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RESUMO

O objetivo deste relatorio ¢ apresentar estratégias competitivas implementadas nos pequenos
negdcios de moda autoral que fazem parte de um ecossistema criativo na Regiao Metropolitana
do Recife. Uma pesquisa foi realizada como forma de investigar alternativas e aplica-las,
visando a melhoria da gestao e da inovagao com consequente aumento da competitividade e o
acesso a novos mercados por esses pequenos negocios produtores de marcas de moda autoral.
Nesta perspectiva, a pesquisa considerou duas etapas: uma revisao da literatura e um estudo de
campo. Na primeira etapa, diversificadas fontes tedricas amparam a abordagem estratégica do
design nas empresas, segundo o modelo de Gestdo do Design, teorias de gerenciamento ¢ a
relacdo do design com a competitividade e com a inovagdo, para apontar caminhos de acesso a
novos mercados, considerando o contexto do ecossistema criativo de moda e suas interrelagoes.
A segunda parte da pesquisa segue os métodos de observacao e de entrevista semiestruturada,
com empreendedores de pequenos negdcios do segmento da moda que desenvolvem e
comercializam produtos autorais. A analise dos resultados toma como base a relagao dos dados
teoricos e praticos da pesquisa, para indicar as estratégias que visam agregar valor aos pequenos
negocios de moda autoral, através de programas de qualifica¢do e aperfeicoamento da gestao e
da inovagao que os tornem mais competitivos no mercado.

Palavras-chave: Estratégias Competitivas; Moda Autoral; Ecossistema Criativo; Mercados;
Gestao do Design.



ABSTRACT

The purpose of this report is to present competitive strategies implemented in small fashion
designer businesses that are part of a creative ecosystem in the Metropolitan Region of Recife.
A research was carried out to investigate alternatives and apply them, aiming at improving
management and innovation, with a consequent increase in competitiveness and access to new
markets by these small businesses producing authorial fashion brands. In this perspective, the
research considered two stages: a literature review and a field study. In the first stage,
diversified theoretical sources support the strategic approach to design in companies, according
to the Design Management model, management theories and the relationship between design
and competitiveness and innovation to point out ways of accessing new markets, considering
the context of the creative fashion ecosystem and its interrelationships. The second part of the
research follows the methods of observation and semi-structured interview with entrepreneurs
of small businesses in the fashion segment who develop and commercialize authorial products.
The analysis of the results is based on the list of theoretical and practical data of the research,
to indicate the strategies that aim to add value to small businesses of authorial fashion, through
management qualification and improvement programs that make them more competitive in the
market.

Keywords: Competitive Strategies; Authorial Fashion; Creative Ecosystem; Markets; Design
Management.
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INTRODUCAO

As transformacgdes do mercado atual, com mudancas significativas oriundas das novas
tecnologias e da competicdo global, t€ém exigido das empresas a introducdo de produtos e
servigos inovadores como fator decisivo para ter maior competitividade e conseguir sobreviver
neste novo cenario econdmico. Mas nio basta se diferenciar pelos produtos inovadores. E
necessario também adotar estratégias de gestdo que possam promover a sustentabilidade dos
negocios.

Sabe-se que o design contribui para a obten¢do de vantagem competitiva, por meio de um
conjunto de atividades que interferem no desenvolvimento dos produtos, processos de trabalho,
custos e eficiéncia dos produtos (BOLAND, 2004; COLLOPY, 2004; KOTLER, 2006;
KELLER, 2006). A gestdo do design, por sua vez, contribui para a criagdo de inovacdo nas
empresas, atuando no processo de desenvolvimento de produtos, interagindo, cooperando e
integrando com as demais areas, do nivel operacional ao nivel estratégico (MARTINS;
MERINO, 2011, p. 13).

Mesmo com produtos criativos perceptiveis pelo mercado e, muitas vezes, com valor
agregado do design em sua concepg¢io, as pequenas empresas de moda autoral' —em sua grande
maioria, concebidas por designers e estilistas —, que compde um arranjo de empresas da
economia criativa na Regido Metropolitana do Recife, ndo adotam a gestdo estratégica do
design em seus negocios. Essa ¢ uma realidade percebida nos pequenos negocios que sao
gerenciados por profissionais autdbnomos que acumulam fungdes e, por se familiarizarem mais
com processos criativos, acabam por deixar em segundo plano as atividades de gestao de suas
empresas. Perseguir no desenvolvimento de um modelo de negocio que considere os principios
da gestdo estratégica do design ¢ fundamental para garantir um bom desempenho da empresa,
frente aos desafios do mercado.

Inicialmente, a pesquisa em questdo pretendia responder a seguinte pergunta: “qual a
relacdo existente entre gestdo de design e geragdo de inovacdo para o aumento da
competitividade de micro e pequenas empresas em um ecossistema criativo de moda?”. O
estudo evoluiu e, portanto, apresentamos estratégias com o propodsito de conferir maior

competitividade as micro e pequenas empresas de moda autoral, com um alinhamento entre os

! Moda autoral: a moda autoral se caracteriza como um modelo de produgdo mais lento e sustentavel, e no
desenvolvimento de produtos que buscam estabelecer um contraponto em relagdo ao modelo massificante da
producdo em larga escala (GONCALVES, 2014; PARODE, 2009; SCALETSKY, 2009).
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objetivos empresariais e os meios utilizados pelas empresas para atingi-los, através de
principios norteadores do design para solucionar problemas investigados ao longo dessa
trajetoria e que nos fez utilizar modelos de diagndstico que consideram a maturidade de gestao
e de inovagao desses empreendimentos.

Nesta investiga¢do, também foi utilizado o método Design Thinking para criagdo da
persona “Empreséario Tradicional Criativo”, o que possibilitou identificar os fluxos de
informacdes que delineiam o comportamento empresarial e a cultura organizacional dos
entrevistados, para conseguirmos ser mais assertivos na busca pela solucdo dos problemas
identificados.

Ainda nesse processo de construcio coletiva, foram incorporados stakeholders®. O que
permitiu evoluir na implementagdo de programas estratégicos de gestdo e de inovagdo,
considerando a cultura do design para acessar novos mercados e buscar maior competitividade
destas pequenas empresas que se beneficiam do desenvolvimento de uma moda
verdadeiramente autoral, que expressa a visao do designer criador em conexao com 0s recursos
e com o conhecimento tacito que emerge da cultura local.

As estratégias propostas valorizam esse conhecimento tacito e o utiliza como fio condutor
para estabelecer conexdes com os atores que participam da cadeia de valor, com o objetivo de
fortalecer nio somente os empreendimentos de forma individual, mas o ecossistema criativo’
de moda localizado na Regido Metropolitana do Recife.

Na visdo de Ouden (2012), ecossistemas sdo estruturas resilientes habeis para se adaptar
as mudancas no ambiente, cujos membros sdo interdependentes e sofrem processo de
coevolugdo. Um ecossistema criativo ¢ definido como um sistema de atores, que compartilham
um determinado meio sociocultural e desenvolvem processos criativos com o intuito de gerar
dispositivos sociotécnicos (artefatos, processos ou sistema), originais, inovadores e
possivelmente transformadores (FRANZATO, et. al, 2015).

A implantacao de um modelo de gestao do design necessita da integragao entre pessoas €
um espaco de construgdo de projeto coletivo. Nessas condigdes, o estudo em questdo acontece
em um contexto de ecossistema criativo, que tem como caracteristica esse ambiente coletivo,

organizado de maneira a oportunizar a criatividade, a colaboracdo e a troca de experiéncias,

2 Stakeholders é definido por Freeman (1984, p. 5) como: “qualquer grupo ou individuo que pode afetar ou ser
afetado pela realiza¢@o dos objetivos de uma organizagao”.

3 Os ecossistemas criativos existem pelas relagdes, interagdes e fluxos ocasionados pelos atores envolvidos,
orientados a inovacao, seja cultural ou social (FRANZATO et al. 2015).
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permitindo o contato entre diversos atores e areas de atuacdo e, em consequéncia, possibilitando
a geracdo de inovacao para resolugdo de problemas diversos.

