uma metodologia.

Brown (2017) define design thinking como habilidades e comportamentos dos designers
que se desenvolveram ao longo das décadas em decorréncia da constante busca por equilibrar os
limites de producdo, recursos técnicos e as necessidades humanas. Neste processo sdo envolvidas
todas as partes interessadas - designers, consumidores e administradores - visto que aloca as
pessoas ao centro do produto em um procedimento colaborativo. Consiste, ainda, em habilidades
referentes a equipe interdisciplinar, a empatia e ao experimentalismo de forma colaborativa,
geram-se ideias na qual podem ser transformados em produtos nas organizacdes.

O processo da abordagem apresenta estratégia fundamentada na logica de abdugéo, na
qual pode ser descrita como o reconhecimento de padrdes, transformando-se em solugdes.
Martin (2017) afirma que nem a analise nem a intuicdo isoladamente sdo suficientes, porque a
proposta da légica de abducao é fazer o equilibrio do raciocinio analitico e do intuitivo. O primeiro
defende a ideia de que a area do conhecimento deve ser dividida em subareas para realizar uma
analise mais detalhada, enquanto que o segundo é caracterizado pelo uso da intuicdo, que
consiste em conhecer algo, mas sem compreender o seu real funcionamento, podendo levar a um
resultado subjetivo, porém eficiente. Dew (2007) apud (LIMA, CARVALHO, 2013, p. 4) corrobora
que "quando todos os fatos ndo se encaixam, os tomadores de decisdes estratégicas tém que
construir novas teorias para explicarem o que veem”. Assim, a abordagem do design thinking
permite que as informacdes sejam organizadas, as escolhas refeitas, as situaces melhoradas além
do conhecimento durante o percurso, como retrata o funil dos trés atos de Roger Martin (2017)
conforme a figura 1.

Figura 1: Funil do conhecimento
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Fonte: Roger Martin, p.9 (2017).
Tradugdo: Mistério, heuristica e algoritmo (das autoras).



O primeiro espaco do funil traduz o estudo denominado “mistério”, em que se relinem
infinitas formas. A observacao deste primeiro, e a absor¢do de conhecimento conduz ao segundo
espaco, a heuristica. Segundo Martin (2017, p.8), a heuristica é "uma regra geral que ajuda a
restringir o campo de investigacdo e trabalhar o mistério até que tenha um escopo administravel”.
O modo de pensar sobre o ponto inicial do funil permite investigar o problema e transforma-lo em
algoritmo, possibilitando que se chegue ao resultado especifico.

Para dar inicio ao processo da abordagem do design thinking, tomamos como o esquema
representativo das etapas do processo na figura 2 abaixo definida por Vianna et. a/ (2012, p. 18). A
primeira etapa da abordagem tem por objetivo a ambientacdo do contexto do projeto a ser
realizado. Neste momento mapeia-se o problema, compreendendo o ponto de vista empresarial e
o usuario final, fazendo uso das pesquisas exploratorias e desk research, esta sugerida quando sao
pesquisados dados secundarios, levantando informacdes de diversas fontes para um entendimento
prévio do que sera estudado. Vianna et a/ (2012, p. 22) estabelece que o objetivo é “definir o
escopo do projeto e suas fronteiras, além de identificar os perfis de usuarios e outros atores-chave
que deverdo ser abordados”. Apds a absorcdo do problema, é realizada uma analise dos /nsights
para identificar quais oportunidades e possiveis desafios podem ser vencidos por meio de padroes
observados. Continuamente, segue para a segunda etapa de ideacdo, etapa que faz uso de
ferramentas para estimular a criatividade, gerando alternativas com possiveis solugdes. Seguido
por fim pela prototipacdo ou implementacdo, cuja funcdo é corroborar ideias, auxiliando a
passagem do abstrato para o concreto. Desta forma, os projetistas conseguem obter maior
visualizacdo e percepcdo de detalhes, quanto mais cedo comecam os testes, mais chances ha para
alcancar o objetivo final. Cabe observar que mesmo delimitando a forma linear, as fases sao
versateis e podem ocorrer em paralelo a evolu¢do do problema, uma vez que se deseja obter
resultados proximos aos desejados. Para isso, as vezes, sdo necessarios ciclos de feedback.

Figura 2: Esquema representativo das etapas do processo de design thinking
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Fonte: Vianna et a/(2012, p. 18).

