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RESUMO 

 

Na era da informação, o seu livre acesso tem aumentado o poder de influência dos 

consumidores no mercado, cuja participação vai além da compra, envolvendo-se, 

muitas vezes, na cocriação de produtos e serviços. A percepção sobre a lacuna 

existente em plataformas digitais para o processo de cocriação, voltadas para 

pequenas marcas autorais, deu início à presente pesquisa, cujo objetivo foi 

desenvolver uma plataforma colaborativa de cocriação que possibilite às pequenas 

empresas de Moda dispor de uma ferramenta que auxilie no desenvolvimento de 

produtos, atendendo às novas demandas de comportamento dos consumidores e 

proporcione maior assertividade e aumente a geração de valor. A pesquisa 

caracteriza-se como aplicada, qualitativa e exploratória e utiliza abordagens 

metodológicas do Design Thinking e Participativo para o desenvolvimento da 

proposta. Como resultado final, chegou-se ao desenvolvimento da plataforma Co.cria 

Moda em sua fase conceitual: sitegrama e wireframes de alta fidelidade, 

demonstrando visualmente que a aplicação desejada da cocriação entre marcas e seu 

público é possível. Espera-se também contribuir com o setor de Moda local, gerando 

valor para a sociedade, indústria e a comunidade científica por meio dos resultados 

publicados em eventos e revistas pertinentes ao tema.  

Palavras-chave: plataforma de cocriação; design de moda; design de interação; 

design thinking participativo 

  



 
 

ABSTRACT 

In the information age, its free access has increased the power of influence of 

consumers in the market, whose participation goes beyond purchase, often involving 

themselves in the co-creation of products and services. The perception of the existing 

gap in digital platforms for the co-creation process, aimed at small authorial brands, 

gave rise to the present research, whose objective was to develop a collaborative co-

creation platform that allows small Fashion companies to have a tool that helps in the 

product development, meeting the new demands of consumer behavior and providing 

greater assertiveness and increasing value creation. The research is characterized as 

applied, qualitative and exploratory and uses methodological approaches of Design 

Thinking and Participatory for the development of the proposal. As a final result, the 

Co.cria Moda platform was developed in its conceptual phase: sitegram and high 

fidelity wireframes, visually demonstrating that the desired application of co-creation 

between brands and their audience is possible. It is also expected to contribute to the 

local Fashion sector, generating value for society, industry and the scientific 

community through the results published in events and magazines relevant to the 

theme. 

Keywords: cocreation platform; fashion design; interaction design; participatory 

design thinking 

 

 

 

 

 

 

 

 

 



 
 

RESUMEN 

En la era de la información, su libre acceso ha incrementado el poder de influencia de 

los consumidores en el mercado, cuya participación va más allá de la compra, 

involucrándose muchas veces en la co-creación de productos y servicios. La 

percepción de la brecha existente en las plataformas digitales para el proceso de co-

creación, dirigidas a pequeñas marcas autorales, dio origen a la presente 

investigación, cuyo objetivo fue desarrollar una plataforma colaborativa de co-creación 

que permita a las pequeñas empresas de Moda contar con una herramienta que ayuda 

en el desarrollo del producto, atendiendo las nuevas demandas de comportamiento 

del consumidor y aportando mayor asertividad y creciente generación de valor. La 

investigación se caracteriza por ser aplicada, cualitativa y exploratoria y utiliza 

enfoques metodológicos de Design Thinking y Participativo para el desarrollo de la 

propuesta. Como resultado final se desarrolló la plataforma Co.cria Moda en su fase 

conceptual: sitegram y wireframes de alta fidelidad, demostrando visualmente que es 

posible la deseada aplicación de co-creación entre las marcas y su audiencia. 

También se espera contribuir al sector Moda local, generando valor para la sociedad, 

la industria y la comunidad científica a través de los resultados publicados en eventos 

y revistas relevantes a la temática. 

 

Keywords: plataforma de co-creación; diseño de moda; diseño de interacción; design 

thinking participativo 
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1 INTRODUÇÃO 

1.1 Contextualização 

 

A indústria da Moda está emergindo de um período de mudanças como poucos 

registrados em sua história. Esse momento disruptivo se deve sobretudo ao advento 

da pandemia COVID-19, cujo ápice mundial em 2020 ocasionou uma grande 

revolução cultural, transformando, quase de maneira instantânea, o que vestir e 

quando. As máscaras se tornaram item de vestuário de primeira necessidade, a venda 

de roupas para ocasiões especiais foi bruscamente interrompida, quando os eventos 

presenciais foram cancelados em prol da segurança e os trabalhadores de grande 

parte dos mais segmentos laborais passaram a trabalhar de casa.  

A longo prazo, a COVID-19 atuou como catalisador para a casualização, já em 

curso no setor da moda, o que alterou os planos de sortimento, levou as marcas a 

introduzir categorias inteiramente novas e, no geral, reformulou o cenário criativo e 

comercial. Enquanto outras indústrias passaram por disrupções semelhantes, as 

indústrias de vestuário, calçados e acessórios se viram em meio à tempestade perfeita 

em direção à transformação digital e da necessidade de estreitar o relacionamento 

com os consumidores. As rotas da moda sofreram desvios súbitos, os quais foram 

previstos em diversos estudos como no Relatório de Visão para 2030 no Setor Têxtil 

e de Confecção (2016).  

Nesse cenário, de um momento para o outro, os pontos físicos foram fechados, 

depois reabriram aos poucos, fechado novamente e assim sucessivamente, em um 

ciclo que durou pouco mais de um ano no Brasil e do mundo, e que ainda se mantém, 

em 2022, em lugares como a China.  

Esses eventos levaram o setor a migrar seus esforços para o comércio 

eletrônico em canais diretos ao consumidor, o que já apresentava uma história de 

sucesso pré-pandêmica e com a COVID-19, demonstrou o quanto ainda poderia 

crescer  dando um salto de 55% diretamente nas vendas on-line nos EUA (KINA, 

2022), o maior mercado consumidor do mundo. Já no Brasil, de acordo com o 

SEBRAE (2021), apresentou 57,4% de aumento de consumo no comércio eletrônico.  

De acordo com o relatório The Global Payments Report (2022), a previsão é 

que o comércio eletrônico no país continue em expansão e alcance o patamar de 18% 
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de crescimento anual até 2025, um dado interessante, visto que o varejo como um 

todo se encontra ameaçado por uma crescente crise do custo de vida, resultante do 

pós pandemia e da guerra entre Rússia e Ucrânia. Segundo alerta publicado pela 

ONU (2022), o mundo viveu em 2022 a maior alta do custo de vida do século. No 

Brasil, apresentou um aumento de 72% nos últimos três anos, conforme dados 

publicados pelo DIEESE (2022). 

De acordo com o Relatório de Visão para 2030 no Setor Têxtil e de Confecção 

(2016), elaborado pela ABIT, ABDI e SENAI CETIQT em colaboração com empresas 

do setor, a informação de livre acesso tem aumentado o poder de influência dos 

consumidores na criação e na compra de produtos na comunidade global. Esses 

consumidores manifestam práticas com tendência à individualização e 

personalização, sendo cada vez mais fundamental que as marcas explorem essas 

tendências, fazendo com que o consumidor participe nos processos de 

desenvolvimento de produtos.  

Essas mudanças são reiteradas no relatório de pesquisa apresentado pela 

empresa McKinsey & Company (2020), a respeito do comportamento de consumo em 

um mundo pós pandemia, em que a presença soberana do meio digital, o consumo 

explorar conexões afetivas entre elas e seu público-alvo a fim de manter os 

consumidores leais. 

Segundo Gora et. al (2017), o consumidor já não se encaixa nos padrões 

conhecidos e desempenha papéis relevantes como produtor, cocriador, colaborador, 

entre outros. Essa nova realidade desafia as empresas a reconhecerem a importância 

de desenvolver seus produtos, levando em consideração a voz atuante de seus 

consumidores. 

As transformações proporcionadas pelas tecnologias digitais têm impactado 

significativamente a sociedade, fazendo parte de todos os acontecimentos da vida 

humana, proporcionando o alcance à informação muito mais rápido e uma 

comunicação muito mais ampla. Essas transformações levam a uma convergência 

onde os mundos digital, físico e biológico se encontram (BRUNO, 2016).  

Meira (2017) afirma que essa conexão traz a pauta quatro temas importantes e 

que já têm mostrado avanços notáveis nos últimos anos: a internet das coisas (IoT), 

plataformas, mercados em rede e, por fim, a grande transformação digital em todos 

os setores. 
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A IoT (Internet of Things) apresenta-se como uma das tecnologias que auxiliam 

o tratamento do volume de dados cada vez maior na Indústria 4.0, com previsão de 

avaliação no mercado global em 110,6 bilhões de dólares até o ano de 2026, segundo 

o relatório Market and Market (2021). Boleta et al (2020, p.01) explicam a IoT como 

uma inovação tecnológica associada à 4ª Revolução Industrial e sua utilização 

inteligente deste objeto, podendo assim, interagir, compartilhar e utilizar dados 

potencial para coleta e tratamento de um vasto número de dados aplicados em ações 

voltadas para a indústria e as novas experiências para o consumidor final é um 

benefício fundamental da IoT. Para tanto, é importante ressaltar a necessidade de 

proteger esses dados, informações, armazenamento e segurança, conforme 

destacado por Boleta et al (2020). 

O mundo está transitando no período em que todos os mercados são em rede 

e habilitados por plataformas. Os mercados em rede são aqueles onde consumidores 

e vendedores precisam se dedicar a conexões nas quais a capacidade de 

relacionamento e interação com terceiros seja habilitada. Já as plataformas derivam 

dos mercados, mas são mais do que sistemas digitais de venda e, de acordo com 

as facetas do social, da agregação, da mobilização e do aprendizado. 

Bonchek e Choudary (2013) afirmam que o sucesso da estratégia de uma 

plataforma consiste em três fatores principais: o primeiro seria a conexão, quão 

facilmente se dá o acesso à plataforma para fazer login, efetuar transações e 

compartilhar informações; o segundo fator seria a atratividade, o quão bem a 

plataforma atrai seus participantes - vendedores e consumidores-; e o terceiro seria o 

fluxo, o quão bem a plataforma promove a troca e cocriação de valor. Portanto, as 

plataformas devem ativar conexões que atraiam vendedores e consumidores, os quais 

irão agir criando e trocando valores no seu universo. 

Além dos fatores relacionados anteriormente, Brown et al (2016) reforçam 

outros agentes importantes à uma plataforma, sendo eles: a facilitação de interações 

sociais conectando indivíduos à comunidades, habilitando as conexões e o coletivo; a 

mobilização, promovendo ambientes que incentivem as pessoas para ações coletivas, 

fomentando relações duradouras; a facilidade de aprendizado que permite aos 



11 
 

consumidores o compartilhamento de insights ao longo do tempo, construindo 

relações de confiança e realizando trabalhos em conjunto.  

O relatório mais recente da McKinsey & Company (2022), aponta a migração 

dos usuários para plataformas de nicho, criando comunidades e gerando sensação 

de pertencimento ao trocar ideias com grupos com interesses semelhantes, 

mostrando um importante nicho de mercado para que as marcas estreitem os laços 

com seus consumidores, mesmo que em um grupo pequeno.  

De acordo com Salles (2021), a transformação digital se dá na utilização de 

sistemas para a automatização de atividades para promover transformações na 

estrutura de como a empresa realiza a prestação de serviços e produção de produtos. 

O cenário de transformação digital em todos os setores foi impulsionado devido a 

pandemia de COVID-19, que disparou o desenvolvimento de novas tecnologias 

digitais, assim como difundiu o uso de tecnologias já pré-existentes, mas que ainda 

não haviam sido aplicadas pelos setores empresariais e governamentais (NETO, 

2020). Porém, para Salles (2021, p.97), somente o uso de novas tecnologias inseridas 

empresa a implantação plena de processos de transformação d

certamente deu-se um passo inicial e que deve vir a ser complementado com revisão 

e melhoria dos processos e tecnologias, além da qualificação das pessoas envolvidas. 

Segundo Rech et al (2021), a adaptação de acordo com as inovações 

tecnológicas inclui a indústria da Moda, cujo histórico apresenta influência decorrente 

das mudanças sociais. Portanto, os autores apontam a necessidade dessa indústria 

se manter atualizada para as demandas de mercado, dados de consumo do público e 

as tecnologias disponíveis para que se atenda tais necessidades.  