No contexto apresentado e com o objetivo de alcangar os resultados esperados, foram
estabelecidas as seguintes acdes para atender objetivos especificos delineados no inicio da

pesquisa:

e Conceituar, através de fontes literarias, o que ¢ Design Estratégico e Gestao do
Design e como essas abordagens podem ser utilizadas como “gatilhos” no processo
de inovagao de micro € pequenas empresas;

e [Estabelecer critérios para avaliar a pratica da gestdo do design nas micro e pequenas
empresas de moda investigadas;

e Comparar os aspectos de gestdo do design identificados empiricamente com aqueles
presentes na literatura;

e Investigar as principais dificuldades que os empreendedores criativos enfrentam
para implementar processos inovadores e competitivos, baseados na gestdo do
design, face a realidade organizacional e ao ecossistema criativo inerente.

e Analisar de que forma a comunicagdo pode contribuir na gestdo do design e,
sobretudo, nas possiveis dificuldades enfrentadas para implementagao de processos
inovadores e competitivos frente ao ecossistema criativo.

e Apresentar modelos de diagnostico que consideram critérios de avaliagdo da pratica
de gestdo do design.

e Oferecer como devolutiva, a partir desses diagnodsticos, estratégias que direcionem
0s primeiros passos para os pequenos negdcios de moda autoral adotarem processos

de gestdo e de inovagdo que os tornem mais competitivos no mercado.

A caracteristica peculiar da gestao do design consiste na identificacao e comunicagao dos
caminhos pelos quais o design pode contribuir para a criacdo de valor estratégico para a
organizagdo (MOZOTA; KLOPSCH; COSTA, 2011, p.935).

Essa pesquisa foi norteada por essa caracteristica e pela aproximacdo da autora deste
trabalho com o segmento da moda autoral. Por ser designer e atender aos pequenos negocios
dessa cadeia de valor, com demandas por qualificacio que evidenciam as dificuldades

enfrentadas pelos empresarios para acessar novos mercados de forma competitiva. As solugdes
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propostas consideram a gestdo do design como geradora de inovacao na busca pelo aumento da
competitividade dessas pequenas empresas no ecossistema criativo de moda.

O segmento de moda autoral ¢ uma parcela da cadeia produtiva da moda pernambucana
que tem estreitos vinculos com designers, artistas e artesdos locais. A cidade do Recife, em
particular, se configura como um polo criativo de moda com estilistas reconhecidos
nacionalmente por suas criagdes. Nomes como Eduardo Ferreira, Melk Z Da, Leopoldo
Nobrega, Prazeres Accioly, Jailson Marcos, Maria Ribeiro, entre outros, sao exemplos de
profissionais que tém se destacado no mercado da moda autoral. No entanto, estes profissionais
ainda necessitam criar elos estratégicos com instituigdes, organizagdes € pessoas para gerar
aprendizagem social, discutir politicas publicas e agregar valor a esse mercado, ndo somente
pela diferenciagdo, mas principalmente pelo grau de competitividade mercadoldgica das
empresas que fazem parte desse ecossistema criativo.

Nesta perspectiva, € vital estabelecer iniciativas que tenham como referéncia os campos
da comunicacdo e da cultura — cultura aqui entendida como “redes de significados” e
comunicagdo como “conjuntos de fluxos de sentido e informagao”.

Assim, a pesquisa produziu diagnoésticos que refletem dificuldades e impedimentos
nesses campos. O design ¢ utilizado como ferramenta de gestao estratégica capaz de melhor
organizar o ecossistema criativo de moda pesquisado, com a proposta de aumentar a agao
produtiva das micro e pequenas empresas de moda autoral do Recife e Regido Metropolitana.

Para compreender melhor o perfil do empresario de moda autoral, foram realizados
encontros com pessoas desse segmento, ajudando a mapear as caracteristicas comportamentais
da persona®. Buscar ouvir e entender mais profundamente as necessidades delas para que, de
forma efetiva, fossem elaboradas estratégias mais assertivas.

A persona caracterizada por um(a) empresario(a) detentor(a) de uma marca autoral de
moda foi denominada de “criativa”. Um(a) profissional que possui como matéria prima
principal o processo criativo. Empreende por paixao e ama o que faz. Tem apego emocional as
suas criagoes € a elas quer dedicar o seu tempo, nao se identificando muito com atividades
ligadas a gestdo. Por conta deste perfil, muitas vezes pode apresentar dificuldades no ambito
financeiro. Nao gosta que interfiram no seu processo de criagdo, porém apresenta boa

receptividade sobre orientacdes de aperfeigoamento de design, desde que fornecidas por

4 Persona: sdo arquétipos ou personagens ficcionais, construidos a partir da sintese dos comportamentos percebidos
e das falas coletadas durante entrevistas realizadas com clientes reais. Essa sintese pessoaliza a representacao das
dores e desafios, das expectativas, necessidades e dos diferentes momentos empresariais e perfis, reunindo
caracteristicas significativas de um grupo com aspectos comuns (SEBRAE, 2019).
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profissionais e/ou métodos referenciados. Deseja encontrar formas simplificadas de gerir o
negocio e espera encontrar apoio para acesso ao mercado.

A pesquisa traz a tona dificuldades apresentadas pelos empresarios de pequenos negdcios
de moda autoral na gestdo de suas marcas. Em geral, eles t€ém vinculos com a cultura local e
propdem, em sua grande maioria, imprimir um DNA proprio em seus produtos, mas necessitam
de um desenvolvimento gerencial que lhes confira uma melhor performance.

As estratégias propostas buscam qualificar os empresarios criativos de forma colaborativa
e propdem a implantacdo de ferramentas de gestdo e de inovacdo em suas empresas. Que
propiciem o acesso a novos mercados de nicho, considerando que os clientes que transitam e
consomem produtos da economia criativa se identificam com o estilo de vida, habitos, costumes
e valores cultivados pelos seus membros.

A economia criativa resulta da soma da producgdo e do comércio de bens e servigos que
possuem o conhecimento e a criatividade, ou seja, o conteudo simbdlico e intangivel como
elemento diferenciador (MADEIRA, 2014, p.24). Nesse ambiente, redes colaborativas se
multiplicam, empresas buscam a participacdo de usuarios em complexos processos de tomada
de decisdo, crescem as parcerias profissionais especializadas com trabalhadores autdbnomos em
projetos sob medida e, portanto, o talento criativo passa a ser um insumo importante nessa
cadeia de produgdo, no entanto, ¢ preciso se desenvolver novas estratégias de negocios,
desvinculadas ao modo de produgdo capitalista neoliberal que apresenta sinais de esgotamento.

O presente trabalho faz uma imersao nesse universo da economia criativa, com um recorte
no segmento da moda, em particular, a moda autoral desenvolvida por micro e pequenas
empresas do Recife e Regido Metropolitana.

O primeiro capitulo apresenta o percurso académico tracado no Programa de Pods-
Graduacado Industrias Criativas, no mestrado, na Universidade Catoélica de Pernambuco
(Unicap), entre os anos de 2018 e 2019. Mostrando como os debates promovidos em cada uma
das seis disciplinas e dois seminarios cursados ajudaram a formatar a pesquisa e possibilitar a
apresentacao das estratégias adotadas para atender os pequenos negocios de moda autoral do
Recife e Regido Metropolitana. Assim como reune estudos teoricos que foram utilizados como
base para a producdo das estratégias propostas.

O segundo capitulo da pesquisa traz a abordagem do design como ferramenta de gestdo e
inovagao, considerando o design estratégico um caminho para a criagao de novos modelos de
negocios que visam o desenvolvimento sustentavel da economia local e o fortalecimento do

ecossistema criativo que a mantém.
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O design estratégico ¢ uma abordagem responsavel por conectar e articular diferentes
tipos de saberes sob o ponto de vista da estratégia, da agcdo projetual e das relagdes que
constituem redes de design. A maneira como os diferentes grupos atuantes pensam ¢ uma forma
de dialogar coletivamente e, com isso, mostrar os diferentes caminhos para possiveis solugoes.

Nessa perspectiva, este relatorio traz a discussdo as interacdes realizadas com empresas
do ecossistema criativo de moda na cidade do Recife e as estratégias implementadas no ambito
de projetos do Sebrae Pernambuco. Utilizando o design estratégico como premissa para
articular conexdes dessas empresas com institui¢des locais, possibilitando a realizagdo de
programas de qualificagdo pautados em ferramentas de gestao e de inovagao para acessar novos
mercados.