Existem ferramentas facilitadoras para a geragdo, comunicacao e organizagdo de ideias que
podem ser utilizadas durante o processo de design thinking. Dentre as diversas possibilidades, é
possivel citar como exemplos a serem aplicados: brainstorm, mapa mental, mapa de empatia,
personas, post-its e jornada de usuario O quadro 1 apresenta uma sintese das ferramentas



geradoras de ideias apontando suas propriedades e defini¢des.

Quadro 1: Comparativo das ferramentas na geracdo de ideias

Ferramentas Definicao Propriedades
Apresenta ampla variedade de ideias, é
Geracdao de ideias em um curto|um processo criativo conduzido por um
Brainstorm | espaco de tempo. A qualidade se da | moderador deixando os participantes a
pela quantidade gerada de opcdes. vontade. Adiam-se as criticas sendo
julgadas em outro momento.

Visualizagdo grafica para ilustrar os

. . . . | Elencam-se palavras que facam parte da
dados levantados nas etapas iniciais, i 9 sam p

Mapa . . pesquisa, construindo uma frase que
. facilitando a comunicacdo entre a . e
conceitual cquibe e bropiciando  colaboracio norteara as ramificagoes e
quip brop 99| desdobramentos dos dados.
durante o processo.

Quando possui muitos dados de campo,
, . utiliza-se para o melhor entendimento do

Ferramenta de sintese sobre o cliente,| , . . .
Mapa de L . .| publico-alvo consumidor. Cria-se

. redne informag¢des do que ele diz, ) . -

empatia um diagrama de perguntas, identificando

sente, faz e escuta. . .
as necessidades do cliente e

oportunidades de projeto.

Sao Uteis nas validacoes de ideias, serve
como diregdo para as solugdes propostas
apoiando as tomadas de decisdes
referentes aos projetos. Deve-se atribuir
um nome e criar uma histéria que ajude a
personificacdo do arquétipo.

E possivel organiza-los em padrdes
reconhecidos posteriormente,
diminuindo a timidez e deixando livre
para ideias inusitadas.

Compreende-se por meio da jornada, o
ciclo do relacionamento do cliente com a
empresa, desde a aquisicio até o
descarte. Mapeando as etapas, é possivel
compreender melhor suas necessidades.
Geralmente utilizado em conjunto com as
personas.

A dinamica geralmente convida as
pessoas que podem ter envolvimento
direto ou indireto com as solu¢des que
estdo sendo desenvolvidas, como por
exemplo, usuario final e/ou funcionarios
da empresa.

Fonte: adaptado de Vianna (2012).

Sdo personagens ficticios construidos
a partir de comportamentos do
Personas publico-alvo consumidor e de perfis
externos. Representam as motivacdes,
desejos, expectativas e necessidades.

Representa, colaborativamente por
Post-its meio de um adesivo colante, os
insights dos designers thinkers.

Representacdo grafica das etapas de
Jornada de |relacionamento do cliente com o

usuario produto ou servigo, durante e apos a
compra.

Encontro organizado com uma série
de atividades em grupo. Tem como
objetivo estimular a criatividade e a
colaboragdo, fomentando a criacdo
de solugbes inovadoras.

Workshop de
cocriacao

No que diz respeito as ferramentas e a construcdo dos projetos, para percorrerem estes
caminhos € essencial a formulagdo de equipes interdisciplinares que conduzam o processo. Brown
(2017, p. 27) explica que o “design thinking é o contrario de pensar em grupo, mas, de forma
paradoxal, ocorre em grupos”. E notavel fazer uma selecdo de pessoas para contemplar a equipe,
em que possuem perfil de designer thinker, ou seja, "todos os membros da equipe devem ter uma
competéncia em profundidade suficiente para que possam fazer contribuicdes tangiveis para o



resultado (BROWN, 2017, p. 26)".

Desta forma, os selecionados da equipe podem trazer visOes e perspectivas diferenciadas,
abrangendo as pessoas em geral, como o centro do projeto a ser desenvolvido, imaginando
solugdes que possam satisfazer o publico-alvo consumidor. Duas caracteristicas importantes a
serem percebidas entre as pessoas selecionadas sdao a empatia e o otimismo. Adicionando outro
ponto evidente, insere-se 0o pensamento integrativo, este que quando observado dois aspectos
diferentes do mesmo problema, em que se necessita selecionar apenas um deles o ser trabalhado,
0 pensamento integrativo busca conceber uma solugao criativa que permita ter o melhor de ambos
aspectos, gerando assim, alternativas eficientes. O questionamento e exploragdo para novas
dire¢des agregados a colaboracdo, devido a complexidade no desenvolvimento dos produtos, sdo
necessarios para completar o pensamento da equipe envolvida.