A indústria têxtil sempre foi amplamente beneficiada pelas tecnologias criadas 

em cada uma das revoluções industriais e o crescimento da Indústria 4.0 reflete a 

necessidade das empresas em se inserir no meio digital. Com as transformações 

digitais, que foram aceleradas pela situação de pandemia, os produtos de Moda se 

encontram no começo de uma nova etapa, na qual a experimentação e disseminação 

de novos canais e formas de contato ampliou a experiência de Moda (AMORIM; 

BOLDT, 2020). 

São muitas as inovações que têm trazido benefícios para o setor, dentre elas, 

a inteligência artificial (IA) certamente merece atenção especial, pois além de 

colaborar para ampliar os conhecimentos na área, também proporciona o 



12 
 

desenvolvimento de novos processos (têxtil e confecção), mapeamento de estudos 

sobre o mercado de Moda, comportamento de consumo, processos de produção, 

entre outros. 

Além da IA, outras tecnologias são apontadas como ferramentas de interesse 

para a área de Têxtil e Moda (Erro! Fonte de referência não encontrada.), como as 

minifábricas que permitem a oferta de produtos customizados e em um curto espaço 

de tempo, utilizam sistema de fabricação que se ativa por meio da compra e com isso, 

conecta o consumidor de modo direto à produção. Para que seja possível chegar 

nesse elevado nível de experiência e entrega, uma única minifábrica pode reunir 

diversas outras tecnologias: IoT, IA, automatização e robótica, sensores, impressão 

3D, entre outras.  

 

Figura 1 - Tecnologias de interesse para o setor têxtil e Moda na indústria 4.0 
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Fonte: Elaborado pela autora com base em Bruno (2016). 

A aplicação dessas tecnologias já pode ser observada em produtos e serviços 

como o robô Donna, que realiza pesquisa de tendências; da startup catarinense 

Coleção Moda (C.M.); a varejista Amaro que foi pioneira ao desenvolver um algoritmo 

capaz de colaborar com as novas produções, alinhado diretamente com as 

expectativas do público-alvo. 

O grande volume de informações compartilhadas na internet tem revolucionado 

a maneira de consumir e abriu caminho para a aparição de plataformas digitais que 

possibilitam a produção, compartilhamento e distribuição de conteúdo, sendo essa 

interação tanto entre as pessoas, quanto entre consumidores e marcas. O uso da 

tecnologia modifica o tipo de relacionamento entre as pessoas e a maneira de se estar 

no mundo (LIMA, 2013). 

Ao tratar do consumo, pode-se analisar a mudança instituída pela internet onde 

o consumidor deixou de ser um mero comprador e passou a ter seus desejos 

observados, analisados e concretizados em forma de produtos e serviços. Para se 

adaptar a essa necessidade, as organizações vêm reformulando suas estruturas e 

processos com maior foco na relação e geração de valor a longo prazo, soluções 

pensadas pela jornada do consumidor e estrutura flexível, com áreas conectadas e 

equipes multidisciplinares (LIVEWORK, 2020).  

O cenário no qual as empresas buscam atender os consumidores, não somente 

oferecendo produtos, mas conectando-se aos desejos e exigências expressos pelo 

público-alvo, indica a necessidade de movimentos de maior proximidade com os 

consumidores para que os serviços ofertados sejam testados, refinados e ocorra 

interações ágeis e em tempo real, por exemplo durante o desenvolvimento de novos 

produtos. 

Para atender essas necessidades, as perspectivas em vista para o futuro da 

tecnologia no setor têxtil vislumbram a evolução da IoT, mais processos envolvendo 

impressão 3D, maior utilização de inteligência artificial, progresso na experiência de 

contribuam para uma produção mais limpa e sustentável, de acordo com o relatório 

State of Fashion Technology (2022). 

Empresas como Google e Amazon já apresentaram projetos que visam tornar 

os processos mais ágeis e acessíveis para o setor e que, dentre seus benefícios, 

mostram a possibilidade de maior auxílio e credibilidade no campo de interação 
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consumidor-produtor. Esses benefícios abrem portas e acenam maiores 

possibilidades em um futuro de interações colaborativas, promovendo o aumento de 

valor das marcas por meio da cocriação de produtos e serviços envolvendo uma 

contínua interação com seu público.  

O Google lançou em 2016 o Project Muze  que foi um experimento realizado 

em parceria com a plataforma europeia de moda online Zalando,  cuja proposta foi 

empregar maching learning no desenvolvimento de Design de Moda, sendo um dos 

primeiros projetos a unir as duas áreas, utilizando o sistema Tensor Flow para a 

criação de uma rede neural treinada em preferências de Design (cores, texturas, 

estilos) e informações do Google Fashion Trend Report, gerando assim os modelos 

que, no entanto, não agradaram ao público e foram considerados de gosto duvidoso 

e impossíveis de serem utilizados na vida real.  

Desde 2011 o Google mantém a plataforma Arts & Culture, que utiliza a 

tecnologia do Google Street View para que as pessoas possam visitar museus e 

instituições do mundo todo sem sair de casa e que abriga o projeto We Wear Culture 

desde 2017 com uma espécie de biblioteca virtual com cerca de três mil anos de 

história da Moda e da arte. No final de 2021 iniciou o projeto Global Fibre Impact 

Explorer, que combina os recursos do Google Cloud com a expertise em conservação 

do meio ambiente da ong WWF para guiar marcas de Moda na tomada de decisões 

mais sustentáveis em relação às fibras utilizadas, identificando quais podem ser 

consideradas de alto risco, por conta do impacto ambiental causado, orientando as 

marcas sobre maneiras de incentivar iniciativas locais para que esse impacto seja 

menor.  

A Amazon possui a Amazon Style, lançada no final de 2021, com um conceito 

de loja física high tech que conta com o uso de algoritmos e machine learning para 

que os clientes recebam sugestões personalizadas de orçamento, tamanho e estilo 

em uma tela touchscreen no provador, durante a experiência de compra.  

1.2 Problema de Pesquisa 

O setor têxtil apresenta histórico de baixa adesão às novas tecnologias. Em 

2016 alcançava apenas 29% (CNI, 2016), e, quando o faz, costuma ser direcionado 

aos processos de produção, visando aumentar sua eficiência, além de reduzir custos 

e aprimorar a gestão. Somente aquelas empresas com maior estrutura de tecnologia 



15 
 

na manufatura avançam para a aplicação no restante da cadeia, como 

desenvolvimento de produtos e serviços oferecidos, porém o potencial tecnológico do 

setor tende a aumentar conforme o uso de novas tecnologias se intensificam, tanto na 

indústria quanto por demanda dos consumidores, possibilitando a elaboração de 

interfaces para conexão com o público e criação de novos modelos de negócio 

(BRUNO, 2016; BATAGLINI, 2021). 

Sendo assim, parte-se do pressuposto de que uma plataforma que possibilite o 

processo de cocriação entre o designer de moda das pequenas empresas, que não 

possuem fácil acesso às tecnologias e ao consumidor, pode tornar o processo de 

criação mais acurado, elevando o valor da marca. Dessa maneira, a presente 

pesquisa concentra-se em possibilitar que pequenas empresas de Moda do setor 

Têxtil possam dispor de uma ferramenta que auxilie no desenvolvimento de produtos, 

atendendo às novas demandas de comportamento mencionadas, possibilitando maior 

assertividade e geração de valor por meio da experiência de cocriação. Portanto, o 

objetivo da pesquisa é desenvolver uma proposta conceitual de uma plataforma para 

cocriação (sitegrama e wireframes) no Design de Moda para pequenas empresas do 

setor Têxtil. Para atingir este objetivo foram estruturados os seguintes objetivos 

específicos: 

A presente pesquisa visa atingir os seguintes objetivos: 

 Realizar revisão bibliográfica com foco nas temáticas: desenvolvimento de 

produto de Moda, economia colaborativa e cocriação, plataformas e conexões 

digitais no setor de Moda, Design de Interação - sitegramas e wireframes; 

 Levantar exemplos já existentes de iniciativas de cocriação no meio digital no 

setor da Moda; 

 Compreender de que forma a cocriação pode beneficiar o público entrevistado; 

 Desenvolver proposta conceitual de plataforma (sitegrama e wireframes) que 

auxilie o desenvolvimento de produto e possibilite a cocriação; 

A pesquisa classifica-se como aplicada, com abordagem qualitativa e 

exploratória quanto aos objetivos e dividida em três etapas: a primeira, o referencial 

teórico com um estudo descritivo por meio de pesquisa bibliográfica sobre os 

seguintes temas: desenvolvimento de produto de Moda, economia colaborativa e 

cocriação, plataformas e conexões digitais no setor de Moda e Design de Interação - 
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sitegramas e wireframes; A segunda, a pesquisa de campo com a aplicação de um 

questionário com designers de empresas de pequeno porte da região de Joinville, e 

um questionário com consumidores das marcas; para a pesquisa exploratória foi 

realizado um levantamento de cases  já existentes, visitas, identificação de categorias 

de análise para os cases  e posterior análise dos dados levantados; a terceira, de 

caráter aplicado, o desenvolvimento da plataforma com base na abordagem do Design 

Thinking proposto por Brown (2010), com as etapas de inspiração, ideação e 

implementação aliada aos princípios do Design Participativo, que tem como 

abordagem principal o envolvimento dos usuários ao longo do processo de 

desenvolvimento. Trata- as pessoas, 

sendo possível observar maior envolvimento nas etapas, resultando em soluções com 

maiores índices de aceitação e eficácia.  

Conforme proposto por Manzini (2017), o Design Participativo atua como uma 

conversa social em que todos podem trazer ideias e agir, onde os atores envolvidos 

estão dispostos e aptos a estabelecer uma cooperação dialógica, ou seja, uma 

conversa em que ouvir é tão importante quanto falar. 

1.3 Justificativa, Motivação e Aderência ao PPGDesign  

Ao longo da trajetória de graduação em Design de Moda e especialização em 

comunicação, além de sete anos de atuação na indústria têxtil, a pesquisadora pôde 

perceber o potencial do uso associado de tecnologias digitais e Design para inovação 

no mercado de Moda. A percepção surgiu principalmente de sua atuação no setor de 

criação, onde observou as suas dificuldades e de outras colegas estilistas em 

desenvolver coleções que correspondessem aos gostos dos consumidores.   

A pesquisa está alocada na linha de pesquisa Produção Tecnológica e 

Sustentabilidade do Mestrado Profissional em Design da Univille e alinhada com o 

projeto Re-Criar por meio da bolsa PICPG, submetida ao Comitê de Ética e aprovada 

no processo nº4478878. 

Tendo em vista o comprometimento do PPGDesign Univille de produzir 

conhecimento técnico-científico dirigido para a solução de problemas relacionados ao 

Design de produtos e serviços sob o foco da sustentabilidade no contexto urbano, 

industrial e artesanal, a atual pesquisa visa colaborar com uma demanda relacionada 

ao ODS nº8 da Agenda 2030: Trabalho Decente e Crescimento Econômico, mais 
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especificamente o item 8.3, que busca a promoção de políticas orientadas para o 

desenvolvimento que apoiem as atividades produtivas, geração de emprego decente, 

empreendedorismo, criatividade e inovação, e incentivar a formalização e o 

crescimento das micro, pequenas e médias empresas, inclusive por meio do acesso 

a serviços financeiros (BRASIL, 2016). Acredita-se ser possível colaborar 

principalmente nos campos de criatividade e inovação.  

Este trabalho encontra-se dividido em cinco capítulos: 

Capítulo 1  Introdução: contém a apresentação da contextualização da 

pesquisa, problema, objetivo geral, objetivos específicos, justificativa, delimitação da 

pesquisa, aderência ao programa, caracterização geral da pesquisa e estrutura do 

documento. 

Capítulo 2  Base Teórica: aborda os temas de Desenvolvimento de Produto 

de Moda, Economia Colaborativa e Cocriação, Plataformas e Conexões Digitais no 

Setor de Moda, Sitegramas e Wireframes. 

Capítulo 3  Procedimentos Metodológicos: Apresenta os procedimentos 

metodológicos utilizados para o desenvolvimento do trabalho, que se encontram 

divididos em três etapas: Etapa 1  Base Teórica, Etapa 2  Pesquisa de Campo, 

Etapa 3  Desenvolvimento (subdividida em Momento Inspiração, Momento Ideação 

e Momento Implementação). 

Capítulo 4  Pesquisa de Campo: contempla os resultados obtidos na 

Pesquisa de Campo (Etapa 2).  