O trabalho em questiao também traz um estudo de campo sobre o ecossistema criativo de
moda autoral na cidade do Recife e Regido Metropolitana, sob a 6tica do design estratégico,
focado em aperfeicoar o conjunto de habilidades e a mentalidade de designer para ajudar a
resolver os desafios enfrentados pelas pequenas empresas de moda autoral. Utilizando-se de
uma pesquisa qualitativa de carater exploratério e analitico, com abordagem interpretativa,
através de coleta de dados primarios. Os principais sujeitos da pesquisa sdo representantes de
marcas de moda de criacao autoral recifenses. Questionarios ¢ entrevistas semiestruturadas
foram utilizados como instrumento de coleta dos dados e estes foram submetidos a analise
exploratoria e a analise de contetido, respectivamente.

A pesquisa buscou encontrar respostas que permitissem tragar estratégias competitivas de
gestdo e de inovagdo, com vista a proporcionar um aumento de competitividade para esses
pequenos negocios de moda na cidade do Recife e Regido Metropolitana.

Para obtencdo das respostas que auxiliassem na investigacdo, foram produzidos
questionarios digitais com perguntas para identificar os fluxos de informagdes que delineiam o
comportamento empresarial e a cultura organizacional dos entrevistados. Também para
identificar quem sao seus parceiros e clientes para, a partir dai, propor um plano estratégico de
gestdo e de inovagao.

Ainda no segundo capitulo ¢ apresentado o design estratégico como abordagem capaz de
estimular o ecossistema criativo de moda, na tentativa de desenvolver estratégias que tornem
os empreendimentos desse ecossistema mais inovadores € competitivos.

No terceiro capitulo, sdo discutidas as relagdes existentes entre moda e comunicagao, €
como a gestdo estratégica desses setores pode gerar negocios promissores. Considerando que
as empresas de moda autoral, em sua maioria, sdo geridas por designers, estilistas ou

profissionais de criagdo com fortes caracteristicas relacionadas a arte e ao desenvolvimento de
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projetos de produtos, mas os conhecimentos relacionados a gestao dos negécios de moda ¢ algo
que se desenvolve durante a trajetoria empresarial, se configurando como um dos principais
desafios na busca pela sustentabilidade desses empreendimentos no mercado. Ha, portanto, a
necessidade de conhecer os processos que estruturam a cadeia produtiva da moda e suas
relagcdes com o mercado para além do valor agregado do design.

Ainda neste capitulo, ¢ trazido a discussdo o desafio das empresas de moda — e, em
particular, as de moda autoral — comunicarem suas marcas, provocando o engajamento do seu
publico-alvo, através de contetidos relevantes e além das midias tradicionais. A investigacao
busca entender como se d4 o processo da comunicagdo no meio digital e, principalmente, como
ter uma comunicagdo assertiva para um segmento de negocio, formado por um menor nimero
de consumidores, com caracteristicas semelhantes e com necessidades que ainda ndo estao
totalmente atendidas pelo mercado, o chamado mercado de nicho.

No quarto capitulo, ¢ possivel compreender o que vem a ser um ecossistema criativo e
que conexdes precisam ser estabelecidas com a cultura e a economia local para gerar impacto
social e econdmico nas cidades.

O quinto capitulo apresenta os modelos de diagndsticos utilizados na pesquisa, tomando
como pressuposto os principios norteadores do Design Thinking para avaliacio da
competitividade desses pequenos negocios de moda autoral, com base na persona “criativa” —
empresaria de moda autoral — e nos relatos dos empresarios do setor, frente os desafios do
mercado.

Ainda ¢ testado o modelo de “Starfup Enxuta” para mergulhar na raiz do problema e,
através do método agil Scrum, sintetizar o desafio proposto pela investigagdo, que € apresentar
estratégias que aprimorem a gestao e a inovagao desses empreendimentos e, consequentemente,
os torne mais competitivos no mercado.

Os resultados e andlise das estratégias adotadas sdo apresentados no sexto capitulo, com
as metodologias de abordagem da pesquisa, considerando ainda os diferentes estagios de

maturidade de gestdo e maturidade digital desses empreendimentos.
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1 DISCIPLINAS CURSADAS: UMA TRILHA DE CONHECIMENTO

De acordo com o ultimo Mapeamento da Industria Criativa no Brasil, realizado pela
FIRJAN, os efeitos da crise ¢ do cenario econdmico adverso também chegaram a industria
criativa, que teve seu estoque de trabalhadores reduzido no periodo (FIRJAN, 2019, p. 7).

Junto a essa conjuntura de reorganizagdo da economia nacional, hd que se considerar o
cenario global e as mudangas sociais que permeiam a era atual. Vivemos em um mundo cada
vez mais digital e conectado, com mais acesso a informacao e acirramento da concorréncia. As
constantes transformagdes na logica social alteram as estruturas tradicionais do trabalho. Tudo
muda, desde o processo produtivo até as relagdes de trabalho, passando ainda pelos novos
anseios do consumidor e pela forma de se relacionar com ele (FIRJAN, 2019, p. 7).

Nesse contexto de mudancas e transformacdes importantes, a autora desta pesquisa tem
vivenciado no exercicio da profissdo, mais especificamente no trabalho desempenhado como
gestora de projetos de economia criativa no Sebrae Pernambuco, relatos das dificuldades
enfrentadas pelos criativos, empresarios responsaveis pelos pequenos negoécios de moda
autoral, um dos segmentos das industrias criativas mais afetados pela crise.

O mundo globalizado e competitivo exige das empresas estratégias diferenciadas para se
manter no mercado, considerando que o consumidor estd cada vez mais bem informado e,
consequentemente, mais exigente em suas escolhas.

No mercado da moda, hd uma grande preocupagdo em satisfazer consumidores que
procuram maior qualidade e variedade de produtos, com precos mais acessiveis. O grande
desafio dos pequenos negdcios de moda autoral ¢ conseguir se manter competitivo nesse
mercado, com uma producdo de pequena escala que atraia consumidores pelo valor agregado
do design e ndo pelo preco. Nesta perspectiva, micro e pequenas empresas que desenvolvem
produtos autorais de moda apostam na criatividade e na inovagdo para permanecerem
competitivas. Mas estes atributos de diferenciagdo precisam estar alinhados a estratégia
organizacional, ou seja, ndo basta ter produtos criativos e inovadores, € preciso que os principios
do design sejam incorporados a estratégia da empresa.

Em consonancia com as atividades profissionais, optou-se por submeter-se a0 processo
seletivo do mestrado profissional em Induastrias Criativas da Unicap, na busca pelo
embasamento teérico que pudesse guiar a trajetoria de uma pesquisa com o objetivo de
promover a competitividade para os pequenos negdcios de moda autoral do Recife e Regido

Metropolitana.
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Em marco de 2018, deu-se inicio aos estudos, apds a apresentacdo de um pré-projeto
relacionado ao segmento da moda autoral, mas que tinha como entrega final um plano de
negdcio para abertura e funcionamento de um centro de moda a ser instituido pelo Governo do
Estado de Pernambuco, através da Secretaria de Desenvolvimento Economico e Agéncia de
Desenvolvimento Economico do Estado (AD Diper). Ao iniciar o curso, percebeu-se que essa
entrega, essencialmente, iria depender de articulagdes institucionais e que esse desafio estava
muito além da capacidade de realizagdo ou empenho pessoal para viabilizar o projeto. Optou-
se por redirecionar o foco para “o cliente”, ou seja, para as empresas de moda autoral que sdo
atendidas pelo Sebrae em Pernambuco e que fazem parte do publico-alvo dos projetos de
economia criativa, dos quais a autora tem responsabilidade pela condugdo na instituigao.

Nesta perspectiva, foi realizado um didlogo com a coordenacdo do mestrado e solicitada
a indicacao de um professor orientador que tivesse repertorio e interesse académico sobre o
novo tema proposto: “O Design Estratégico como diferencial competitivo para pequenos
negocios de um ecossistema de moda”. Assim, o projeto foi qualificado e pode-se evoluir na
pesquisa.