2.4. Design thinking e as empresas de moda

A criagdo de produtos de moda é um dos fatores relevantes na economia da empresa, pois
é por meio dela que uma colecdo assertiva transforma os produtos em capital. Desta forma, é
necessaria a insercdo de alternativas para gerar ideias, com a finalidade de obter novas propostas e
a inovacdo na gama de produtos. Demarchi e Cardoso (2012, p. 52) afirmam que "as empresas tém
buscado continuamente processos mais eficientes que agilizem seus processos de decisdo [...]
levando-os a adotar novos modelos de gestdo”. Montemezzo (2003, p.58) ressalta a importancia
acerca dos produtos destinados ao publico-alvo das empresas. Segundo a autora o contato com a
realidade do mercado, focalizando o projeto no publico-alvo consumidor, é fator fundamental no
desenvolvimento do raciocinio projetual.

Neste sentido, a abordagem do design thinking tem o foco no usuario e pode fazer o uso
na construcdo de personas com intuito de aproximar ainda mais ao contexto do problema. Brown
(2017 p. 149) afirma que “pode fazer mais sentido impulsionar a inovacdo de um ponto de vista
centrado no consumidor”, ou seja, por meio de feedbacks e experimentacbes com clientes, é
possivel construir e idealizar um produto com mais desejabilidade para o mercado.

A cadeia produtiva de moda esta inter-relacionada, neste sentido, tomamos como foco
somente o setor de desenvolvimento de produto. Desse modo, de acordo com Sanches (apud
PIRES, 2008) este sendo um modo ideal de organizacao sugerido, é possivel segmentar o setor da
seguinte forma: planejamento, geracdo de alternativas, avaliacdo e detalhamento e por fim a
producdo. A primeira etapa é a coleta de dados, pois neste momento se define o conceito da
colecado, além de elementos como o mix de produto, tema, dimensdes estéticas e funcionais.
Sanches (gpud PIRES, 2008, p. 290) parte do pressuposto de que nesta fase “é importante que se
mantenha o foco nas necessidades/desejos do consumidor, se atente para as influéncias sazonais
de moda e comportamento”.

Na esteira desta discussao, ressalta-se a importancia da adicao de informagdes oriundas de
outros setores - varejo e marketing, por exemplo, visto que esse procedimento auxilia a
delimitacdo das caracteristicas e parametros, no que tange ao conjunto de produtos. Essa
integracdo relevara dados para o desenvolvimento dos proximos produtos de vestuario,
possibilitara a analise das colecbes anteriores, o retorno sobre as vendas e direcionamento
mercadoldgico, pontos importantes que devem ser observados durante essa integracao.

Entretanto, Vianna (2012, p. 16) levanta uma questdo, o “mergulho no contexto muitas
vezes gera uma massa de informagdes tdo grande que dificulta a identificacdo dessas



oportunidades e possiveis desafios a serem vencidos”. Desse modo, percebe-se a necessidade de
elaboracdo de uma ferramenta que favorega a organizacdo das informagdes coletadas, a fim de
evitar contratempos. Com tantas varidveis, 0 mapa conceitual pode configurar-se como ferramenta
ativa, ja que auxiliard e apontarad quais padrbes sdo passiveis para uso, indicando os proximos
passos e a compreensdo. Apds a unido desses dados, Montemezzo (2003, p. 59) ressalta que as
informacdes “podem ser sintetizadas em referéncias de linguagem visual [..] o qual servira como
fio condutor de integracdo e harmonia do conjunto de produtos que sdo lancados
simultaneamente”.

Desse modo, segue-se para a segunda etapa de geracao de alternativas. Por meio de
experimentacdes, o designer consegue explorar ideias criativas. Ao conseguir captar as mensagens
derivadas da etapa anterior realizada, o referido profissional podera expressar as caracteristicas na
construgdo do produto, definindo materiais, cores e texturas. Vale lembrar que a abordagem de
design thinking faz emprego da prototipacao. De acordo com Vianna (2012, p. 122), “o protétipo é
a tangibilizacdo de uma ideia, a passagem do abstrato para o fisico de forma a representar a
realidade”. Logo as possibilidades com a materializacdo tendem a trazer novas perspectivas e
observagdes consideraveis ao aprimoramento das ideias.