Capítulo 5  Desenvolvimento da Plataforma (Etapa 3) e suas subdivisões  

Momento Inspiração, Momento Ideação e Momento Implementação. 

Capítulo 6  Considerações finais: discorre as conclusões da pesquisa e 

possíveis estudos futuros. 
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2 BASE TEÓRICA 

O presente capítulo estrutura-se em quatro tópicos: Desenvolvimento de 

Produto de Moda; Economia Colaborativa e Cocriação; Plataformas e Conexões 

Digitais no Setor de Moda; Design de Interação - Sitegramas e Wireframes. 

2.1 Desenvolvimento de Produto de Moda  

 

Moda encontra-se em outra configuração como um meio aberto, não mais imperativa 

e sim estimulante, cujos indivíduos conquistaram maior autonomia e liberdade, tendo 

como resultado o individualismo contemporâneo onde a comodidade e a expressão 

da personalidade ocupam um novo lugar (LIPOVETSKY, 2009). 

Diante desse comportamento, observa-se a necessidade de que o produto de 

Moda desenvolvido estabeleça conexões com o indivíduo, deixando assim de ser 

somente um artefato e tornando-se parte do seu universo particular com um vínculo 

afetivo. Desenvolver um produto de Moda 

antropológicos, ecológicos, ergonômicos, tecnológicos e econômicos, em coerência 

p.52).  

Rech (2010) evidencia que o consumidor designa valor ao produto conforme 

sua assimilação de qualidade, atentando-se também ao custo e desenvolvimento. 

Portanto, entende-se que a criação de um produto atualmente necessita ir além do 

trabalho realizado em frente ao computador e, ou, com a prancheta de desenho. 

Segundo a autora, o momento da criação deve envolver coleta de dados junto à 

observação e análise do comportamento do consumidor. 

O setor da Moda é um dos maiores da economia mundial e um mercado 

altamente competitivo. Para se manterem competitivas, as empresas buscam 

maneiras de se aprimorar e tornar o desenvolvimento de produto mais assertivo. O 

uso de métodos e diretrizes no processo criativo das coleções, tornam o seu 

desenvolvimento mais operacional e menos intuitivo e sinalizam o caminho a ser 

percorrido.  

 O desenvolvimento de um novo produto de Moda envolve variáveis que 

precisam ser consideradas para que os interesses da empresa, do designer e do 

consumidor sejam atendidos, considerando também os fatores de custo e o processo 
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produtivo. Montemezzo (2003, p.20) caracteriza o produto como um projeto integrado 

entre: necessidades humanas/ mercado/ produção/ metas e estratégias 

empresariais .  

De acordo com Vinícius (2015, p.5), a estrutura básica dos métodos de 

execução de projetos é composta por etapas , conforme Erro! Fonte de referência 

não encontrada.. 

 
 Figura 2 - Estrutura básica de execução de projetos 

 

Fonte: Elaborado pela autora com base em Vinícius (2015). 

 

O autor propõe que também seja seguida uma sequência específica para o 

desenvolvimento de produto de Moda, dividindo a mesma em pré-planejamento e 

planejamento, conforme Erro! Fonte de referência não encontrada.. 
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Figura 3 - Etapas do planejamento de projeto de coleção 

 
 

Fonte: Elaborado pela autora com base em Vinícius (2015) 

 

As etapas acima correspondem a metodologia de desenvolvimento de produtos 

de Moda nos mais diversos segmentos, apresentando variações na sequência e 

inclusão e/ou exclusão de alguma etapa, sendo adaptadas conforme a cultura de 

trabalho e necessidade de cada empresa. 

articulação de fatores sociais, antropológicos, ecológicos, ergonômicos, tecnológicos 

premissas de solução de problemas encontradas no Design. A autora defende como 

essencial a relação entre designer e consumidor durante o processo de criação, 

fundamentando-se em BAXTER (1998 apud MONTEMEZZO, 2003), que aponta este 

vínculo como resultante dos desejos pelos quais são atribuídos valor ao produto. 

Entende-se então que gerar aumento de valor do produto não significa, 

necessariamente, aumentar o seu custo. Nesse caso, valor é diferente de custo, 

refere-se ao valor percebido. 
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Segundo Rech (2012, p.2), "o objetivo de projetar produtos é a satisfação das 

necessidades e expectativas do consumidor, sendo que o projeto de produtos inicia e 

termina no consumidor". Portanto, para que o desenvolvimento de novos produtos 

seja bem-sucedido é necessário que haja um exercício adequado de identificação das 

suas necessidades, que também acaba por atribuir maior valor ao produto criado. 

Para guiar esse exercício, Montemezzo (2003) relaciona o processo projetual 

de Löbach em conjunto com o processo criativo proposto por Gomes, sintetizado no 

Erro! Fonte de referência não encontrada., onde compara as duas propostas e 

conclui que ambas evidenciam a necessidade de abastecer-se de informações que 

incitem a conexão de ideias para a criação. 

 
  Figura 4 - Os caminhos da mente no processo criativo em Design 

 

Fonte: Montemezzo (2003). 

 

Montemezzo (2003) também aponta a necessidade de proximidade com o 

consumidor durante o desenvolvimento de produto para que o designer tenha noção 
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da realidade de mercado e das reais necessidades dos consumidores, 

proporcionando assim maior probabilidade de satisfação dos mesmos.  

Para Makara e Merino (2021), o processo de desenvolvimento de produto de 

Moda demanda a execução de diversas pesquisas tratando de produto, contexto de 

uso e usuário, porém as autoras acreditam que no Design de Moda a coleta de dados 

a respeito do usuário é muito pouco empregada com ferramentas e métodos, 

principalmente ao comparar-se com outras áreas do Design, que normalmente 

colocam os usuários no centro do desenvolvimento de produto em todas as etapas, 

ou na maioria delas.  

A busca por caminhos que guiem o processo criativo é necessária para que o 

designer possa compreender as necessidades dos consumidores e conceber os 

produtos a partir das suas preferências. Esse processo envolve ferramentas do campo 

do Design que associadas às novas tecnologias da informação, podem suprir o 

profissional com dados relevantes para o seu processo criativo.  

Dessa maneira, a economia colaborativa e a cocriação serão apresentadas a 

seguir como possibilidades relevantes para um processo de desenvolvimento de 

produto mais centrado no consumidor e suas reais necessidades. 

2.2 Economia Colaborativa e Cocriação 

 

Pautas por um mundo mais justo e sustentável têm estado em evidência. Os 

acontecimentos recentes têm chamado atenção e levado designers e consumidores 

a reflexão sobre a necessidade de implementação de modelos sociais e econômicos 

que promovam mais igualdade e qualidade de vida. Para Janssen et al (2020), há uma 

percepção dos consumidores e consequentemente da comunidade empresarial, de 

que instituições que não dedicam atenção à comunidade na qual estão inseridas, não 

encontram mais espaço no mercado.  

Conforme apontam Everling et al (2020), o cenário em que vivemos é complexo e 

apresenta a exigência de habilidades para colaboração e convivência, demandando que os 

processos educativos e de desenvolvimento sejam mais voltados para o coletivo. 

Nesse contexto, o conceito de economia colaborativa, já amplamente discutido 

nos últimos anos, ganha ainda mais evidência. A economia colaborativa é alcançada 

por quatro princípios, de acordo com Chase (2015, p.289): 

1. Ativos abertos acessíveis > ativos fechados 



23 
 

2. Mais mentes em redes > menos mentes muradas 

3. Benefícios da abertura >problemas da abertura 

4. Eu recebo > eu dou 

Para a autora, ao seguir esses princípios, inevitavelmente seremos levados à 

economia colaborativa, em um modelo onde é possível ir de encontro ao padrão de 

consumo insustentável proporcionado pelo desenvolvimento industrial. Nesse novo 

modelo não se faz necessária a expansão de produção e bens físicos para que haja 

crescimento, ele se dá justamente pelo compartilhamento de ativos e capital 

intelectual. Com isso é possível entender que o caminho da economia compartilhada 

pode ser lucrativo para as marcas, remodelando e agregando valor aos seus produtos 

e estreitando o relacionamento com os consumidores. A cocriação surge então como 

um processo que possibilita esse relacionamento. 

Segundo Prahalad; Ramaswamy (2004), a cocriação consiste em um ambiente 

de experiências em que os consumidores podem ter diálogos ativos e construir 

experiências personalizadas, é a criação conjunta de valor com o consumidor e 

permite um diálogo contínuo. Para Merino et al (2016, p.134) 

em um conjunto de ideias que agiliza o processo de inovação e intensifica mudanças 

 

De acordo com Manzini (2017), o designer tem seu processo de criação 

influenciado pelo cenário em que está inserido e pelas pessoas que dele fazem parte, 

portanto, a cocriação se encontra presente em qualquer projeto de design. Ainda para 

o autor, ao ter em conta que o bom design leva em consideração os elementos de 

colaboração e cocriação ao longo do processo, entende-se que a inovação provém 

também dos consumidores, sendo o designer responsável por fornecer ferramentas e 

propiciar o ambiente para que a troca colaborativa aconteça. 

Para que a cocriação ocorra com êxito nos pequenos negócios de vestuário, o 

SEBRAE (2014) apresenta algumas diretrizes: definição do grupo de interação, 

definição do local de interação, oferecimento de retribuição pela participação, 

monitoração das conversas e incentivo à participação multidisciplinar.  

Para Berlim (2016), de certa maneira o Design colaborativo esteve sempre 

presente, por exemplo, se considerarmos a dinâmica entre o alfaiate e seu 

consumidor. Porém, atualmente o cenário se difere em termos de qualificação 

profissional e informação do consumidor, ou seja, os participantes têm contatos cada 



24 
 

vez mais profundos e todos contribuem com seus conhecimentos de forma mais 

igualitária. 

A fim de possibilitar a interação necessária para que a cocriação aconteça, as 

plataformas digitais se mostram uma opção interessante, viabilizando a colaboração 

em tempo real com os consumidores. 

2.3 Plataformas e Conexões Digitais no Setor de Moda 

 

As fases de criação e desenvolvimento não costumam ter envolvimento direto 

e a participação do consumidor final, porém as marcas vêm percebendo essa 

necessidade e mudando a abordagem de forma a incluir seus consumidores em 

algumas etapas.  

O espaço utilizado para a interação marca - consumidor é, muitas vezes, a 

plataforma de alguma rede social, devido a facilidade com que se pode trocar 

informações. O Instagram apresenta ferramentas para a criação de enquetes e caixa 

de perguntas, onde os seguidores podem participar e opinar com apenas alguns 

cliques; a rede social Facebook se encontra em desuso, mas possui, além de 

enquetes, a opção de criar grupos que podem ou não ser fechados e permitem a troca 

de ideias em posts que funcionam em formato de fórum. 

À exemplo de marcas que têm apresentado iniciativas nesse contexto, o 

estilista brasileiro Igor Dadona, que foi apresentado ao circuito de Moda nacional na 

edição de 2014 da Casa de Criadores, atualmente utiliza o Instagram como principal 

meio de troca de informações. É por meio da plataforma que o estilista compartilha 

seu processo criativo e onde já desenvolveu criações em conjunto com seu público.  

O primeiro desenvolvimento feito após o início da pandemia foi um suéter com 

os dizere I REALLY NEED TO FUCK Erro! Fonte de referência não 

encontrada.), uma peça em tricô, remetendo ao conforto necessário ao momento, 

com uma frase que ilustra um sentimento forte do seu público-alvo: jovens que de uma 

hora para a outra se viram trancados em suas casas com medo de como e quando 

poderiam voltar a conhecer e se relacionar com outras pessoas e, além disso, também 

foi oferecida a possibilidade de personalização ofertando ao consumidor a escolha da 

combinação de cores ao encomendar a peça.  

Em seguida, a marca Dadona utilizou a rede social para desenvolver uma 

coleção virtual com a participação de seu público-alvo. O tema foi escolhido por meio 
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de uma votação no stories e para o casting foram selecionados trinta seguidores que 

haviam se inscrito por meio dos comentários de uma publicação no Instagram com 

diferentes biotipos, gêneros, idades e etnias. Por fim, duas peças foram escolhidas 

para serem produzidas e segundo o estilista Igor Dadona, o engajamento com seus 

consumidores cresceu consideravelmente. 

 
Figura 5 - Suéter e consumidor participante da coleção colaborativa e virtual 

 

Fonte: Igor Dadona (2020). 