A linha de pesquisa escolhida para o estudo ¢ a dois, intitulada Gestdo, Mercado e
Sociedade. Nessa trilha de conhecimento, foram cursadas disciplinas obrigatorias e eletivas,
sempre investigando a relagdo entre gestdo da inovacdo, mercado e sociedade no contexto da
moda autoral.

Persegue-se os objetivos da pesquisa que relaciona os processos de interacdo estratégica
entre os atores politicos, sociais e econdmicos presentes no cendrio das indlstrias criativas.
Pode-se dar énfase as acdes inovadoras e empreendedoras destinadas ao setor da moda autoral,
pela aproximagdo e maior facilidade de acessar essas micro e pequenas empresas, através do
Sebrae. A trajetoria percorrida no curso contribuiu para uma melhor compreensdo de como
esses processos estruturam, mantém ou modificam as relagdes de poder e de consumo, assim
como permitiu propor estratégias que contribuam com esses pequenos negocios, com vistas a
melhorar a competitividade no ecossistema criativo de moda.

Contextualiza-se, a seguir, conteudos estudados que serviram de base para o
desenvolvimento da pesquisa em questao.

A primeira disciplina cursada abordou os aspectos relacionados a criatividade e processos
criativos. Os conceitos de criatividade, estudados a partir dos diferentes referenciais tedricos,
permitiram refletir sobre o didlogo entre criatividade e inovagao.

As grandes poténcias econdmicas mundiais j& perceberam a enorme relevancia da

criatividade como diferencial competitivo. Tanto que investem, em escala geométrica, na
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capacitagdo e no estimulo ao desenvolvimento da inteligéncia criativa do individuo e, por
consequéncia, de suas empresas (FIRJAN, 2016, p. 4).

Na verdade, a capacidade de inovar se tornou um dos fatores mais relevantes na
determinagdo da competitividade das empresas e da economia em geral. Contudo, os problemas
que essas empresas € economias vém enfrentando envolvem cada vez mais transformagoes,
tomadas de decisdes e desenvolvimento de solu¢des que nem sempre podem ser embasadas em
experiéncias anteriores.

Para experimentacao desses novos processos criativos, optou-se por incluir o método agil
Design Sprint, desenvolvido e anunciado pela Google Ventures, um brago da Google focado em
testar e acelerar ideias que ainda estdo em estagio inicial de desenvolvimento. O método ficou
conhecido como um conjunto de praticas de sucesso para planejamento de negdcios de inovagao,
sendo testado com clientes e em continua revisao.

Em 2017, o Sebrae realizou um convénio de cooperagao técnica com o British Council,
com foco no desenvolvimento de negdcios criativos em territoérios de vulnerabilidade. Para
testar o método Design Sprint, capacitou empreendedores criativos em quatro estados
brasileiros: Alagoas, Minas Gerais, Pernambuco e Rio de Janeiro. O trabalho foi desenvolvido
pela Universidade de Coventry (Reino Unido), juntamente com o Sebrae, com financiamento
do British Council, através do Newton Fund (BRITISH COUNCIL, 2018, p. 05). O objetivo da
capacitacdo foi desenvolver pequenos negdcios criativos por meio de iniciativas de
conhecimento, empreendedorismo e acesso a mercado, visando o aumento da competitividade
e o fortalecimento de redes criativas nesses estados brasileiros.

Esse repasse metodologico foi realizado em Pernambuco, onde a autora da pesquisa teve
a oportunidade de coordenar a agdo e, posteriormente, oferecer a mesma capacitagdo para os
colegas de turma do mestrado profissional em Industrias Criativas da Unicap, dentro das
atividades da disciplina “Criatividade e Processos Criativos”. O curso promovido pelo Sebrae
Pernambuco e ministrado pelos consultores credenciados e habilitados na metodologia, André
Lira e Veridiana Gonzaga, possibilitou aos mestrandos conhecerem esse método agil, onde um
grupo de pessoas se reune por cinco dias para responder questdes criticas de negdcios criativos,
através de design, prototipagem e teste das ideias com os usuarios.

Essa atividade funcionou como um estudo de caso e prototipagdo. A experiéncia foi
repetida com uma outra turma do mestrado. Ao final da disciplina, pode-se produzir um artigo
sobre o método e sua aplicacdo, no contexto em que foi realizado. A disciplina ainda trouxe o
embasamento tedrico e pratico para a compreensdo da dindmica do processo de criacdo nas

midias contemporaneas, como estratégia comunicativa.
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Processos pertinentes as industrias criativas, em especial aqueles vinculados a setores
produtivos em ambientes de convergéncia mididtica. O desenvolvimento da criatividade em
diferentes linguagens e suportes. A relacao entre tecnologias, estratégias narrativas € processos
de elaboragdo e circulacdo de produtos dessa industria. Repercussdes sociais, econdmicas e
politicas de aplicagdes de processos criativos. A materialidade e os suportes especificos da
convergéncia mididtica. A criatividade, o individuo e a coletividade — aproximagdes e
estranhamentos. Redes de conexdo e impactos na economia e nas politicas publicas>

Entendeu-se a criatividade, assim como aponta Newbigin (2010, p. 16): “processo
disruptivo que questiona os limites e pressupostos estabelecidos”. Motor de uma economia
criativa que mistura valores econdmicos e culturais e aplica o conhecimento para promover
inovacao (NEWBIGIN, 2010, p. 16).

A criatividade trata-se de uma caracteristica que atua a favor de uma industria criativa
que, segundo Hartley (2005, p. 5 apud BENDASSOLLI et al., 2009, p. 12): “busca descrever a
convergéncia conceitual e pratica das artes criativas (talento individual) com as industrias
culturais (escala de massa), no contexto de novas tecnologias midiaticas (TIs)”.

Na pesquisa em questao, ficou evidente que o processo criativo estd intimamente ligado
a comunicagao criativa e que, no caso da moda autoral, a bagagem cultural e histérica do criador
que ¢ preenchida de lembrangas e memorias pessoais.

Essa tendéncia na comunicacao de produto e alcance do publico consumidor se d4 por
meio do acesso a experiéncias e aprendizados de vida dos criativos e autorais e ¢ esclarecida
pelos autores que tratam sobre o poder da comunicagdo na “sociedade em rede”, com discussao
bastante aprofundada na disciplina “Poder e Consumo na Sociedade Contemporanea”.

Manuel Castells e Chris Anderson foram os autores de referéncia para compreender como
se processam os modelos mentais e organizacionais, agindo como transmissores € receptores
dessa nova comunicacdo, frente a crescente e competitiva transformagao digital e os reflexos
da Sociedade em Rede na economia e na convivéncia social em todo o mundo, a partir do
fendmeno da internet.

Com vistas a entender como se d& o processo da comunicac¢do no meio digital e quais as
peculiaridades encontradas neste ambiente que possibilitam um maior engajamento das pessoas
com determinadas marcas, foi produzido um artigo intitulado “Contetdo de marca para acessar

mercados de nicho”.

5 Disponivel em: <https://www 1 .unicap.br/wp-content/uploads/2018/10/EMENTA -Criatividade-e-processos-
criativos.pdf >. Acesso em: 20 mai. 2020.
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Leituras complementares foram realizadas, com ricos debates em sala de aula, sobre:
Génese e dindmica das relagdes de poder relacionadas a produgdo, distribuicdo, consumo,
acesso e regulacdo de recursos da comunicagao e da cultura em ambientes de convergéncia
tecnologica. Analise de estratégias politicas de grupos, movimentos e organizagdes sociais para
alcangar visibilidade midiatica. Processos de interagdo estratégica entre os principais atores
inseridos nas arenas de disputa por recursos simbolicos. A agdo coletiva em tempos de redes
sociais digitais. Movimentos sociais, ativismo digital e suas repercussdes nos meios tradicionais
de representagdao politica no Brasil ¢ no mundo. Debate tedrico-conceitual previsto pelos
campos da ciéncia politica e da economia politica da comunicagio®.