A terceira etapa de avaliacao e detalhamento compreende o uso de fichas técnicas com as
configuracbes de cada peca, assim por meio da construgdo dos protétipos sdo encaminhados para
a avaliagdo técnica, usabilidade, insercao e aceitagdo no mercado. Apds a verificacdo de todos os
detalhes do modelo, é preciso observar se 0 mesmo cumpre o estabelecido previamente para
entdo dar inicio a Ultima etapa: producdao em série. Por fim, é premente acompanhar todo o
decorrer do processo até o pds-venda, obtendo feedbacks sobre os produtos a fim de verificar se a
colecdo desenvolvida esta de acordo com a etapa de planejamento. Conforme Montemezzo (2003,
p. 61)

Outro ponto a se destacar é que a organizagdo acima relatada prevé uma situacdo
ideal, baseada nos principios de desenvolvimento de produto [..] e nos itens
primordiais e tipicos da producao industrial de moda.

Desta forma, cada empresa se adapta ao seu modelo de procedimentos no
desenvolvimento de produtos, definindo de acordo com sua particularidade. Com base nessa
perspectiva, a insercao da abordagem do design thinking pode ser uma alternativa para solucionar
os problemas encontrados nas empresas de moda, pois € considerada uma fonte de vantagem
competitiva. A esse respeito Baxter (2011, p.86) diz que "“introduzir diferencas que os consumidores
consigam perceber [..] requer a pratica da criatividade em todos os estagios de desenvolvimento
de produtos”. Durante a criacao de uma nova colecao, Sanches (gpud PIRES, 2008, p. 301) destaca
que:

Serd um trajeto promissor se houver o reconhecimento de que a concepcao de tais
produtos serd mais sélida sob os principios projetuais do design, tendo em vista a
abrangéncia e a interacdo multidisciplinar desta atividade.

Partindo desse pressuposto, o design thinking por ser uma abordagem colaborativa, pode
auxiliar a deixar o produto mais assertivo no mercado. Do planejamento ao langamento da colegao,
ha a preocupacao em relacdo ao tempo de fabricacdo dos produtos de vestuario de moda, assim a
agilidade da estratégia utilizada contribui neste parametro, podendo entdo ser utilizada para dar
velocidade e eficiéncia ao processo.



3. METODOLOGIA

O presente estudo iniciou com uma explanagdo tedrico-bibliografica fundamentada em
autores que abordam os conceitos de moda, design, design thinking e o processo do produto de
moda, os quais se encontram elencados na fundamentacgdo tedrica. A metodologia é composta por
uma entrevista qualitativa, semiestruturada e de carater exploratério, cujo levantamento de dados
servird como embasamento para a montagem da proposta elaborada pela autora deste estudo.

No que diz respeito a ferramenta utilizada, a entrevista, foi direcionada a um profissional da
regido do extremo sul catarinense, onde é atuante em empresas de moda em que aplica o design
thinking de modo empirico, uma vez que a experiéncia e pratica profissional tornam-se, aqui,
diretrizes relevantes para o estudo em questdo. O cruzamento dos aportes tedricos apresentados
anteriormente, somado aos dados obtidos por meio da entrevista apresenta a escolha dos
elementos a serem inseridos no modelo de proposta final (devidamente criada pela autora). Estes
elementos do modelo da proposta desenvolvida sdo a apresentacao das segmentagdes dentro do
setor de desenvolvimento de produto, voltada para em empresas de moda da regido do extremo
sul catarinense, em que ainda, foram inseridas ferramentas geradoras de ideias utilizadas durante o
processo da abordagem do design thinking, bem como, o uso de seus principios. Na figura 03,
apresenta-se o desenho da pesquisa.

Figura 3: Desenho do método da pesquisa

>

[ Metodologia ]
Entrevista/Producéo de /

T dados

Pesquisa Bibliografica

Andlise |~ Proposta

Fonte: Elaborado pela autora (2018).

Quanto a entrevista, inicialmente, foram elaboradas cinco perguntas direcionadas ao tema
(design thinking), questionando o entrevistado sobre a aplicacdo e o uso da referida abordagem
por empresas de moda. A primeira pergunta consiste em verificar se o design thinking pode ser
aplicavel na area da moda. Foi possivel constatar, afirmando que toda area na qual desenvolve
produtos e que a mesma envolva os seres humanos, o design thinking pode ser aplicavel. Apos
obter uma resposta positiva em relacdo ao primeiro ponto, o segundo questionamento foi voltado
ao funcionamento do design thinking. O entrevistado destacou que a abordagem nao possui um
modo exato, no que compreende a realizagdo, pois € um conjunto de habilidades e
comportamentos que o designer possui em prol do produto, por isso a sua aplicagdo varia
conforme a necessidade da empresa. Observando aspectos como a reunido das informacdes e
dados para tomada de decisdes, a ferramenta era utilizada para mapear oportunidades, como a
abertura de um novo negocio, por exemplo. A terceira pergunta diz respeito a utilizacao/presenca
do design thinking durante a producdo. O entrevistado afirmou que a abordagem estava presente
em toda a jornada do produto, desde o planejamento, pesquisa, venda e a pds-venda.