 

Outro exemplo de marca que utiliza plataformas sociais para desenvolver 

produtos em conjunto com seus consumidores é a Insecta Shoes, que no final de 2020 

deu início a um projeto de cocriação voltado para aqueles mais próximos, que além 

de acompanhá-los nas redes sociais, também são inscritos no newsletter. O processo 

de cocriação aconteceu, inicialmente, por meio de um questionário e ao final o 

participante recebeu um cupom de desconto que dava direito ao acesso gratuito a um 

ebook da marca (Erro! Fonte de referência não encontrada.). 

Desde então a marca desenvolveu também coleções cocriadas com outros 

criadores, como as peças INSECTA + PROJETO FIO em parceria com o Projeto Fio, 

que trabalha com a reinserção de mulheres marginalizadas e invisibilizadas na 

sociedade e no mercado de trabalho, por meio da captação e geração de empregos 

através do desenvolvimento de bordados autorais; outra coleção foi criada em 

conjunto com a comunicadora Nataly Neri, que garimpou peças que comunicassem 

seu estilo em feiras e brechós, e essas foram utilizadas na fabricação dos itens da 

coleção de sapatos. 
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Figura 6 - Imagens questionários de cocriação Insecta Shoes 

 

Fonte: Insecta Shoes (2020). 

 

Exemplos como os citados mostram que há um caminho para que a 

participação do público aconteça efetivamente no momento da criação e no 

desenvolvimento dos produtos de Moda, assim como a possibilidade de que se faça 

a personalização de itens básicos e ou clássicos da marca.  

A ação de cocriação entre criadores e consumidores pode ser potencializada 

com o avanço das tecnologias digitais, fornecendo maneiras diferenciadas e mais 

assertivas para armazenar e analisar preferências do público-alvo, além de confirmar 

tendências por meio de dados. O uso dessas tecnologias é comum nas empresas de 

grande porte, possivelmente por possuírem maior estrutura e mais recursos. Neste 

seguimento é possível observar ações de duas grandes varejistas no Brasil que 

desenvolveram coleções recentes aliando dados, plataformas e cocriação. 

A Amaro, varejista brasileira fundada por Dominique Oliver em 2012, sempre 

se aliou às tecnologias para modernizar e aperfeiçoar a experiência de consumo de 

Moda. Com o isolamento social no país, devido a pandemia Covid 19, a marca, mesmo 
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já presente no meio digital, buscou formas inovadoras de se conectar com o novo 

público, pessoas que passaram a realizar compras online. Dessa maneira, a marca 

investiu na cocriação por meio do jogo Animal Crossing, criando sua própria 

personagem, Mara, com a qual os consumidores podiam interagir sugerindo 

combinações de looks (Erro! Fonte de referência não encontrada.). 

 
Figura 7 -Coleção Amaro inspirada no jogo Animal Crossing 

 

Fonte: Amaro, divulgação. (2020). 

 

Após a experiência com o jogo, a Amaro adotou novamente a estratégia de 

cocriação, dessa vez por meio da rede social Tik Tok. Foi lançada uma campanha 

denominada #LookRemix, a qual desafiou os criadores da plataforma a mostrarem, 

casuais. Os autores dos vídeos mais criativos ganharam créditos na loja e foram 

convidados a cocriar uma coleção com o time de estilo (Erro! Fonte de referência 

não encontrada.). Os looks finais da coleção foram definidos com o público dos 

criadores na rede social por meio de uma votação. 
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Figura 8 - Croquis Coleção Amaro + Tik Tok 

 

Fonte: Amaro, divulgação. (2021) 

 

Outra varejista que fez uso de plataformas para trabalhar o modelo de cocriação 

com seu público-alvo foi a C&A, por meio do programa de relacionamento da empresa 

C&A&VC, que permitiu aos consumidores compartilhar seus anseios, sugestões e 

ideias para o desenvolvimento de coleções. Com os dados colhidos no programa e a 

ho Fashion

ativas, a marca desenvolveu suas primeiras coleções cocriadas com um mix de cerca 

de trinta peças que foram lançadas em duas fases (Erro! Fonte de referência não 

encontrada.). Em entrevista, a gerente de relacionamento e CRM da marca no Brasil, 

Bárbara Romano, apontou o quão valioso foi aplicar esse formato de cocriação e como 

os dados colhidos pelo programa C&A&VC auxiliaram na quantificação para 

desenvolvimento de produtos, aumentando a probabilidade de acerto nas coleções e 

guiando decisões mais assertivas logo no início das vendas. 
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Figura 9 - Coleção cocriada com consumidores do programa C&A&VC

 

Fonte: C&A, divulgação. (2020). 

 

Colocar o consumidor no centro do desenvolvimento de produto, com voz ativa 

durante o processo, tem se mostrado uma estratégia de marcas de Moda, tanto de 

pequeno quanto de grande porte. O que difere tem sido o formato possibilitado, pois 

enquanto as menores se apoiam em dados advindos de redes sociais, as maiores se 

encontram em posição de utilizar, além das redes sociais, suas próprias plataformas, 

com um acesso mais direto e completo aos dados a serem analisados e trabalhados. 

No Brasil, conforme apresentado anteriormente, casos recentes de aplicação 

de cocriação com duas grandes varejistas: Amaro e C&A, apresentaram a estratégia 

para estreitar laços com os consumidores durante o isolamento imposto pela 

pandemia. A primeira desenvolveu uma plataforma com um game que permite ao 

consumidor dialogar e opinar no desenvolvimento da coleção, isso ao mesmo tempo 

em que está jogando. Enquanto a C&A fez o anúncio sobre o lançamento de coleções 

cápsula, desenvolvidas com base nas sugestões de consumidores participantes do 

programa de relacionamento C&A&VC. As ações de ambas têm como objetivo colocar 

o consumidor no centro das decisões da empresa e dar a possibilidade de expressar 

sua identidade.  
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Com a disseminação dos princípios da economia colaborativa e uma boa 

aceitação do público, surgiram algumas plataformas colaborativas em diversos 

segmentos: jogos, automóveis, desenvolvimento tecnológico, cooperativas e na 

Moda. Um exemplo bem-sucedido de cocriação no mundo da Moda é a plataforma 

Alwaystomars, fundada pelo brasileiro Alfredo Orobio. A ideia da plataforma veio 

durante um estudo de observação de mídias sociais como Facebook, Instagram e 

Pinterest, onde Orobio identificou o impacto das mídias no compartilhamento de ideias 

criativas. 

O funcionamento da plataforma se dá conforme Erro! Fonte de referência não 

encontrada.: a empresa lança em torno de duas coleções ao ano e define um tema, 

com isso são feitas chamadas para que as pessoas criem produtos e/ou coleções 

inspiradas no tema, essas pessoas submetem os desenhos dos produtos, as criações 

são pré-selecionadas por um algoritmo e a comunidade é acessada para cocriar o 

produto, sugerindo alterações na estrutura, cor, estampa, composição. Após essa 

etapa, um grupo de pessoas (que trabalham para a Alwaystomars), trabalha em 

conjunto para desenvolver o produto.  

Quando esse produto é finalizado, vai para uma pré-venda exclusiva para 

pessoas cadastradas na plataforma, e só depois será liberado para o público em geral, 

garantindo assim exclusividade para aqueles que colaboram na cocriação. A marca 

não trabalha com estoque, de acordo com Oróbio, a margem de acréscimo para 

produção além da pré-venda é de apenas 20% e não repete produtos.  

 
Figura 10 - Como a Alwaystomars funciona 

Fonte: Divulgação, Awaystomars (2021). 
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Existem também as colaborações com marcas de renome na indústria, como 

Melissa, Frootloops e Missoni para o desenvolvimento das coleções com outras 

marcas. Para a colaboração com a Melissa, por exemplo, foi lançado um projeto 

chamado Citizens of Everywhere (Erro! Fonte de referência não encontrada.), que 

ocorreu em três etapas: a primeira aconteceu com a coleta de ideias e sugestões 

enviadas por consumidores de mais de cinquenta países, em seguida foi realizada 

uma triagem pelos curadores do projeto, que resultou em dez modelos de sapatos; na 

segunda etapa o público cadastrado na plataforma pôde opinar, fazer sugestões de 

alterações e votar nos seus favoritos. Com isso, os modelos que obtiveram maior 

interação e quantidade de votos foram selecionados para a coleção, que resultou em 

três modelos de calçados com variações de cores, totalizando um mix com cerca de 

dez produtos. Além disso, os calçados fizeram parte da composição dos looks 

desfilados pela Alwaystomars na semana de Moda de Lisboa e o desfile foi aberto ao 

público para que todos pudessem conferir o resultado do projeto. 

 
Figura 11 - Processo de cocriação Melissa + Alwaystomars 

 

Fonte:Divulgação, Mellisa e Awaystomars (2018). 
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As ferramentas e metodologias que facilitam ações de cocriação vêm sendo 

utilizadas até mesmo por grandes marcas e varejistas, que captaram o perfil mais 

exigente demonstrado pelo público-alvo. Porém as empresas de grande porte 

possuem recursos para manter plataformas próprias, sem depender dos dados 

disponibilizados por redes sociais, como Instagram e Facebook, por exemplo.  

Pequenas marcas autorais nem sempre possuem recursos disponíveis para isso e 

muitas vezes se veem dependentes de plataformas de terceiros para acessar dados 

de engajamento e interagir com seu público.  

Com isso foi possível entender que a proposta de uma plataforma voltada 

exclusivamente para pequenas empresas de Moda se mostra útil e relevante para 

fortalecer o negócio dessas marcas. Para tanto, observou-se que os estudos voltados 

para o design de interação se mostraram necessários para a execução dessa 

proposta. 

2.4 Design de Interação - Sitegramas e Wireframes 

 

Projetar produtos interativos requer o cuidado especial do designer para que 

esses projetos sejam de fácil entendimento para o público destinado, garantindo que 

o aprendizado e a usabilidade sejam intuitivos, agradáveis e eficazes do ponto de vista 

dos usuários. Rogers et al (2013) definem o design de interação como: projetar 

produtos interativos para apoiar o modo como as pessoas se comunicam e interagem 

em seus cotidianos, seja em casa ou no trabalho. Ou seja, melhorar e ampliar a 

interação, trabalho e comunicação das pessoas por meio do design. Ainda segundo 

os autores, o design de interação aborda teoria, pesquisa e prática para todos os tipos 

de tecnologias, sistemas e produtos.   

Para executar o processo de design de interação costuma-se considerar quatro 

atividades essenciais: o estabelecimento de requisitos, a criação de alternativas de 

design, prototipação e avaliação. Ao longo do processo essas atividades acabam por 

se complementar e repetir em ciclos (Rogers et al, 2013). 
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A organização das informações em uma plataforma digital ocorre por meio da 

Arquitetura da Informação (A.I.), que se encontra sob a abrangência do design de 

interação. A A.I. corresponde à etapa na qual as informações são estruturadas para 

que o usuário tenha facilidade no desempenho de suas tarefas, assim como a busca 

e compreensão das informações necessárias e que o usuário navegue de maneira 

satisfatória e confortável. 

O desenvolvimento de plataformas digitais apoiado no design de interação 

envolve alguns princípios. O design de uma plataforma deve atender, primeiramente 

a interação básica que garante geração de valor proposta, essa interação básica pode 

ser definida por três elementos essenciais, sendo eles: os participantes envolvidos, a 

geração de valor e o filtro utilizado. Para que a interação básica aconteça de modo 

simples e intuitivo, a plataforma precisa atender as funções de atração, facilitamento 

e pareamento dos usuários. Por fim, o projeto de uma plataforma precisa ser pensado 

de maneira criteriosa, prevendo possíveis problemas e soluções para que a interação 

seja satisfatória para os usuários, mas também é importante que haja espaço para 

observar e analisar possíveis ações espontâneas dos usuários, que podem encontrar 

maneiras de criar valor na plataforma (PARKER, 2018). 

Dentre os principais documentos necessários para realizar essa organização 

estão o sitegrama e os wireframes. O sitegrama, também conhecido por mapa do site, 

é um documento elaborado em formato de diagrama de árvore (Erro! Fonte de 

referência não encontrada.), que apresenta a visão geral da plataforma, organizada 

de maneira hierárquica e com todas as páginas de conteúdo existentes. O sitegrama 

identifica os caminhos que guiam o usuário durante a navegação, possibilitando que 

ele navegue de maneira intuitiva (REIS, 2007; MARINHO, 2012).  
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Figura 12  Exemplo sitegrama 

 
Fonte: Corais  ONG Acridas (2021). 