Nesse sentido, os conhecimentos adquiridos a partir dos debates realizados nessas
disciplinas iniciais foram fundamentais para a formatagdo do projeto de pesquisa. Ainda no
primeiro semestre de 2018, foi cursada a disciplina “Topicos Avangados em Industrias
Criativas”, com excelentes discussdes acerca do conhecimento técnico-cientifico aplicado para
criagdo ou aprimoramento de produtos, processos e sistemas no setor das industrias criativas.
Conceitos sobre Direito Autoral e Propriedade Intelectual, na busca pela salvaguarda dos
criadores e produtores de produtos e servicos de natureza intelectual, concedendo-os direitos
limitados.

Teve-se acesso a apresentacoes e discussdes de casos de sucesso e de fracasso. Topicos
emergentes em criatividade e inovagdo. Bens e servigos desenvolvidos em ambiente de
convergéncia midiatica. As relagdes travadas para a insercao desses produtos e bens de servigos
em novos modelos de negdcio. Parques tecnoldgicos, clusters e universidades. Exemplos
praticos nacionais € internacionais em Pesquisa, Desenvolvimento e Inovagdo (PD&I).
Investimentos, incubadoras, criagdo e manutengio de patentes. Prototipagio’.

Neste sentido, construiu-se o artigo “Como legitimar o direito do autor criativo no
ciberespago”, como produto da disciplina. Nele pdde-se analisar a relagdo do autor criativo,
enquanto detentor do conhecimento de sua obra e as estruturas que protegem o seu direito
autoral nas relacdes com o mercado, em especial no ciberespago. Ponderou-se que a inovagao
deve ir além de boas criagdes e que € preciso preocupar-se com o retorno econdémico que a obra

pode proporcionar e, portanto, deve-se compreender os processos juridicos e mercadologicos

¢ Disponivel em: <https://www].unicap.br/wp-content/uploads/2018/10/EMENTA -Poder-e-Consumo-na-

Sociedade-Contempor%C3%A2nea.pdf >. Acesso em: 20 mai. 2020.

7 Disponivel em: <https://www 1 .unicap.br/wp-content/uploads/2018/10/EMENTA-T%C3%B3picos-
Avan%C3%A7ados-em-Ind%C3%BAstrias-Criativas.pdf>. Acesso em: 20 mai. 2020.
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vigentes, para potencializar a presenga, em especial no mercado cibernético. Legitimar essa
autoria no ambiente virtual de negocios foi a problematica abordada no artigo.

A quarta disciplina cursada foi “Metodologia de Pesquisa Aplicada”, que trouxe
importantes orientagoes, através de aulas discursivas, com estratégias interdisciplinares para a
analise da realidade com rigor cientifico. Foram realizadas atividades, em sala de aula, que
permitiram discutir sobre problemas de pesquisa, suas causas e efeitos, com exercicios praticos
para a constru¢do do conhecimento cientifico. Assim como a aplicagdo de metodologias de
pesquisa no campo das industrias criativas. A partir dai, teve-se um embasamento teorico e
pratico para a constru¢do do projeto de pesquisa.

A disciplina ainda permitiu ter acesso aos aspectos ontoldgicos, epistemoldgicos e
metodoldgicos relacionados as pesquisas dos tipos quantitativa, qualitativa e mistas nas
Ciéncias Sociais Aplicadas. A logica e os procedimentos fundamentais de metodologia do
trabalho cientifico: defini¢do de problemas, formulacdo de hipoteses e identificagao de
variaveis. As distingdes entre compreensdo, explicacdo e causalidade. Apresentacdo de
principios introdutorios de coleta e analise de dados. Processos de decodificacdo e
interpretacdo. Ferramentas de analise de discurso e de contetido. Conceitos de estatistica e
formulagdo de explicagdes, aplicados a partir do uso de softwares. Estudos de caso e
aplicagdes®. O resultado dessa disciplina foi a apresenta¢io do projeto de pesquisa que foi
submetido a banca de avaliacdo e teve a qualificagdo necessaria para prosseguir nessa
investigacgao.

A quinta disciplina nos trouxe conceitos preliminares sobre a “Gestdo Estratégica de
Produtos Criativos”. Discussdes sobre inovagao e planejamento permearam a construcao de um
projeto em equipe, que teve como resultado um artigo sobre a implantacdo de espacos criativos
em antigas areas tradicionais das cidades, surgindo como necessidade social, econdmica e de
preservacao, criando oportunidades de uso social desses espacos.

A Feira Qualquer Coisa, em Sao Paulo, foi o exemplo de referéncia da pesquisa, por ser
um ambiente criativo que estd atrelado a novos modelos de negocio e reconfiguragdo urbana.
A proposta da Feira Qualquer Coisa ¢ reunir varias atividades em um espago tradicional e
remete a utilizagdo do espago urbano para fins diversos, que promovam desenvolvimento local.
Nesta abordagem, ¢ importante a presenca do poder publico como suporte para que os

empreendedores confiem seus negdcios a regiao.

8 Disponivel em: <https://www1.unicap.br/wp-content/uploads/2018/10/EMENTA-Metodologia-de-Pesquisa-
Aplicada.pdf>. Acesso em: 30 mai. 2020.
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O artigo ainda apresenta defini¢des de criatividade e do setor criativo, que esteve presente
nas discussdes em sala de aula e que deu respaldo para seguir com a exploracao do tema criacao,
evolugdo e implantacdo em um empreendimento colaborativo. A exemplo da “Feira Qualquer
Coisa”, instalada em uma area tradicional e que faz parte do calendario turistico da cidade de
Sdo Paulo.

Foram abordados conceitos que envolvem a economia, prioritariamente os de Howkins
(2013); dados dos levantamentos realizados na Federacdo das Industrias do Rio de Janeiro
(FIRJAN) e das Nacdes Unidas (UNCTAD); assim como normativas e documentos que
regulam as atividades abordadas no estudo.

Como complemento as disciplinas cursadas, participou-se do seminario “Gestdo da
Experiéncia do Consumidor”. A tematica, que € transversal e extremamente importante quando
se pretende oferecer produtos ou servigos para o mercado, trouxe o consumidor para o foco das
discussoes.

O seminario possibilitou ricas discussdes acerca da experiéncia do consumidor ¢ da
jornada do consumidor para as empresas. Explorou capacidades subjacentes especificas da
experiéncia do cliente, gestdo e diferencas derivadas no mercado e gestdo de relacionamento
com clientes. Compreendemos que os clientes — consumidores ou usudrios — agora interagem
com as empresas através de inumeros pontos de contato, em varios canais € midias. As
experiéncias dos clientes sdo mais de natureza social. As transformacdes constantes no mercado
exigem que as empresas integrem vdarias fungdes de negdcios e que agreguem parceiros
externos na criacao e entrega de experiéncias positivas para seus clientes.

Leituras complementares permitiram uma melhor compreensdo sobre a experiéncia do
cliente e a jornada nesta era de comportamento de consumo cada vez mais complexo. Para
alcangar o objetivo do semindrio, que teve uma carga horaria de 15 horas, foram realizadas
apresentagdes em grupo que traziam defini¢des e conceituagdes existentes da experiéncia do
cliente como um construto e perspectiva historica. A reunido destes elementos, inclusive as
jornadas de clientes e gerenciamento de experiéncia do cliente, foi discutida, trazendo para
situagdes praticas e atuais, nos permitindo identificar areas criticas para possiveis intervencdes
ou pesquisas futuras.

A pentltima disciplina cursada foi “Politicas Publicas e Cidades Criativas”, que
apresentou conceitos e discussdes sobre gentrificacdo, seguranga € privatizagdo nos espacos
publicos. Podemos nos aprofundar em aspectos relacionados a coexisténcia socio espacial,
também vista como forma de conexdo entre as diversidades e entendida como um dos

indicadores das cidades criativas.
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Como ementa da disciplina, ainda discutimos a relevancia do ambiente criativo,
conceituagdo e analise critica. As principais perspectivas do conceito e das potencialidades das
cidades criativas. Analise critica de alguns espagos criativos nacionais e internacionais. Analise
critica e marcos do Plano da Secretaria da Economia Criativa. Analise e producao colaborativa
de politicas publicas para a area da cultura no contexto do conceito de cidades criativas. Estudo
de casos de politicas publicas associadas as mais significativas experi€ncias de cidades criativas
no mundo ocidental. Prototipacio’.