Em relacdo a questdo de quem participa do processo, visto que o design thinking trabalha
em conjunto com os diversos setores, foram relatados, com base na empresa de atuagdo do



entrevistado, que geralmente sdo alocados os profissionais de desenvolvimento de produto,
gestao, comercial, vendas e engenharia de produto. A cooperacao entre os participantes tem como
objetivo proporcionar a equipe saber quem é esse consumidor, além de possibilitar o alinhamento
do time e a tomada de medidas estratégicas. O uUltimo questionamento foi voltado a aplicagéo da
abordagem em pequenas ou grandes empresas de moda. O entrevistado afirmou que o design
thinking aliado aos elementos de colaboragdo, empatia e forte experimentacdo pode ser utilizado,
j& que visa a melhoria continua do produto. A producdo de dados apontou um aspecto
interessante: cada organizagdo possui modo particular de trabalhar, adequando a abordagem de
acordo com seu modus operandi. A partir dessa constatacdo, foi possivel elencar aspectos
relevantes para a pesquisa: aplicabilidade nas empresas, momento de uso e equipe responsavel
pela abordagem.

Posterior a producdo de dados e a partir das informagdes bibliograficas, juntamente a
entrevista realizada, foi desenvolvida uma proposta de modelo de aplicacdo da abordagem do
design thinking em empresas de micro e pequeno porte de vestuario da regido do extremo sul
catarinense. O modelo proposto foi direcionado ao setor de desenvolvimento de produto, sendo
praticada especificamente no momento de conceber uma nova cole¢do. O intuito é gerar ideias
inovadoras, além de renovar as estratégias empresariais, em que principia na criacdo de novos
produtos até a colecdo estar definida para ser produzida em série.

4. PROPOSTA DE MODELO BASEADA NA ABORDAGEM DO DESIGN
THINKING EM EMPRESAS DE VESTUARIO

A luz das consideracdes realizadas na fundamentacdo tedrica juntamente com a producao
de dados por meio da entrevista, elaborou-se uma proposta voltada a perfis de empresas de micro
e pequeno porte de vestuario regionais do extremo sul de Santa Catarina. O modelo desenvolvido
foi fundamentado nas segmenta¢des das empresas de moda especificamente no setor de
desenvolvimento de produto definidas por Sanches (gpud PIRES, 2008). Cabe informar que foram
inseridas, durante o processo de desenvolvimento de produtos, as ferramentas geradoras de ideias
utilizadas pelo design thinking. A selecao das ferramentas teve como base a agilidade de aplicagao,
organizacao das ideias e facilidade de compreensdo de seu uso. Além disso, a proposta de modelo
foi baseada nos principios do design thinking.

O modelo, aqui em questdo, busca estimular a inovagdo nos produtos e nos processos de
criagdo de produtos de moda, bem como centralizar publico-alvo consumidor, e ainda, possibilitar
mais integragdo entre os envolvidos. Este modelo tem como propdsito ser praticado
especificamente no momento de conceber uma nova colecdo. Ainda, faz-se o pensamento
organizado para potencializar ideias criativas de forma cooperativa, porém ndo se trata de seguir
uma receita especifica para a criagdo de produtos. Neste viés, algumas ferramentas da abordagem
de design thinking podem auxiliar o processo e a organizacdao, ao serem inseridas nas etapas de
desenvolvimento de produtos, mantendo o direcionamento nas decisdes dos projetos.

A elaboracdo da proposta esta baseada nos seguintes parametros: segmentacdo do
processo de desenvolvimento de produtos de moda, ferramentas que o design thinking faz uso,
bem como seus principios, /ayout visual e trajetéria do produto. O primeiro ponto delimitado na
construcdo do modelo diz respeito as segmentacdes, que foram divididas em planejamento,
geracao de alternativas, avaliacdo e detalhamento seguido pela producao. Para dar start ao modelo
proposto, parte-se da primeira etapa de planejamento.