 

Já o wireframe (Erro! Fonte de referência não encontrada.) se trata de um 

protótipo visual das páginas do projeto do site ou aplicativo, serve como auxílio para 

o processo de desenvolvimento do design e usabilidade do projeto. Esse protótipo 

representa o layout da diagramação da interface do projeto por meio de um esboço, 

feito com linhas e formas geométricas, não possui coloração ou conteúdo e pode ser 

feito tanto manualmente quanto com o auxílio de softwares (MARINHO,2012). 
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Figura 13  Wireframe Neverbland 

 
Fonte: Dribble  Filippo Chiumiento (2021). 

 

A plataforma proposta neste projeto foi desenvolvida seguindo os conceitos 

abordados neste capítulo, visando garantir a usabilidade e viabilidade da mesma. Foi 

estabelecida a organização das informações por meio da Arquitetura de Informação, 

sugerindo e validando o sitegrama da plataforma. Também foram aplicados os 

princípios básicos do design de interação mencionados, pensando nos fluxos de 

navegação dos usuários (marcas e consumidores), a geração de valor atribuída às 

interações de ambos dentro da plataforma, filtros para facilitar a navegação e espaços 

que permitem ações espontâneas de ambos. Todos esses detalhes serão 

apresentados nas próximas seções. 
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3 PROCEDIMENTOS METODOLÓGICOS 

A pesquisa caracteriza-se como aplicada que, conforme Fleury (2016), tem por 

objetivo principal gerar conhecimento para aplicação prática e imediata, visando 

resolver problemas específicos que afetam os âmbitos locais ou regionais. Estão 

inclusos neste tipo de pesquisa trabalhos voltados para a obtenção de novos 

conhecimentos e também para o desenvolvimento de produtos, processos e 

serviços.  Portanto, como o desenvolvimento da plataforma visa uma solução para a 

melhoria do processo de desenvolvimento de produtos de Moda em empresas de 

pequeno porte na região de Joinville - Santa Catarina, verificou-se a aderência da 

utilização da metodologia de pesquisa aplicada para a realização desse projeto. 

A pesquisa tem uma abordagem qualitativa e exploratória quanto aos objetivos 

e está dividida em três fases: a primeira, o referencial teórico com um estudo descritivo 

por meio de pesquisa bibliográfica sobre os seguintes temas: desenvolvimento de 

produto de Moda, economia colaborativa e cocriação, plataformas e conexões digitais 

no setor de Moda e Design de Interação - sitegramas e wireframes; A segunda, 

pesquisa de campo com a aplicação de um questionário com designers de empresas 

de pequeno porte da região de Joinville e um questionário com consumidores das 

marcas; Para a pesquisa exploratória foi realizado um levantamento de cases  já 

existentes, realização de visitas, identificação de categorias de análise para os cases  

e posterior análise dos dados levantados; a terceira, de caráter aplicado, trata do 

desenvolvimento da plataforma com base na abordagem do Design Thinking: 

Momento Inspiração, Momento Ideação e Momento Implementação. 

3.1 Fase 1  Referencial Teórico 

A realização da fase 1 constituiu-se na construção do referencial teórico e para 

tanto foi realizada uma pesquisa bibliográfica em artigos publicados em periódicos e 

anais de eventos, livros, teses, dissertações e sites especializados. 

Os temas pesquisados foram Desenvolvimento de Produto de Moda, 

Plataformas e Economia Colaborativa e Cocriação, Plataformas e Conexões Digitais 

no Setor de Moda, Design de Interação - Sitegramas e Wireframes e serviram como 

base para contextualizar as premissas do projeto, analisar os dados coletados na 

Etapa 2 e desenvolver a plataforma na Etapa 3.  
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3.2 Fase 2  Pesquisa de Campo 

Na Fase 2 (Erro! Fonte de referência não encontrada.) foi realizada a 

pesquisa de campo com a aplicação de questionário com 4 designers atuantes em 

empresas de Moda de pequeno porte e que possuem desenvolvimento próprio no 

segmento de vestuário, os quais também são proprietários de pequenas 

empresas/marcas na região de Joinville. O questionário com questões 

semiestruturada foram direcionadas para a compreensão do processo de 

desenvolvimento de produtos.  

Também foram aplicados questionários on-line com consumidores do 

segmento de Moda feminina (segmento das marcas entrevistadas) para compreender 

aspectos do comportamento de consumo e as expectativas sobre um processo de 

cocriação. Os dados obtidos na pesquisa de campo foram categorizados, sintetizados 

em gráficos e tabelas, analisados e utilizados como base para o desenvolvimento da 

plataforma digital. 

 
Figura 14 - Procedimentos da Fase 2 

 

    Fonte: Elaborado pela autora (2021). 
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3.3 Fase 3  Desenvolvimento  

Para o desenvolvimento da proposta foi utilizada a abordagem metodológica 

do Design Thinking (Erro! Fonte de referência não encontrada.), cujas etapas são: 

inspiração, ideação, implementação (BROWN, 2018). Segundo o autor, ao aplicar 

essa ferramenta, o designer proporciona que os consumidores possam se enxergar e 

atuar, até certo ponto, como criadores, permitindo a ação de cocriação. Aliado ao 

Design thinking, o Design participativo, que segundo Manzini (2017) descentraliza o 

processo de criação do designer e o coloca como facilitador, possibilitando que o 

consumidor participe da criação e solução de problemas, se reconhecendo como parte 

fundamental do processo. 

 
          Figura 15 - Procedimentos da Fase 3 

 

Fonte: Elaborado pela autora (2021). 

3.3.1 Etapa 1  Inspiração 

Na etapa 1 ocorreu o momento de INSPIRAÇÃO, no qual foi feito o 

levantamento de referências para o desenvolvimento da plataforma. Essa etapa tem 

por objetivo a aproximação do contexto do projeto, buscando a compreensão das 

necessidades do cliente. É nesse momento que se faz a pesquisa de campo, 

utilizando-se de técnicas exploratórias para buscar solucionar os problemas 

enfrentados pelo cliente.  A inspiração é um conjunto de insights que podem ser 

usados para entender como as pessoas experimentam o mundo físico, cognitivo e 

emocionalmente, e como grupos sociais e culturas funcionam. Uma fase muito 

marcada pela empatia, ou seja, a utilização da habilidade de compreender os 

sentimentos dos clientes se colocando em seu lugar, buscando formular questões 
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e/ou situações com base no que foi observado. (BROWN, 2008; MERINO, 2010; 

FUNICELLI, 2017) 

3.3.2 Etapa 2  Ideação 

Durante a etapa 2 houve o momento IDEAÇÃO, com o processo criativo para 

o desenvolvimento da plataforma com base nos requisitos de projeto identificados ao 

longo da pesquisa. O principal objetivo dessa etapa é utilizar o levantamento de ideias 

para gerar, desenvolver e testar ideias que possam vir a tornar-se a solução buscada. 

Nessa segunda etapa ocorre a geração de ideias, a síntese das informações e ideias 

do projeto obtidas na fase de inspiração. Neste momento não se deve limitar as ideias 

levantadas, sendo importante organizá-las para apresentar ao cliente posteriormente. 

(BROWN, 2008; MERINO, 2010) 

3.3.3 Etapa 3  Implementação 

O momento de IMPLEMENTAÇÃO constituiu-se no desenvolvimento do 

sitegrama, wireframes, layout das interfaces e finalização da proposta conceitual. 

Trata-se da terceira e última etapa, na qual apresenta-se a ideia ao cliente e, após os 

ajustes e validações necessários, pode-se lançar o produto. (BROWN, 2008; 

MERINO, 2010)  

Na implementação há a criação e desenvolvimento dos protótipos do projeto. 

Se faz importante ressaltar que, conforme citado anteriormente, uma das propostas 

da plataforma seguindo os princípios do design de interação, é que haja espaço para 

melhorias futuras de acordo com feedbacks dos clientes. Portanto, por mais que após 

a etapa de implementação seja possível lançar o produto, futuros feedbacks dos 

usuários serão considerados para melhorias contínuas.  

  



40 
 

4 PESQUISA DE CAMPO 

O presente capítulo apresenta os resultados obtidos na pesquisa de campo 

com empresas e consumidores.  

4.1 Pesquisa de Campo (Fase 2) 

A pesquisa de campo ocorreu em dois momentos, o primeiro entre maio e 

agosto de 2021 com a aplicação do roteiro de entrevistas semiestruturado com as 

empresas, o segundo entre dezembro de 2021 e janeiro de 2022 com a aplicação do 

questionário aos consumidores. A pesquisa foi submetida ao comitê de ética e 

aprovada pelo processo nº4478878.  

4.1.1 Aplicação às Empresas 

Foi elaborado um roteiro com perguntas semiestruturadas direcionadas para a 

compreensão do processo de desenvolvimento de produtos das empresas (Apêndice 

A). Foi enviado para 5 empresas, selecionadas por serem todas marcas autorais de 

pequeno porte localizadas em Joinville - Santa Catarina, e que haviam concordado 

em participar da pesquisa por meio do TCLE. Devido às dificuldades decorrentes da 

pandemia, uma delas pausou as atividades, portanto somente quatro responderam. 

Essas empresas serão identificadas como E1, E2, E3 e E4. 

Ao serem questionadas sobre o processo criativo, todas foram unânimes em 

afirmar que não seguem calendários de Moda pré-estabelecidos, as coleções são 

lançadas sazonalmente; também seguem a mesma linha para o desenvolvimento: 

itens de sucesso da marca contam apenas com alteração de cores e/ou matéria prima, 

conforme disponibilidade dos fornecedores. Novos modelos vão sendo lançados aos 

poucos, conforme os Ddesigners sentem necessidade de complementar o mix e por 

sugestões dos consumidores.  

Durante o processo criativo, a empresa E2 e E3 relataram que acessam bureau 

de tendências como WGSN, as outras pautam suas pesquisas em redes sociais como 

Instagram, Facebook, Pinterest e Youtube. Para validar novos desenvolvimentos, as 

empresas E2, E3 e E4 realizam enquetes na plataforma da rede social Instagram, 

onde afirmaram ter um contato direto com seu público, o qual demonstra interesse em 

opinar nessas etapas.  
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Quanto à seleção de fornecedores de matéria-prima, aviamentos e prestação 

de serviços, as quatro empresas priorizam o mercado local e regional, buscando 

fornecedores que se encontram no estado de Santa Catarina com o objetivo de 

valorizar o estado. As empresas E1 e E3 contam com fornecedores regionais em todos 

os seus desenvolvimentos; E2 não foi informado e E4 disse estar caminhando nessa 

direção, pois sentem necessidade de buscar alguns fornecedores em outros estados 

por conta do preço. 

As empresas entrevistadas afirmaram que seu público busca informação de 

Moda, mas demonstra preferência por itens que prezam a qualidade e 

atemporalidade, concordando com os valores dos produtos praticados pelas 

empresas para que isso seja possível, sendo esses muitas vezes mais altos do que 

os encontrados em redes varejistas, por exemplo.  

Todas as empresas entrevistadas também oferecem serviços de 

personalização e ajuste. As empresas E1 e E3 dispõem de peças à pronta entrega 

em suas lojas físicas, mas também possibilitam a realização de modelos sob medida, 

desde que sigam a mesma modelagem das peças em vigor (não é possível 

encomendar uma peça totalmente diferente, por exemplo). A empresa E4 oferece a 

grade completa das peças em seu site, mas caso o consumidor solicite que a peça 

seja feita sob medida, essa se dispõe a confeccionar. Quanto a empresa E2, possui 

peças em seu showroom, normalmente no tamanho médio, que podem ser adquiridas 

a pronta entrega, porém o esquema de produção é sob demanda, ou seja, o site da 

marca possui imagens, preços, cores e informações sobre as medidas de todas as 

peças do catálogo. O consumidor seleciona os itens, escolhe a cor disponível, e, caso 

queira pedir algum ajuste na medida, também solicita nesse momento. Só a partir da 

confirmação de compra a peça é produzida com prazo de dez a vinte dias úteis para 

fabricação, garantindo que a marca não tenha estoque parado e atue de maneira 

sustentável. 

Conforme é possível verificar no Erro! Fonte de referência não encontrada., 

referente a questão nº 9, somente E3 informou trabalhar com coleções ao longo do 

ano, sendo quatro ao todo. E1 disse trabalhar com o lançamento de duas coleções 

por ano, sendo uma de inverno e outra de verão. As outras empresas disseram não 

trabalhar dessa forma, E2 realiza novos desenvolvimentos conforme sente a demanda 
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do público e E4 trabalha com o formato drops, ou seja, são lançadas poucas peças 

por vez e sem uma frequência determinada. 