A disciplina apresentou uma visdo geral sobre as condi¢des que podem favorecer os
processos criativos em uma cidade, como o exercicio da cidadania livre com alto grau de
desempenho e a pratica de direitos e deveres democraticos. Compreende-se que, sem liberdade
democratica, ndo é possivel desenvolver todo o potencial da criatividade. Seja em uma
organizag¢do publica ou privada.

Essa disciplina foi fundamental para o entendimento de como se desenvolvem os
ecossistemas criativos ¢ a importancia das conexdes que devem ser estabelecidas entre os
diversos atores que fazem parte dessa construcdo coletiva com a compreensao de que, segundo
aponta Landry (2008, p. 106): “criatividade urbana ¢ dificil de alcangar, desde que isso
significa trazer junto uma mistura variada de atores, agentes e grupos de interesse com variados
backgrounds, aspiragdes, potenciais e culturas”.

Ao final da disciplina, foi produzido o artigo “Conexdes para promover um ecossistema
criativo de moda na cidade do Recife”. O artigo propde discutir o movimento que estimula uma
rede de atores a promover conexdes que resultem na capacidade de atrair e reter talentos.
Também de melhorar a qualidade de vida dos cidaddos, em um circulo virtuoso de geragcao de
conhecimento, do potencial criativo de empreendedores, empresas e instituigdes, para gerar
mais emprego e renda em um ecossistema criativo.

Essa ¢ uma discussdo que precisa ser aprofundada, tendo em vista que a pesquisa necessita
de uma andlise mais detalhada sobre dominios inter-relacionados para a configuracdo de um
ecossistema de empreendedorismo, a saber: politicas publicas, capital financeiro, cultura,
instituicdes de suporte, recursos humanos e mercados (ISENBERG, 2011, p. 6). Para
contextualizar o ambiente em que a pesquisa foi desenvolvida, a cidade do Recife e a Regido

Metropolitana, retorna-se a essa discussdo em um dos capitulos deste relatorio.

®  Disponivel em:  <https://www1.unicap.br/wp-content/uploads/2018/10/EMENTA-Pol%C3%ADticas-
P%C3%BAblicas-e-Cidades-Criativas.pdff>. Acesso em: 07 jul. 2020
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A ultima atividade curricular obrigatoria realizada foi o seminario “A ciéncia da
criatividade”, onde foi possivel conhecer conceitos e aplicar técnicas de criatividade para
resolucao de problemas.

Para Ken Robson (2019) “a criatividade ¢ a imaginagdo aplicada”. E, diante dessa
afirmativa, entende-se que a criatividade se da através de processos imaginativos originais, ou
seja, ideias que tém algum valor pratico. Ainda, os principios do pensamento que regem o
processo criativo: o principio do pensamento divergente e o principio do pensamento
convergente.

O pensamento convergente enfatiza a velocidade, precisao e a ldgica. Se concentra em
reconhecer o familiar, reaplicar técnicas, acumulando informagdes armazenadas. Em outras
palavras, o pensamento convergente consiste em achar uma tUnica solu¢do apropriada a um
problema. J& o pensamento divergente ¢ um processo cujo objetivo ¢ achar o maior nimero
possivel de solugdes para um problema. Essa capacidade ¢ utilizada para gerar ideias e resolver
algo com criatividade.

Neste contexto, foram realizados inumeros exercicios. Através de técnicas de
criatividade, como fazer “conexdes forcadas”, que levam a associar uma imagem a outras. A
principio, ndo fazem conexdes para gerar pensamentos divergentes. Ferramentas cognitivas
também fizeram parte desse aprendizado, como o brainstorming (tempestade de ideias), o high
lighting (destacar ideias) e o austering (agrupar ideias).

Um dos métodos criativos para a resolucao de problemas, estudado durante o semindrio,
foi o Creative Problem Solving (CPS). Este método permite uma implantacdo de processos e
métodos que ajudam as pessoas e organizagdes a redefinirem seus problemas, obterem
respostas, reterem e transformarem.

Para a compreensdo do CPS, precisa-se avangar em alguns estagios: o primeiro, ¢ o de
identificacdo do problema, buscando clarificar tudo que diz respeito a ele; o segundo, ¢ a de
geragao de ideias; o terceiro, o desenvolvimento dessas ideias, trazendo para a realidade aquelas
possiveis de serem implementadas; e o quarto e ultimo, prevé a implantagdo dessas ideias com
aplicacdo pratica das solugdes propostas.

Os exercicios deram a real possibilidade de resolver problemas de forma criativa e
colaborativa, estando atentos ao poder da criatividade para a mudanga do estado das coisas.
Pode-se e deve-se usar a criatividade, buscando um mundo mais justo econdmico e socialmente.
Registra-se aqui essa reflexao, no sentido de que criatividade, necessariamente, ndo esta ligada
as artes e cultura, mas a capacidade de inovar, através do exercicio didrio de se permitir ao

novo, como forma de encontrar novos sentidos para a solucao de problemas reais ou potenciais.



27

Toda essa trajetéria serviu de base para a apresentagdo do projeto de pesquisa, que tem
como produto final a apresentacdo de estratégias que vém sendo testadas com pequenos
negdcios de moda autoral na cidade do Recife e Regido Metropolitana, as quais pretende-se

ajudar na melhoria da gestao e da inovagao, os tornando mais competitivos no mercado.
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2 O DESIGN COMO FERRAMENTA DE GESTAO E INOVACAO

2.1 A gestio estratégica do design e a inovacao no ecossistema criativo de moda

De acordo com Zurlo (2010), o design estratégico € um processo sist€émico em que todos
os atores envolvidos tomam sua importancia no ambito de desenvolvimento de um determinado
projeto. Possibilita a geracdo de novos didlogos e valores para artefatos, além de operar na
dimensao do efeito de sentido que permite desenvolver solugdes que satisfagam as demandas e
as necessidades da sociedade (ZURLO, 2010 apud FRANZATO et al, 2015, p. 100)

Logo, o design estratégico ¢ uma abordagem responsavel por conectar e articular
diferentes tipos de saberes sob o ponto de vista da estratégia, da a¢do projetual e das relagdes
que constituem redes de design.

Nessa perspectiva, esse relatorio evidencia as interagdes realizadas com empresas de um
ecossistema criativo de moda existente na cidade do Recife e as estratégias implementadas no
ambito de projetos do Sebrae Pernambuco, utilizando o design estratégico como premissa para
articular conexdes dessas empresas com instituicdes parceiras locais. Possibilitando, por
exemplo, a realizacdo de programas de qualificagdo pautados em ferramentas de gestdo e de
inovagao para acessar novos mercados.

Ecossistemas sdo estruturas resilientes hdbeis para se adaptar a mudancas no ambiente,
cujos membros sdo interdependentes e sofrem processo de coevolugdo (OUDEN, 2012, apud
FREIRE, 2016, p. 115).

Um ecossistema criativo, por sua vez, ¢ definido como um sistema de atores que
compartilham um determinado meio sociocultural e desenvolvem processos criativos com o
intuito de gerar dispositivos sociotécnicos (artefatos, processos ou sistemas), originais,
inovadores e possivelmente transformadores (FRANZATO, et. al, 2015, p. 92).

Em consonancia com esta perspectiva, empreendimentos de moda autoral emergem na
cidade do Recife. Em um ambiente de compartilhamento de conhecimento, fomentado por
atores institucionais como o Sebrae, o Senac, o NTCPE'?, através do Marco Pernambucano da
Moda, entre outros. Possibilitando o desenvolvimento de dispositivos sociotécnicos e a criagcao
de novos modelos de negdcios de moda, que fazem compreender ter-se instalado um

ecossistema criativo.

1 NTCPE - Nucleo Gestor da Cadeia Téxtil e de Confecgdes em Pernambuco. Disponivel em:
<https://www.ntcpe.org.br/>. Acesso em: 10 jul. 2020.
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Ainda neste contexto, percebe-se que o design estratégico como abordagem projetual ¢
capaz de estimular esse ecossistema para o desenvolvimento de estratégias que tornem esses
empreendimentos mais inovadores e competitivos. E um processo de atuagdo coletiva com
normas ¢ valores compartilhados em rede, em uma dinamica interativa de cooperacao dialdgica:

...atuando no ambito coletivo, o design estratégico tem o papel de ativar o
processo de criatividade nas organizagdes, catalisando novos conhecimentos
para gerar inovagao e disponibilidade de troca [...] ativa a rede de stakeholders,
funcionarios e cidaddos para cocriarem o valor. (FREIRE, 2015, p. 20).