A. Planejamento (etapa um): O planejamento sendo este o inicio definido no modelo, € de

suma importancia, pois serve de base para a criacdo dos produtos, é o instante de
acumular informagdes derivadas dos outros setores, como vendas e marketing, por
exemplo. Dentro do planejamento, tem-se, no primeiro momento, a coleta de dados. E
efetuada uma reunido com os participantes selecionados da composicao da equipe, em
que cada um é responsavel por expor referéncias e dados significativos para desenvolver a
colecdo. As informagdes apresentadas, dentre elas feedback da colecdao anterior,
exploracao das tendéncias da préxima estacao, shapes, texturas, cores, ranking de pegas
mais vendidas, mix de produto e todo o dimensionamento que compde a colecao,
geralmente sdo demonstrados por meio de relatérios e imagens. Desta forma, a
composi¢do de toda essa gama de informagdes segue para o mapa conceitual, que
possibilita a visualizacao do todo.
A proxima ferramenta, ainda dentro da primeira etapa, é chamada de mapa conceitual,
serve para organizar os dados. Mediante o espaco para fazer a atividade, sdo elencadas
palavras escritas em post-its pela equipe, colocando-as aleatoriamente a elementos que
na perspectiva dos participantes sdo pertinentes a colecdo. O post-it é utilizado neste
espaco para trazer liberdade de ideias, pois transmite a sensagdo de anonimato. Apos isto,
os post-its sao alocados no espago da atividade de acordo com as afinidades, associando
e possibilitando a visualizagdo em diferentes niveis de importancia, podendo ou nao ser
repetidos. Depois de separadas as palavras, de acordo com suas caracteristicas, elabora-se
uma frase que represente a comunicacao do publico-alvo consumidor com os produtos e
consequentemente definindo o tema de colecao.

O avanco para a etapa do modelo chamada de geragdo de alternativas necessita que o
painel de briefing visual esteja produzido e que os participantes tenham conhecimento e
entendimento do mesmo. O briefing visual compde a frase e tema pensados no planejamento,
além de imagens que representem as palavras elencadas e outros componentes que guiam a
colecdo. Esse painel, cujo formato fica a critério da equipe, possui informacgdes captadas a partir
das referéncias realizadas na coleta de dados.

B. Geragcdo de alternativas (etapa dois): Nesta etapa, inicia o brainstorm, método utilizado
para gerar possibilidades de ideias de produtos. Durante a execucao desta ferramenta, sdo
alinhados os pensamentos em materiais, cores e modelos baseados nas atividades
anteriores. Desse modo, a colecdo é definida de acordo com mix de produto e, em
seguida a equipe comeca a elencar as op¢des para agregar valor a peca, como bordados,
rendas e aplicagdes. Essas opcbOes sdo escritas em papéis e espalhadas pela mesa,
selecionam-se as mais comerciais, fazendo de acordo com os pontos definidos no
planejamento. Em continuidade, a experimentacdo acontece, com tecidos, aviamentos,
manequim, alfinetes, tesouras e outros utensilios, momento em que a equipe comeca a
testar e a expressar as ideias criativas, de forma colaborativa.

Depois de idealizados os modelos, os designers sao responsaveis por desenvolverem as
fichas técnicas com todos os elementos compositivos, detalhes e definicbes finais para a
prototipacdo. Durante a construcao dos prototipos, cabe avaliar todos os fatores envolvidos na
colecdo, se necessario retomar algum ponto da proposta, pois as etapas estdo inter-relacionadas e
podem acontecer paralelamente na melhoria do produto. Apds desenvolvidos os prototipos,
segue-se para a avalicdo e detalhamento. Cabe ressaltar que o termo protétipo utilizado no
estudo, é quando as pegas da colecdo ainda ndo estdo totalmente definidas, na qual ainda pode
haver alguma alteracdo. E ainda, quando se refere a peca-piloto, € o momento de a peca estar
totalmente pronta com todas as especificacdes, assim delimitada para ser reproduzida em série na



etapa de producao.

C. Avaliacdo e Detalhamento (etapa trés): O propdsito da avalicdo e do detalhamento é
observar o apelo estético do produto, a técnica e a funcionalidade. Durante esta etapa
faz-se a prova de roupa dos protétipos, por conseguinte, os ajustes necessarios para a
peca piloto e assim a producdao dos modelos em série. Caso haja alguma duvida em
relagdo ao produto de vestuario idealizado, pode-se fazer uso da ferramenta de jornada
de usuario, a qual simula uma representacdo do contato do produto com o cliente,
compreendendo melhor as necessidades no que tange a oferta do produto acerca dos
anseios de compra.