 
Gráfico 16 - Pesquisa empresas: Questão nº9 

 

Fonte: Elaborado pela autora (2021). 

 

Em relação ao tema de coleção, as empresas afirmaram não aderir, apenas E4 

relatou ter feito um lançamento com o tema Vichy, porém os insumos e aviamentos 

foram determinados antes do tema em si. 

Três participantes, E2, E3 e E4, fazem geração de alternativas, e as três 

realizam essa etapa de forma manual, desenhando no papel. Apenas E4 mencionou 

realizar um processo de refinamento estético, alinhando todas as alternativas com os 

mesmos formatos de acabamentos, aviamentos e pespontos, por exemplo. E4 

também mencionou que, após o processo manual, o desenho é transferido de maneira 

digital para a ficha técnica, antes de ser entregue para a modelista. 

As respostas foram todas positivas à pergunta sobre a proximidade com o 

público-alvo, existente através das redes sociais para E3 e E4, com grande foco no 

Instagram por meio de enquetes e caixinhas de perguntas, já E1 e E2 relataram maior 

proximidade por meio da loja física, mesmo a interação se iniciando online. E2 

mencionou o recebimento espontâneo de feedbacks por mensagens via Whatsapp. 

Na questão nº18 do questionário, foi perguntado se as empresas possuíam 

alguma plataforma própria. Duas delas, E3 e E4, possuem site próprio, porém 

mencionaram também plataformas de redes sociais como Instagram, Tik Tok, 

Pinterest e Telegram. Igualmente, E1 mencionou Instagram e Facebook, sendo essas 

as únicas plataformas nas quais a empresa se encontra. Apenas E2 relatou não 
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possuir plataforma própria e nem previsão de uma, estando presente apenas nas 

redes sociais, pois tem guiado o crescimento da empresa aos poucos e os primeiros 

investimentos vêm sendo alocados na compra de matéria prima, terceirização e 

implantação de sistema de gestão. 

Houve unanimidade positiva quanto inserir o público-alvo no processo de 

desenvolvimento da coleção, considerado interessante para a marca, com 

justificativas de maior assertividade dos desenvolvimentos e aceitação dos 

consumidores, além do estreitamento dos laços por sentir-se parte do processo. E4 

relatou adotar a prática de spoilers via Instagram e Telegram que, além de servirem 

como termômetro do que a empresa pode apostar ou não, também gera engajamento. 

Foi possível observar que existe o interesse das marcas em se aproximar do 

seu público no momento de criação e desenvolvimento de seus produtos, porém 

nenhuma das marcas entrevistadas possui um lugar apropriado para que essa 

interação aconteça. Nesse contexto, nota-se que a proposta de uma plataforma 

voltada para a cocriação pode vir a suprir essa demanda. 

4.1.2 Aplicação do questionário aos consumidores 

A etapa de aplicação do questionário com os consumidores (Apêndice B) 

aconteceu após a banca de qualificação. O questionário foi aplicado de maneira online 

entre dezembro de 2021 e janeiro 2022 e obteve um alcance total de 219 respostas. 

Para atingir o público consumidor das marcas participantes, a autora contou com o 

auxílio das mesmas, que permitiram a divulgação do questionário em suas redes 

sociais. Mais da metade dos respondentes se consideram criativos e demonstraram 

interesse em participar do processo de criação de suas roupas, conforme Erro! Fonte 

de referência não encontrada.. 
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Gráfico 17 - Pesquisa consumidores: Questões nº1 e nº6 

 

Fonte: Elaborado pela autora (2021). 

Porém, menos da metade afirmou interagir com suas marcas favoritas na 

internet, apenas 40% responderam que possuem esse costume e somente cerca de 

50% disse saber o que é cocriação (Erro! Fonte de referência não encontrada.). 

Gráfico 18 - Pesquisa consumidores: Questão nº5 

 

Fonte: Elaborado pela autora (2021). 

 

Quanto à frequência de compras de roupas, a maior porcentagem das pessoas 

entrevistadas disse comprar itens mensalmente (64%), já 20% disseram anualmente, 

10,5% raramente e apenas 5% mensalmente (Erro! Fonte de referência não 

encontrada.). 
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Gráfico 19 - Pesquisa consumidores: Questão nº2 

 

Fonte: Elaborado pela autora (2021). 

 

 Sobre o critério para comprar ou não determinada peça, a maioria apontou o 

fator preço como decisivo, o segundo maior fator apontado foi a qualidade da peça. 

Atemporalidade e informação de Moda ficaram em últimos lugares respectivamente. 
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5 DESENVOLVIMENTO DA PLATAFORMA  

O desenvolvimento da plataforma se deu em três etapas: 

 Inspiração 

 Ideação 

 Implementação 

5.1 Etapa 1  Momento Inspiração 

Nesse momento foi feito o levantamento de referências para o 

desenvolvimento da plataforma. As referências encontradas foram descritas no 

capítulo 2, item 2.3 Plataformas e Conexões Digitais no Setor de Moda. 

5.2 Etapa 2  Momento Ideação 

Para o momento Ideação, no qual ocorreu o processo criativo para o 

desenvolvimento do projeto, foram listados os requisitos e funcionalidades 

necessários para a plataforma, de acordo com a pesquisa bibliográfica e nas 

entrevistas com empresas e consumidores. 

5.2.1 A plataforma 

A proposta é que a plataforma proporcione a cocriação online entre marcas 

de pequeno porte da região de Joinville-SC e seus consumidores, além de também 

permitir ações colaborativas entre as marcas. 

A plataforma abre espaço para a interação direta entre marca e consumidor, 

possibilitando que os consumidores possam opinar durante o processo de 

desenvolvimento de produtos, e que as marcas tenham mais dados para lançar 

coleções com maior índice de assertividade, melhorando a performance de vendas, 

assim como reduzindo custos e desperdícios ao longo do processo. 

5.2.2 Nomenclatura 

Para a definição da nomenclatura da plataforma foram realizadas sessões de 

brainstorming, técnica de geração de ideias que, segundo Buchele et al. (2017), 

consiste na livre geração do maior número possível de concepções a respeito do tema 

proposto - no caso do presente projeto, ter um nome que reflita o propósito da 
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plataforma e que esteja disponível para registro  com posteriores sessões de 

refinamento, até que se alcance o objetivo determinado. 

Ao todo foram realizadas três sessões, apresentadas na Erro! Fonte de 

referência não encontrada., utilizando o aplicativo Miro em sua função de post-

virtuais.  

A primeira sessão consistiu na livre geração de alternativas com nomes que 

pudessem traduzir o objetivo e funcionalidade da plataforma. Ao todo foram sugeridas 

21 opções de nomes. 

Na segunda sessão ocorreu um refinamento, no qual as sugestões foram 

subdivididas e avaliadas em três critérios: nomes sugeridos já existentes e utilizados 

em outros projetos; nomes sugeridos muito semelhantes a outros já existentes e/ou 

que não traduzem o objetivo da plataforma; nomes sugeridos disponíveis para uso. 

Por fim, a terceira e última sessão definiu o nome da plataforma. A opção 

escolhida foi Co.cria Moda, pois além de estar disponível para registro de utilização, 

apresenta uma conexão clara com o objetivo proposto pela plataforma: a cocriação 

no design de moda.  

 
Figura 20  Brainstorming 

 

Fonte: Elaborado pela autora (2022). 
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Com a nomenclatura definida, foi realizado o registro do domínio virtual 

www.cocriamoda.com, endereço eletrônico pelo qual a plataforma será acessada. 

Além disso, foi elaborada uma logo (Erro! Fonte de referência não encontrada.) que 

também serviu de base para a identidade visual.  

 
           Figura 21  Logo plataforma: Co.cria Moda 

  
Fonte: Elaborado pela autora (2022). 

 

Para a elaboração da logo houve a preocupação que fosse visualmente fácil de 

lembrar e reconhecer, portanto, optou-se por uma assinatura visual que unisse 

logotipo com símbolo da marca, caracterizando-se assim, segundo Wheeler (2012), 

como uma marca com monograma, com um design exclusivo com uma ou mais letras 

que agem como ponto focal gráfico. 

O logotipo trata-se de uma ou mais palavras escritas com a fonte tipográfica 

determinada, para Wheeler (2012), o logotipo precisa ser durável, sustentável, e, 

acima de tudo, legível em diversas proporções e mídias. Para Ambrose et al (2011), 

cada tipografia apresenta um

que transmite diferentes mensagens, podendo comunicar seriedade, 

conservadorismo, diversão, ousadia e jovialidade, por exemplo. 

Levando os requisitos acima em consideração, foram escolhidas as fontes 

tipográficas Playfair Display e Lato, combinadas entre si para a formação do logotipo 

da plataforma Co.cria Moda. Ambas as fontes são disponibilizadas gratuitamente pelo 

Google Fonts, sendo a Playfair Display caracterizada como uma fonte com serifa, 

comunicando modernidade, jovialidade e força. Já a fonte Lato se caracteriza como 

sem serifa, transmitindo funcionalidade e eficiência. 

A cor definida para a logo foi o pretoe de acordo com Ambrose et al (2012), 

comunica misticismo, drama, elegância e ousadia.  
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5.2.3 Usuários  

Conforme citado ao longo da pesquisa, a plataforma tem por objetivo atender 

demandas de dois tipos de usuários:  

 Marcas: utilizando a plataforma como espaço para interagir com seu 

público, sendo essa interação nas etapas de pré-planejamento e 

planejamento, assim como ações customizadas e obtenção de 

feedback; 

 Consumidores: fazendo uso da plataforma como um espaço onde 

podem ser ouvidos por suas marcas favoritas, atuando também como 

criadores; 

A jornada idealizada para ambos os usuários foi ilustrada em formato de 

fluxograma apresentado na Figura 18.  
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Figura 22  Fluxograma de jornada 

 

Fonte: Elaborado pela autora (2022). 

5.2.4 Requisitos  

A partir da pesquisa realizada, foram identificados requisitos para que a 

plataforma funcione tanto para as marcas quanto para seus consumidores, descritos 

separadamente a seguir: 

Requisitos a serem atendidos pela plataforma para o usuário Marcas : 

 Espaço para interação em tempo real: testes para novos serviços 

e/ou produtos que venham a ser ofertados pelas marcas; 
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 Desenvolvimento de produto cocriado: possibilitar que o 

consumidor decida detalhes como temas de coleção, acabamentos, 

cores, aviamentos, estampas por meio de votações e outros tipos de 

interações; 

 Possibilidade de fóruns ou grupos privados para cada marca, para 

que os consumidores possam também interagir entre si, com isso 

poderia ser feito monitoramento de temas mais abordados com auxílio 

de IA; 

 Interação por meio de enquetes e votações; 

 Modelos de retribuição por participação: benefícios como 

descontos, prêmios, prioridade de acesso para adquirir novas 

coleções, sendo os modelos definidos por cada marca; 

 Ranking com participantes mais ativos, tanto marcas quanto 

consumidores; 

Permitir colaboração entre marcas, ex: marca com foco em 

estampas + marca de biquínis, marca de roupas + marca de 

acessórios; 

Requisitos a serem atendidos pela plataforma para o usuário Consumidor: 

 Espaço para interação em tempo real: possibilitar interação entre o 

consumidor e as marcas das quais é cliente; 

 Desenvolvimento de produto cocriado: possibilitar que o 

consumidor participe do processo de criação e desenvolvimento de 

produto em momentos definidos pelas marcas; 

 Participação em fóruns ou grupos privados para cada marca: 

possibilitar que os consumidores possam também interagir entre si; 

 Interação por meio de enquetes e votações; 

 Modelos de retribuição por participação: benefícios como 

descontos, prêmios, prioridade de acesso para adquirir novas 

coleções; 

 Ranking com participantes mais ativos, tanto marcas quanto 

consumidores; 
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5.3 Etapa 3  Momento Implementação  

Nessa etapa ocorreu o desenvolvimento do sitegrama, wireframes e layout da 

plataforma.  

5.3.1 Card Sorting 

Antes de formalizar o sitegrama foi realizada uma dinâmica utilizando a 

ferramenta card sorting com participantes que já haviam participado da primeira etapa 

da pesquisa, tanto das marcas como dos consumidores.  