Para se estabelecer uma cultura de design € preciso ativar os diferentes atores que devem
ser envolvidos na formulagdo das estratégias organizacionais: usuarios, empresas, parceiros e
membros da comunidade, catalisando e organizando o projeto da estratégia. A valorizagdo das
conexoes dos diferentes atores direciona para a necessidade de criar pautas que possam resolver
conflitos de interesses, abertura de espagos e mecanismos de negociacdo, conhecimento das
dificuldades e possiveis solucdes e, finalmente, para a necessidade de utilizar instrumentos de
comunicagdo capazes de estabelecer compromissos entre esses varios atores, de modo que suas
acdes possam convergir na dire¢do da sustentabilidade do processo de desenvolvimento a ser
estimulado no ecossistema criativo. Sem uma adequada compreensdao das determinantes
comunicacionais e culturais, dificilmente a inter-relacdo entre os variados agentes envolvidos
sera capaz de promover resultados eficientes e duradouros.

Desde 2014, o Sebrae estabeleceu uma forte parceria com o NTCPE, através do Marco
Pernambucano da Moda, atuando em um processo de fomento ao desenvolvimento da cadeia
da moda. Em especial, com ag¢des de qualificacdo para pequenos negocios de moda autoral
atuantes no Recife e Regidao Metropolitana, que se firmaram através de processos de design, em
um percurso de elaboracdo, exercicios e evolucdo de estratégias organizacionais voltadas para
esses empreendimentos. O aprendizado dessa trajetdria deixa evidente que € na agdo projetual
que o design estratégico atua nas instabilidades desse ecossistema, que estd em constante
evolucao.

Os processos de design utilizados para resolucdo de problemas que analisam os varios
cenarios possiveis, permitem considerar a regularidade ou ndo do mercado, as evidéncias e as
possibilidades de solu¢des, mas também o imprevisivel, o acaso, a deriva ou o erro. Nesse
aspecto, ¢ possivel ter uma leitura e interpretacao dos sinais de fragilidade emitidos pelo
ecossistema criativo de moda do Recife ao longo desses anos. O que se agravou em 2020, com
a crise economica causada pela pandemia de um novo tipo de coronavirus, causador da Covid-

19, o que praticamente provocou a paralizagdo das atividades da economia criativa.



30

Diante dos desafios de um mercado extremamente competitivo e de um cenario adverso,
¢ preciso considerar a adogdo de estratégias que provoquem inovagdes transformadoras. O
Manual de Oslo assinala que existem diversos fatores que sdo basilares para viabilizar o
processo de inovagao nas empresas. Contudo, destacam-se o acuimulo de conhecimentos dentro
das organizagdes, a facilidade de comunicagao, os canais eficazes de informacao, a transmissao
de competéncias, entre outros.

O design ¢ considerado um meio importante no universo de inovacdo e
empreendedorismo, ndo mais restrito a estética de produtos, que corresponde a um discurso
inadequado para tamanha relevancia a qual a area se encontra. Concentra-se em um processo
de ideagdo, que alinha as necessidades empresariais — como, por exemplo, as estratégias, a
criatividade e os recursos —, com as demandas e oportunidades de mercado, para garantir a
satisfacao dos usuarios, bem como a lucratividade da empresa (KOTLER, 2011; MARTINS;
MERINO, 2011, apud MORONI, p. 22).

Nessa perspectiva, Moura e Adler (2011, p. 113) compreendem que a inovagao ndo ¢ uma
atividade isolada em uma empresa, pois existe um ecossistema que a envolve por e com
elementos tangiveis e intangiveis, dentre os quais o conhecimento destaca-se, juntamente com
as habilidades e competéncias individuais, coletivas e organizacionais.

A pesquisadora Eike Ouden (2012, p. 5), por sua vez, aconselha que, para buscar solugdes
que respondam aos desafios sociais contemporaneos, € preciso obter conhecimento em relagao
a quatro niveis envolvidos na proposicdo de valor: os usudrios das futuras solugdes; as
organizagdes que irdo trazer os produtos ao mercado; o ecossistema que conecta 0s varios
produtos e servigos aos seus usudrios € stakeholders; e a sociedade que ira colher os beneficios
da solucdo. A autora propde uma mudanca de paradigma que vise a mudanca de comportamento
do maior nimero possivel de pessoas, para promover um impacto social que promova a
melhoria da qualidade de vida e, a0 mesmo tempo, a preservacao do meio ambiente. Para tanto:

“E preciso criar produtos que as pessoas amem usar, que forne¢am
experiéncias positivas, que as estimulem a usé-los mais frequentemente e por
maiores periodos de tempo. Também significa que as empresas envolvidas em
os fornecer se beneficiem dessa solucdo. O ‘business case’ deve ser bom de
forma a trazer o retorno do investimento em um periodo razoavel. Mas o
modelo de negbécio deve permitir um negocio solido no longo prazo”.
(OUDEN, 2012, p. 5).

A autora, portanto, indica que a inovacao transformadora ¢ aquela que atende aos quatro
niveis de valor: além de fornecer valor econémico para as empresas que produzem e vendem

esses produtos e servigos, melhora a qualidade de vida dos cientes consumidores ou usuarios,
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melhora a qualidade de vida da sociedade e possibilita a evolu¢ao dos ecossistemas, nos quais
estiver inserida.

Considerando os quatro niveis a serem atendidos para desenvolver produtos e servigos
inovadores, ¢ importante que o usudrio seja contemplado no primeiro nivel. As inovagdes
transformadoras precisam garantir que seu publico-alvo de clientes-usudrios tenha experiéncias
prazerosas € que possa usar o seu produto ou servigco por maior tempo possivel. Esse objetivo
s0 sera alcancado se buscar conhecer a fundo os valores motivacionais, as diferengas culturais
e as preferéncias pessoais que podem nortear suas propostas de solugao.

No segundo nivel, estd o valor para a organizacdo, ou seja, para a empresa que projeta,
produz e comercializa os produtos ou servi¢os. Esta s6 inova ao criar valor sustentavel para si
mesma, na medida em que fornece valor aos seus clientes usuarios, a0 mesmo tempo que cria
valor para seus funcionarios.

Uma inovagdo transformadora requer uma constante redefinicdo do valor, pela correta
compreensdo dos desejos ndo articulados dos usudrios e pela aplicacdo da expertise da
organiza¢do para satisfazé-los (OUDEN, 2012 apud FREIRE, 2015, p. 113). Para que isso
acontega, a organizacao precisa propor solugdes com significado que lhes permita o acesso a
novos mercados. As empresas que propdem inovacdes transformadoras devem buscar e criar
vinculos fortes com seus clientes, unindo forcas para influenciar uma mudanga de
comportamento.

Na sua proposta, a autora faz uma distin¢do entre a organiza¢do — a estrutura na qual um
gestor ¢ diretamente responsavel — e o seu ecossistema, que inclui fornecedores, clientes e
outros parceiros com os quais os contratos sao firmados. Logo, o terceiro nivel de valor remete
ao ecossistema.

Ecossistemas incluem todos os atores envolvidos direta ou indiretamente nas varias fases
da inovacdo: definicdo, criagdo, realizacdo e expansdo. O valor para o ecossistema estd
associado a capacidade das organizagdes, que dele fazem parte, transitar livremente em busca
de visoes compartilhadas, alinhar seus investimentos e encontrar parceiros. Cada organizagao
tem um papel especifico dentro do todo e o valor alcangado pelo coletivo, por muitas vezes,
acaba sendo muito maior que o valor alcangado individualmente. Nao obstante, esse modelo
exige comprometimento e dependéncia mutuos, com a finalidade de promover a geracao de
valor.