D. Produgdo (etapa quatro). Definidas as pecas da cole¢do, sdo construidas as pecas-piloto
para a confec¢do em série do produto, sendo esse o Ultimo passo do modelo - chamado
de producao. Depois de produzidas, a colecao € enviada para as lojas, que entram em
contato direto com o usuario/consumidor. O responsavel, por meio das vendas, podera
fornecer para a equipe criativa outro feedback, ajustando e melhorando mais a gama dos
produtos e a conexao entre as pegas da colecdo. Este ponto servira de base para a criacao
da prdéxima colecdo, iniciando o ciclo da proposta de modelo novamente na coleta de
dados.

Apods o lancamento, sugere-se a aplicagdo de uma pesquisa para verificar a satisfagdo ou
nao do consumidor, inserindo observacdes e contribuicdes a fim de confeccionar produtos para a
proxima colecdo que sejam mais assertivos no mercado.

Listadas as segmentacdes do processo de desenvolvimento de produtos do vestuario,
parte-se para a definicdo do /ayout visual pertinente ao modelo desenvolvido. O publico-alvo
consumidor, como foco de abordagem do design thinking, foi alocado ao centro do modelo, com
o propdsito de evitar que o projeto ou a equipe afastem-se do objetivo, mantendo-o no ponto
central para reforcar a preocupacao. Este que ainda possui o formato circular e esta conectado a
todo o processo.

As segmentacdes do processo sao reunidas por meio de circulos ligados a uma espécie de
afunilamento em direcdo ao consumidor. Esse formato serve para que a etapa dentro do circulo
afine as informacdes, transmitindo somente o que é relevante em relacdo ao produto e usuario. A
selecdo das cores parte de referéncias de modelos de design thinking, sendo cores distintas e de
destaque, salientando a importancia dos elementos do modelo. A cada etapa, as ferramentas
geradoras de ideias inseridas a partir do design thinking foram posicionadas de acordo com a cor e
espaco. Destaque para as atividades em cinza, pois indicam que para continuar na etapa seguinte
exige o término da mesma.

As setas indicam o percurso ideal do produto a ser percorrido, entretanto pode haver
alteracao na ordem, visto que as fases inter-relacionam-se devido a insercdo de linhas e pontos na
superficie do modelo. Existindo alguma duvida ou questdo ndo resolvida durante a realizacao da
abordagem, pode-se retornar a qualquer estagio para aprimorar as ideias e consequentemente o
produto. E evidente observar que a integracdo desses pardmetros sdo complexos mesmo em
empresas de micro e pequeno porte na area do vestuario, pois requer integracdo entre os
responsaveis envolvidos para maior eficacia nas tarefas sugeridas.

4.1. Etapa preparatoria



Antes da aplicagdo do modelo proposto, sugere-se um workshop com os participantes
selecionados para apresentacdo e explicagdo acerca da utilizagdo das ferramentas, como
funcionam, as atividades e o percurso, enfatizando o uso da empatia, colaboracdo e
experimentacdo durante a realizagdo das tarefas. Como sugestdo para o modelo proposto, a
selecdo de uma equipe interdisciplinar é importante, ja que se almeja o desenvolvimento, a
participagdo e o envolvimento de toda a equipe, percorrendo o processo colaborativamente. O
proposito é selecionar pessoas dos setores de desenvolvimento de produto, gestdo de producao,
gerente de vendas, marketing, proprietario da empresa, se possivel e o responsavel pela aplicacdo
da abordagem do design thinking, podendo ser um participante externo. Cabe ressaltar que nao
ha exigéncia de um responsavel especifico pelo setor, mas caso o funcionario exerca a referida
funcao, este sera convidado para participar da abordagem.

Considerando que o foco principal da abordagem é o publico-alvo consumidor, sendo o
mesmo utilizado como ponto de referéncia a partir dos principios do design thinking, é preciso
que toda a equipe conheca e saiba definir seu publico. Caso haja duvidas ou ndo tenham esse
perfil definido, sugere-se fazer o uso de ferramentas como persona ou mapa de empatia, a fim de
garantir o conhecimento do perfil do publico-alvo consumidor, esclarecendo quem € e quais
desejos tangiveis e intangiveis.