A ferramenta card sorting é utilizada para validar as seções pré-estabelecidas 

na plataforma representadas no sitegrama, a fim de entender como ocorre a 

compreensão da estrutura proposta pelos usuários e tornando a experiência mais 

intuitiva (NIELSEN, 2013). A aplicação da ferramenta ocorre em formato de dinâmica, 

na qual os usuários podem reorganizar os conteúdos propostos de maneira que mais 

faça sentido para eles.  

A dinâmica realizada nessa pesquisa ocorreu de maneira online e contou com 

seis participantes, que tiveram vinte e cinco minutos para analisar os cards propostos 

pela pesquisadora e fazer suas propostas de alterações.  

Para a realização da dinâmica foi montado um painel (Erro! Fonte de 

referência não encontrada.) contendo a proposta inicial para a estrutura da 

plataforma e a explicação de como seria realizada a sessão. Foram disponibilizados 

cards extras para que os participantes pudessem também incluir tópicos que 

julgassem necessários. Cada participante foi representado por um avatar em formato 

geométrico, tendo cada um sua cor e a nomenclatura P - de participante  mais seu 

respectivo número (foram numerados de 1 a 6). 
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Figura 23  Card sorting: Layout preparado para a dinâmica 

 

Fonte: Elaborado pela autora (2022). 

 

O participante P1 (Erro! Fonte de referência não encontrada.) utilizou os 

cards disponibilizados para fazer suas sugestões, que foram a troca da ordem do 

da plataforma. 
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Figura 24  Card sorting: Participante 1 

 

Fonte: Elaborado pela autora (2022). 

 

O participante P2 (Erro! Fonte de referência não encontrada.) fez uso dos 

cards e do quadro com espaço para observações. Ele questionou a respeito dos perfis 

de cada usuário, marcas e consumidores, se seriam diferentes um do outro, e, assim 

. 
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Figura 25  Card sorting: Participante 2 

 

Fonte: Elaborado pela autora (2022). 

 

O participante P3 (Erro! Fonte de referência não encontrada.) utilizou os 

cards para questionar a possibilidade de os usuários terem símbolos de avatar em 

seus perfis e sugeriu a inclusão de um email de contato da empresa no tópico Contato. 
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Figura 26  Card sorting: Participante 3 

 

Fonte: Elaborado pela autora (2022). 

 

O participante P4 (Erro! Fonte de referência não encontrada.) questionou se 

observações, comentando ter achado a estrutura boa da maneira como foi 

apresentada. 
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Figura 27  Card sorting: Participante 4 

 

Fonte: Elaborado pela autora (2022). 

 

O participante P5 (Erro! Fonte de referência não encontrada.) realizou a 

troca de um dos cards 

com a gente!

cards 
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Figura 28  Card sorting: Participante 5 

 

Fonte: Elaborado pela autora (2022). 

 

O participante P6 (Erro! Fonte de referência não encontrada.) utilizou o 

quadro disponível para observações para sinalizar que não achou necessária a 

realização de nenhuma mudança. 
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Figura 29  Card sorting: Participante 6 

 

Fonte: Elaborado pela autora (2022). 

 

Ao analisar os resultados obtidos com a aplicação da dinâmica de card sorting, 

foi possível observar que a estrutura inicialmente proposta estava bastante coerente 

com as necessidades dos usuários. As poucas alterações sugeridas foram bastantes 

semelhantes, o que levou a pesquisadora a executar alguns ajustes antes de montar 

o sitegrama da plataforma, como

 para o primeiro do 

tópico, C

na Erro! Fonte de referência não encontrada..  
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Figura 30  Card sorting: Estrutura pós dinâmica 

 

Fonte: Elaborado pela autora (2022). 

 

A estrutura apresentada foi utilizada para o desenvolvimento do sitegrama com 

a arquitetura da plataforma a ser apresentada no próximo tópico. 

5.3.2 Sitegrama 

O sitegrama foi montado com os resultados da dinâmica apresentada no tópico 

anterior com a inclusão da página Hero Page antes da Homepage. Foi decidido pela 

inclusão dessa nova página por se tratar de um formato que destaca os atributos do 

produto logo que o usuário realiza seu primeiro acesso ao site, sendo uma forma de 

chamar a atenção, despertar a curiosidade e informar de maneira sucinta os principais 

atrativos disponibilizados pela plataforma.  

A arquitetura do sitegrama ilustrada na Erro! Fonte de referência não 

encontrada. utiliza uma escala de cores hierárquica, do mais escuro  preto , para o 

mais claro  cinza claro , sinalizando as camadas de informações presentes na 

plataforma. 
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Figura 31  Sitegrama da plataforma 

 

Fonte: Elaborado pela autora (2022). 

 

O sitegrama foi utilizado para a montagem dos fluxos dos usuários ao 

navegarem na plataforma, demonstrados no tópico a seguir. 

5.3.3 Fluxo dos usuários 

 

Como a plataforma conta com dois usuários diferentes, deve, portanto, ter 

espaços de navegação distintos para atender as necessidades de cada um. Para 

ilustrar os fluxos propostos para ambos, foi utilizado o formato de fluxograma, 

aplicando os requisitos demonstrados na Figura 32. 

  



62 
 

Figura 32  Fluxo dos Usuários: Requisitos fluxograma 

 

Fonte: Elaborado pela autora (2022). 

 

A proposta da plataforma para os usuários aqui denominados como Marcas, é 

que eles possam executar parte do seu processo de criação e desenvolvimento de 

produto dentro do espaço da plataforma, contando com a participação ativa de seu 

público.  

O fluxo de navegação dos usuários Marcas solicita que seja feito o login ou a 

criação de uma conta para iniciar, nos casos de novos usuários (Erro! Fonte de 

referência não encontrada.).  

 

Figura 33  Fluxo de navegação Marcas 

 

Fonte: Elaborado pela autora (2022). 

 



63 
 

Essas ações direcionam para a página de perfil, sendo necessário preencher 

informações ao iniciar uma conta nova, ou, para os já cadastrados, o acesso às 

informações de seu perfil, sendo elas: painel principal, dados da conta, configurações, 

projetos criados pela Marca na plataforma, biblioteca com elementos utilizados pela 

Marca para elaboração de seus projetos, fórum de interação com o público e acesso 

às notificações geradas por suas atividades (Erro! Fonte de referência não 

encontrada.). 

 
Figura 34  Fluxo de navegação Marcas 

 

Fonte: Elaborado pela autora (2022). 

 

Ao acessar a aba Projetos (Erro! Fonte de referência não encontrada.), o 

usuário poderá criar um novo projeto após preencher informações solicitadas: o 

upload de arquivos em formato de imagem ou buscar itens pré-existentes em sua 

biblioteca pessoal, contextualização do intuito do projeto, explicando como ocorrerá a 

interação com seu consumidor  por exemplo: se para definir o mix de produtos da 

nova coleção, uma nova estampa, validar tendências, etc -, delimitação do tempo de 

duração do projeto  se acontecerá por ação em tempo real com os consumidores, 

em dia e horário agendados, se ficará disponível na plataforma por determinado 

período pelo qual os consumidores poderão interagir -, configurar quais tipos de 

bonificações serão disponibilizadas para os consumidores que participarem do 

projeto, delimitar número de consumidores que poderão participar. 

Após a criação do projeto é possível acompanhar informações sobre o mesmo 

e seu desempenho desde o lançamento. Esse acompanhamento permite que o 

usuário tenha uma visão geral do projeto, além de informações detalhadas. Terminado 

o lançamento do projeto é possível permanecer na plataforma, retornando à página 

inicial ou realizar o logout. 
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Figura 35  Fluxo de navegação Marcas 

 

Fonte: Elaborado pela autora (2022). 

 

Para os usuários aqui denominados Consumidores (pois se trata dos 

consumidores das marcas que atuam na plataforma), a proposta é que possam 

acompanhar o processo criativo e de desenvolvimento de produto de suas marcas 

favoritas realizando sugestões em tempo real ou não, e recebendo recompensas (a 

serem delimitadas por cada marca). 

O fluxo de navegação dos usuários Consumidores, assim como o das Marcas, 

solicita que seja feito o login ou a criação de uma conta para iniciar, no caso de novos 

usuários (Erro! Fonte de referência não encontrada.). Também como no fluxo das 

Marcas, as ações direcionam para a página de perfil com informações ou cadastro de 

uma conta nova. Após esse acesso, o usuário consegue visualizar seu perfil com as 

informações de painel principal, dados gerais da conta, configurações, projetos dos 

quais está participando, fórum onde pode interagir com as marcas que acompanha e 

seus consumidores, sessão de favoritos na qual pode salvar projetos ou perfis de 

marcas e o acesso às notificações de suas atividades na plataforma. 
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Figura 36  Fluxo de navegação Consumidores 

 

Fonte: Elaborado pela autora (2022). 

 

Acessando a aba Projetos (Erro! Fonte de referência não encontrada.), o 

usuário também conseguirá obter informações sobre os projetos que está 

participando, ou então pesquisar por novos projetos abertos e que estejam disponíveis 

para participação. 

 

Figura 37  Fluxo de navegação Consumidores 

 

Fonte: Elaborado pela autora (2022). 
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A pesquisa por projetos (Erro! Fonte de referência não encontrada.) pode 

ser realizada com a ajuda de filtros, permitindo que os consumidores busquem 

projetos de marcas ou segmentos específicos, visualizem o tipo de participação 

proposta no projeto, em qual estágio se encontra e quais as bonificações disponíveis. 

 

Figura 38  Fluxo de navegação Consumidores 

 

Fonte: Elaborado pela autora (2022). 

 

O cadastro em projetos (Figura 35) permite que a cocriação aconteça, sendo 

possível que ocorra de diversas maneiras como votações, comentários e discussões 

em fóruns, brainstormings e sugestões. Dessa maneira os consumidores podem 

cocriar, em conjunto com as Marcas, estampas, cores, shapes, mix de coleção, nomes 

dos produtos, aviamentos, tecidos, definição de tendências, além de também poderem 

fazer reviews dos projetos. 
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Figura 39  Fluxo de navegação Consumidores 

 

Fonte: Elaborado pela autora (2022). 

 

Com os fluxos definidos e estruturados, o passo seguinte foi prototipação das 

telas finais da plataforma.  

5.3.4 Prototipação das telas  

 

Os protótipos foram desenvolvidos em formato de wireframes, utilizando 

componentes disponibilizados gratuitamente em bibliotecas do software Figma (2022). 

Foi utilizado um modelo de wireframe de alta fidelidade, próximo do resultado das telas 

finais. A decisão de trabalhar dessa forma foi por já possuir os dados das pesquisas 

teóricas e de campo, além da validação com seu público. Os wireframes também já 

possuem as cores e tipografias definidas.  

A identidade da logo pautou as definições utilizadas para criar o visual da 

plataforma. Foi definida uma família de cores partindo do preto com tons de cinza 

escuro e cinza claro, branco, e por fim tons de vermelho claro a serem utilizados para 

destacar determinados elementos. 

 

  



68 
 

Figura 40  Identidade Visual: paleta de cores 

 

                                           Fonte: Elaborado pela autora (2022). 

 

Para facilitar a navegação dos usuários, foram definidas cores para as 

mensagens de aviso a fim de guiar os usuários para as ações. O verde foi definido 

como sinônimo de mensagem de sucesso, vermelho como mensagem de erro e azul 

como informações. 
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Figura 41 - Identidade Visual: Cores de avisos 

 

Fonte: Elaborado pela autora (2022). 

 

A tipografia utilizada foi uma combinação das fontes Playfair Display e Lotu, 

escolhida conforme explicado anteriormente. Para delimitar a melhor aplicação de 

ambas na plataforma foi utilizada a ferramenta Type Scale Generator, disponibilizada 

gratuitamente pelo Google Fonts para auxiliar a delimitação de uso de cada fonte e 

suas características em cada seção da plataforma, o que gerou a escala de tipos 

demonstrada na figura 38. 
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Figura 42 - Identidade Visual: Tipografia 

 

Fonte: Elaborado pela autora (2022). 
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5.3.4.2 Telas da plataforma 

 

Para a prototipação das telas foram utilizados elementos disponibilizados 

gratuitamente no acervo da biblioteca do software Figma. Esses elementos foram 

adaptados para a proposta da plataforma, combinados entre si para chegar às telas 

idealizadas anteriormente no fluxograma de navegação. Também foram aplicadas as 

cores definidas para a identidade visual da plataforma. 

O primeiro contato dos usuários com a plataforma acontece por meio da Hero 

Page (Erro! Fonte de referência não encontrada.), que foi idealizada de maneira a 

aguçar a curiosidade e responder possíveis dúvidas iniciais. A Hero Page convida o 

usuário a se cadastrar e apresenta fácil acesso às seções: Quem somos , Como 

funciona  e Saiba mais , permitindo que ele encontre facilmente o que precisa em seu 

primeiro acesso. Aqui o botão Cadastre-se  recebeu o destaque com o vermelho claro 

da cartela, para que o usuário seja visualmente guiado para a ação de maneira 

intuitiva e sem poluição visual. 

 

Figura 43  Telas Plataforma: Hero Page 

 

Fonte: Elaborado pela autora (2022). 
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Na sequência ocorre o redirecionamento para a Homepage, ou Página Inicial 

(Erro! Fonte de referência não encontrada.), na qual aparece o formulário inicial de 

cadastro ou login. Nesta página o usuário consegue acessar mais informações sobre 

a plataforma nas seções localizadas no topo.  

 
Figura 44 - Telas Plataforma: Homepage 

 

Fonte: Elaborado pela autora (2022). 

 

Quando o acesso é feito pelo usuário Marcas , o mesmo tem acesso ao seu 

perfil (Erro! Fonte de referência não encontrada.) onde consegue visualizar em uma 

página inicial os dados gerados pela interação dos consumidores com seus projetos. 

Essas informações serão geradas por inteligência artificial e esses relatórios servem 

como uma ferramenta de apoio para que as marcas façam novos desenvolvimentos. 
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Figura 45  Telas Plataforma: Perfil Marcas 

 

Fonte: Elaborado pela autora (2022). 

 

Para que a Marca crie um projeto, é necessário o acesso à aba Meus projetos , 

na qual consegue acessar a tela de criação de projetos (Erro! Fonte de referência 

não encontrada.) e pode iniciar o preenchimento dos dados necessários. Essa tela 

foi desenvolvida também utilizando pontos focais de cor para que o usuário seja 

intuitivamente direcionado às ações necessárias para concluir sua tarefa, portanto é 

possível observar facilmente os botões em destaque. Além da informação visual, 

foram adicionadas informações textuais que reforçam a ação necessária em cada 

tópico, visando uma navegação intuitiva e antevendo possíveis dúvidas que podem 

ocorrer sem o uso dessas informações de reforço. 
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Figura 46  Telas Plataforma: criando um projeto 

 

Fonte: Elaborado pela autora (2022). 
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Após finalizado o preenchimento das informações essenciais para o 

lançamento do novo projeto, a Marca tem acesso à Visão Geral (Erro! Fonte de 

referência não encontrada.) e pode incluir informações adicionais caso ache 

pertinente. Logo após é possível salvar e ter uma visão prévia da página do projeto 

ou publicá-lo.  

Essa tela apresenta os dados dispostos tanto em abas na parte superior, que 

têm o texto escurecido quando o usuário se encontra em alguma delas, e também o 

auxílio de uma barra com cor logo abaixo do mesmo, quanto em blocos retangulares 

com a porcentagem de conclusão de cada etapa demonstrada de forma textual e 

visual. Esses detalhes buscam guiar o usuário para que tenha conhecimento das 

informações que poderá acessar e para que consiga administrar facilmente seus 

projetos. 

 
Figura 47 - Telas Plataforma: visão geral do projeto 

 

Fonte: Elaborado pela autora (2022). 

 

Quando o acesso é realizado pelo usuário Consumidor , a tela inicial (Erro! 

Fonte de referência não encontrada.) apresenta um painel principal com uma visão 

geral das atividades dentro da plataforma. A partir desse espaço ele consegue pré-
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visualizar seu status de conquistas e pontuação, os projetos nos quais está 

participando, seus favoritos e atualizações de atividade no fórum. Dessa maneira ele 

pode decidir para qual espaço seguir primeiro de maneira intuitiva e rápida. 

 

Figura 48  Telas Plataforma: Perfil Consumidores 

 

Fonte: Elaborado pela autora (2022). 

 

Ao acessar o espaço Projetos Erro! Fonte de referência não encontrada. e 

Erro! Fonte de referência não encontrada.), o usuário Consumidor  tem acesso a 

todos os projetos disponíveis. Por meio de filtros ele pode descobrir novas marcas, 

selecionar projetos que despertem seu interesse e estejam alinhados com sua 

disponibilidade. Caso a prioridade de escolha para participação seja o tipo de 

bonificação existente, também é possível filtrar por algumas opções sugeridas pela 

plataforma ou conhecer outras possibilidades oferecidas pelas Marcas. Esses filtros 

vão se aperfeiçoando de acordo com as atividades dos usuários dentro da plataforma. 
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Figura 49  Telas Plataforma: Projetos 

 

Fonte: Elaborado pela autora (2022). 
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Figura 50  Telas Plataforma: Projetos 

 

Fonte: Elaborado pela autora (2022). 

 

A tela de um projeto em andamento ilustrada na Erro! Fonte de referência não 

encontrada. exemplifica o processo simulando um projeto de uma Marca que busca 

a opinião de seus consumidores para revisitar seu item clássico e carro chefe de 

vendas: a camisa masculina. Nesse caso, a interação para cocriação foi possibilitada 

por votações e discussão em fórum, dessa maneira a Marca consegue entender, não 

somente se o público gostou ou não das propostas sugeridas, mas também o motivo, 

analisando os comentários de feedback no fórum. Esses dados são compilados pela 

plataforma e ficam disponíveis no perfil da Marca em formato de dashboard, como 

visto anteriormente na Erro! Fonte de referência não encontrada..   
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Figura 51  Telas Plataforma: Participação em projeto 

 

Fonte: Elaborado pela autora (2022). 
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Ao final de um projeto os dados compilados ficam disponíveis para a Marca, 

podendo acessá-los em qualquer momento futuro. A área de criação de projetos foi 

idealizada para ser bastante personalizável e a intenção é que evolua de acordo com 

o uso e feedback dos usuários. 
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CONSIDERAÇÕES FINAIS 

A realização desta pesquisa partiu da percepção da pesquisadora sobre a 

existência de uma demanda dentro do seu campo de atuação na indústria Têxtil e da 

Moda. Para validar a problemática foram realizadas pesquisas de cunho teórico e uma 

pesquisa de campo, as quais foram essenciais para o entendimento de que a 

demanda de fato existia. 

Propor uma solução para algo na própria área de atuação a princípio pareceu 

simples, porém o conhecimento necessário para propor uma plataforma vai muito 

além do desenvolvimento de produto de moda. As disciplinas cursadas no PPGDesign 

foram essenciais para desenvolver um projeto viável de ser executado posteriormente, 

sobretudo porque proporcionaram o estudo de diversos temas desconhecidos pela 

pesquisadora, fora da zona de conforto e adentrando no âmbito da tecnologia da 

informação.  

Como a pesquisa transcorreu no ápice da pandemia do COVID-19 no Brasil e 

no mundo, foi interessante observar que mesmo diante de todas as dificuldades, como 

a impossibilidade de realizar entrevistas e dinâmicas presenciais, o avanço e a 

disseminação de tecnologias permitiram que a pesquisa não fosse interrompida. Com 

isso também foi possível validar a importância da interação com consumidores por 

meio de diversos canais. 

O projeto chegou à fase conceitual da Plataforma Co.cria Moda, o que tornou 

possível identificar sua viabilidade como uma ferramenta de apoio ao desenvolvimento 

de produtos de Moda. Todo o material desenvolvido e validado até aqui é a base inicial 

para que futuramente a plataforma seja implantada. Para isso, as próximas etapas 

seriam a hospedagem, programação back-end, questões jurídicas como o tratamento 

de dados seguindo as leis vigentes, identificação de modelos de monetização para 

mantê-la em funcionamento etc. 

Como estudos futuros pretende-se investigar a eficiência econômica para os 

setores de desenvolvimento de produtos de moda utilizando ferramentas de cocriação 

como a plataforma proposta. Também está previsto a publicação e disseminação do 

conhecimento adquirido nessa pesquisa, pois o compartilhamento pode ajudar a 

aprimorar o sistema proposto. 

Por fim, o resultado alcançado no desenvolvimento da Plataforma Co.Cria 

Moda proporcionou a pesquisadora uma visão ampla do campo do Design para além 
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dos conhecimentos no Design de Moda. O amadurecimento durante todo o processo, 

superando diversas dificuldades, proporcionou uma capacidade de superação e 

autoconhecimento que se reflete na vida profissional e pessoal.  
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APÊNDICES  

INSTRUMENTOS DE PESQUISA 

APÊNDICE A - QUESTIONÁRIO EMPRESAS 

 

O presente questionário faz parte do projeto de pesquisa no Mestrado 

Profissional em Design da UNIVILLE 

cocriação no Design de Moda

que serão relevantes para a pesquisa, sobre o atual processo de desenvolvimento de 

produto das empresas entrevistadas. Em caso de dúvida, entre em contato com a 

pesquisadora responsável Thais Soares (thaissoares.tss@gmail.com) - fone: (47) 

99192-1563. 

 

1) Como é o seu processo criativo?   

2) Quais são as etapas? 

3) A marca possui público alvo definido? 

( ) Sim  ( ) Não 

4) Se sim, como foi feita essa definição? 

5) Utiliza algum tipo de pesquisa para desenvolver as coleções? 

( ) Sim  ( )Não  

6) Se sim, qual/quais? 

( ) Pesquisa de comportamento  

( ) Pesquisa de mercado 

( ) Pesquisa de tendências  

( ) Pesquisa Tecnológica 

( ) Pesquisa de vocações regionais 

( ) Outra (Descreva qual) 

 

7) Caso utilize algum tipo de pesquisa, como ela acontece? 

( ) Bureau de tendências 

( ) Sites e/ou blogs 

( ) Redes sociais 

( ) Viagens 
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( ) Outro (Descreva) 

 

8)  Como a pesquisa  é validada? 

 

9) Por ano, são feitas em média quantas coleções? 

( ) 2  ( ) 3  ( ) Outro (Descreva) 

10) As coleções possuem tema?  

           ( ) Sim   ( ) Não   

11) Se sim, como esse tema é escolhido? 

12) Ainda sobre o tema, como são extraídos os elementos a serem utilizados na 

coleção? 

13) Como acontece a geração de alternativas? 

14) As coleções são validadas com o público? 

( ) Sim ( ) Não 

15)  Em caso afirmativo, como ocorre essa validação? 

16) Existe um relacionamento direto com o público?  

( ) Sim  ( ) Não 

17) De que maneira e onde ele acontece? 

18) A marca possui alguma plataforma digital  própria? 

( ) Sim. Cite qual/quais. 

( ) Não. Por quê? 

19) Acredita que inserir o público alvo no processo de desenvolvimento da coleção 

seria interessante para a marca? 

( ) Sim ( ) Não 

20) Justifique sua resposta anterior. 
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APÊNDICE B - QUESTIONÁRIO CONSUMIDORES 

 

O presente questionário faz parte do projeto de pesquisa no Mestrado 

Profissional em Design 

cocriação no Design de Moda

que serão relevantes para a pesquisa, sobre a percepção dos consumidores a respeito 

da cocriação. Em caso de dúvida, entre em contato com a pesquisadora responsável 

Thais Soares (thaissoares.tss@gmail.com) - fone: (47) 99192-1563. 

 

1. Você se considera criativo?   

( ) Sim  ( ) Não 

2. Costuma comprar roupa com que frequência? 

( ) Semanalmente  ( )Mensalmente ( )Anualmente ( )Raramente 

3. Para você, o que é decisivo no momento de comprar uma peça? 

( ) Preço ( ) Qualidade ( ) Atemporalidade ( ) Informação de Moda 

4. Já ouviu falar em cocriação? 

( ) Sim  ( ) Não 

5. Costuma interagir com suas marcas favoritas na internet? 

( ) Sim ( ) Não 

6. Você gostaria de participar do processo de criação da sua roupa? 

( ) Sim  ( ) Não 
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APÊNDICE C  ACESSO VÍDEO PLATAFORMA 

 

Para facilitar a compreensão das funcionalidades possibilitadas pela Co.Cria 

Moda, plataforma proposta no presente trabalho, foi gravado um vídeo apresentando 

cada tela desenvolvida. 

O vídeo pode ser acessado pelo link a seguir: 

https://clipchamp.com/watch/35lQ5DNDMY8 
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