Durante a etapa de preparacdo, sdo enfatizados os principios do design thinking, estes
definidos como: experimentacdo, empatia e colaboracado. Estes trés aspectos devem ser levados em
todo o processo, assim podem conseguir alcancar resultados mais assertivos sobre os produtos, e
consequentemente, diminuir os riscos das solu¢des encontradas pela equipe. Sugere-se que a
aplicacdo do modelo nas empresas aconteca em uma sala com espago disponivel para uso, e que
fica a critério da equipe a opcdo de ouvir musica nos momentos das experimentac¢des. O periodo
pensado para a insercao desse modelo centra-se na concepgdo de uma nova colegao e requer da
empresa o historico de produtos anteriores, com a finalidade de possibilitar a reflexdo acerca dos
produtos, buscando a inovagao e aceitabilidade do produto no mercado.

Ulterior a analise dos aspectos que integram a referida proposta, foi efetuado o modelo,
durante o processo de desenvolvimento de produtos, que faz uso de ferramentas da abordagem
do design thinking.



Figura 3: Modelo de proposta baseada na abordagem do design thinking aplicada ao
desenvolvimento de produtos em micro e pequenas empresas de moda da regido do extremo sul
catarinense
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Fonte: Elaborado pela autora (2018).

As observacbes nomeadas como: f1, al e et3, correspondem respectivamente a
ferramenta geradoras de ideias utilizadas durante o processo do design thinking. A atividade a ser
realizada, tendo que estar finalizada antes de seguir para a proxima etapa. E a etapa, estas sendo
segmentadas de acordo com Sanches (apud PIRES, 2008) dentro do setor de desenvolvimento de
produto de vestuario.

5. CONSIDERACOES FINAIS

O reconhecimento da area da moda voltada ao campo de design trouxe a reflexao de que
existem semelhancas entre os conceitos, pois ao desenvolver produtos, ambos conceitos partem
de processos criativos, estabelecendo a relagdo entre usuario e objeto. Observa-se, entdo, que o
uso de ferramentas do design na elaboracdo dos projetos pode ser inserido no contexto do
vestuario e, principalmente, pode ser visto como uma alternativa para inovar as técnicas e métodos
utilizados.

A efemeridade e o anseio de novidades na area da moda exigem das empresas agilidade
para atender esse mercado. Desta forma, os designers procuram inserir elementos, além do
funcional, buscando inovacdo devido a crescente procura por artigos diferenciados. Uma



abordagem que vem sendo utilizada para geragdo de alternativas inovadoras e resolucao de
problemas nas empresas é o design thinking, uma vez que o publico-alvo consumidor é o alvo
durante o desenvolvimento dos produtos. Com base nos principios de prototipacdo, empatia e
colaboracao essa abordagem trabalha de forma interdisciplinar, favorecendo o delineamento do
perfil do publico-alvo, resultando na elaboracdo de um produto mais atrativo.

Apods a observacao dos fatores que implicam relagdo entre design e moda, foi elaborada
uma proposta voltada a empresa de vestuario de pequeno e médio porte da regido do extremo sul
catarinense. Para tal, realizou-se uma entrevista que sinalizou, quanto a proposta elaborada, a
necessidade de melhorias e busca de inovacdo no desenvolvimento de produtos de moda. Da
mesma forma, este estudo proporcionou verificar a preméncia de fortalecimento e inovagdo de
estratégias empresariais. Se inserido, 0 modelo, no contexto das empresas, torna-se possivel
aprimora-lo e, igualmente, é possivel elencar outras variaveis que possam surgir durante a
trajetoria de elaboragdo do produto. O modelo sugerido ndo tem a pretensdao de ser Unico, pois
cada empresa apresenta uma maneira particular de trabalhar. Todavia, o0 modelo pode ser
adequado a cada qual para maior eficiéncia nos produtos e no processo do mesmo. Todas as
etapas da proposta foram desenvolvidas a partir do cruzamento entre referéncias bibliogréaficas e
as informacdes produzidas a partir da entrevista com profissional da abordagem do design
thinking em empresas de vestuario.

Assim, foi possivel observar que, cada elemento com sua funcdo e aplicacdo foi
devidamente analisado e escolhido a fim de colaborar e tornar o modelo mais coerente e aplicavel
possivel. Por meio desta investigacdo, abriram-se as portas para pesquisas futuras que possam
agregar contribui¢cbes para outros estudos que entrecruzem as diretrizes de design de produto no
ambito da moda, estabelecendo conexdo entre as duas areas, possibilitando que sejam trabalhadas
colaborativamente. De tal modo, a continuidade da proposta apresentada, fica a certeza de
investigacdes futuras decorrentes da aplicacdo do modelo por meio de um estudo piloto para
analise e possiveis modificacbes, para entao efetivar, de fato, o modelo proposto neste trabalho.
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