O quarto e ultimo nivel, considerado o mais relevante pela complexidade em alcanga-lo,
¢ a sociedade — apesar de, em muitos casos, 0o impacto das inovagdes na sociedade ser

subestimado. Nesta perspectiva, os cidadaos devem ser sempre parte interessada de qualquer
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inovagio, uma vez que os reflexos ambientais os atingem direta ou indiretamente. E por esse
motivo que uma visdo mais ampla ¢ tdo importante, j4 que essa ajudard as organizagdes a
criarem inovagdes que trazem valor de forma conjunta, isto €, ndo s6 para usuarios, mas também
para a sociedade como um todo.

Em outras palavras, Ouden (2012) assinala que as proposi¢des de valor no nivel do
usuario devem: oferecer valor pelo dinheiro pago, para que justifique sua compra e seu uso
prolongado; contribuir para a felicidade, permitindo aos usudrios seguirem seus sonhos;
permitir aos usudrios que fagam parte de um grupo importante para eles; e, por fim, permitir
que os usuarios minimizem os impactos ambientais, contribuindo para um planeta habitavel.
(OUDEN, 2012 apud FREIRE, 2015, p. 113).

No nivel da organizagdo, a proposi¢do de valor deve: oferecer retorno sobre o
investimento de modo a cobrir seus custos; ser auténtica, ou seja, aquilo que a empresa oferta ¢
percebido pelos clientes; ser explicita em relacao a responsabilidade social e a ecoeficiéncia.
No nivel do ecossistema, deve: entregar estabilidade econdémica para o ecossistema; ser
construida a partir de direcionadores importantes para os interessados; permitir trocas
reciprocas entre membros do ecossistema; permitir a sustentabilidade do ecossistema em termos
ecologicos. Por fim, no nivel da sociedade, deve: criar riqueza econdmica; explicitamente
buscar o bem-estar das pessoas como um todo; permitir que as pessoas contribuam com o meio
social e tenham vidas com propdsito; e contribuir para um planeta habitavel, encontrando
formas de acomodar o crescimento da populagdo sem causar danos ao meio ambiente. Novas
proposi¢des de valor podem estar ligadas a um ou mais segmentos. Quanto mais segmentos
envolvidos, mais significativa sera a inovagao.

Roberto Verganti (2009, apud FREIRE, 2015, p. 113) apresenta os processos de inovacao
dirigidos pelo design como aqueles que propdem novos significados para as tecnologias, por
meio de uma exploracdo mais ampla do contexto sociocultural e tecnologico. O autor afirma
que ¢ preciso compreender que as pessoas ndo compram produtos, compram os significados a
eles associados. E elas fazem uso desses produtos e servigos nao so6 por sua utilidade, mas
também por razdes profundas como emocionais, psicoldgicas e socioculturais.

Para ilustrar essa afirmativa, pode-se observar que no contexto de crise e isolamento
social que o mundo atravessa as empresas de moda tiveram que se reinventar € passaram a
produzir mascaras como uma alternativa de comercializagao. Cumprindo o papel principal de
protecdo e seguranca, mas também trazendo elementos simbdlicos que associam estilos de vida
e valores pessoais, oferecendo-lhe um atributo emocional caracteristico de um acessorio de

moda.
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Matéria publicada recentemente no site Infor Channel!! confirma essa percep¢io:

A Organizagdo Mundial da Satde (OMS) vem recomendando o uso de
mascaras, independentemente do fato dos individuos pertencerem ou ndo a
grupos de risco. Como as mascaras cirurgicas e profissionais devem ser
destinadas, prioritariamente, a trabalhadores da area da saude, o uso de
modelos feitos de tecido vem sendo disseminado. E isso esta produzindo uma
nova tendéncia: mascaras de prote¢do como item de estilo. Um numero cada
vez maior de estilistas, artesdos e costureiras vem produzindo milhdes de
mascaras de tecido, vendidas ou distribuidas a comunidades vulneraveis.
(INFOR CHANNEL, 2020).

Freire (2015, p. 104) ressalta que o efeito mais significativo do design estratégico &,
entretanto, a organizagdo e a continua reorganizacdo das relagdes e das atividades que sdo
desenvolvidas no ecossistema das empresas publicas e privadas, das ONGs e das demais
organizagdes. E o que lhes permite evoluir de modo sustentavel para o beneficio de todos os
integrantes deste processo, nos segmentos de pesquisa (fundamentos da inovagdo),
desenvolvimento (produgdo e comercializacio) e inovagdo (geragao de riqueza).

O design estratégico ¢ responsavel, portanto, pelo didlogo com diferentes areas de
conhecimento e deve estabelecer com elas parcerias e ambiente de colaboragdo, para
impulsionar essa capacidade de inovar e criar valor, recebendo de volta os beneficios desse
valor agregado pelos avangos alcangados nas praticas projetuais € nos processos, assim como
na identificacdo das tecnologias desenvolvidas e disponibilizadas por outras areas do
conhecimento técnico, cultural e cientifico. Essas conexdes se complementam e sdo
indispensaveis para que se acrescentem aos conhecimentos ja adquiridos, interpretacdes e
criticas diferenciadas.

Criar uma cultura de design ¢ ativar os diferentes atores que precisam ser envolvidos na
formulagdo das estratégias organizacionais. Assim como indica Franzato et al. (2015, p.174),
as competéncias de design: “transformam-se em plataforma transdisciplinar que sustenta a
convergéncia dos especialistas e dos demais atores que integram essa produtiva rede de
colaboracdo”. Formada por usuarios, empresas, parceiros, membros da comunidade,
catalisando e organizando o projeto da estratégia. Portanto, a formulag¢do da estratégia, que
confirma a identidade e o sentido da organizacao, ¢ resultante da ativacao da rede de valor que

a envolve. E um processo coletivo no qual normas e valores sao compartilhados por essa rede,

"' Infor Channel — Plataforma de noticias sobre Tecnologia da Informacdo, inovagdes e tendéncias como
ferramentas de competitividade. Disponivel em: < https://inforchannel.com.br/mascaras-de-tecido-viram-
elemento-de-estilo-e-simbolo-de-sustentabilidade/>. Acesso em: 25 jul. 2020.
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em um processo interativo de cooperagdo dialdgica: atuando no ambito coletivo, o design
estratégico tem o papel de ativar o processo de criatividade nas organizagdes, catalisando novos
conhecimentos para gerar inovacgao e disponibilidade de troca [...] ativa a rede de stakeholders,
funcionarios e cidadaos para cocriarem o valor (FREIRE, 2015, p. 20).

Pautado nestas premissas, o Sebrae estabelece relagdes com o ecossistema criativo de
moda no Recife e Regido Metropolitana, desenvolvendo projetos que tém como principal
objetivo fomentar o desenvolvimento da cadeia de valor da economia criativa nesse territdrio,
considerando os diferentes interesses e papéis de todos os stakeholders envolvidos. Ao longo
dos ultimos quatro anos, foram implementadas agdes com a execugdo de recursos fisicos e
financeiros, com vistas a desenvolver modelos de negocios inovadores que estimulem a cultura
da colaboragdo. O que se torna possivel a partir da profissionaliza¢do dos empreendedores e na
gestdo empresarial dos pequenos negocios de moda, através da realizagdo de capacitagdes e
consultorias técnicas. Isso tudo para que os produtos de moda possam ser desenvolvidos com
um propdsito de criar uma identidade propria e promover a moda autoral em Pernambuco, mas
também permitir o acesso a outros mercados.

Em sintese, esse esfor¢o contou com os principios do design estratégico para promover a
gestdo dos projetos por um agente capaz de ativar a rede de intérpretes, configurar equipes
interdisciplinares, criar instrumentos que possibilitem a ideagdo coletiva, estimular as relagcdes
e as discussOes projetuais por meio de propostas provocativas que resultaram na criacdao de
estratégias que foram implementadas em algumas dessas empresas e que serdo apresentadas

ao final deste relatdrio como entrega do trabalho de pesquisa.

2.2 O design no contexto das industrias criativas

Entre as décadas de 1970 e 1980 as empresas entenderam que surgia um novo paradigma
capitalista de producdo econdmica pos-industrial: as tecnologias da informacdo. A nova
revolucdo foi no campo informacional, onde contemplou-se um expressivo aumento na
produtividade em decorréncia da aplicagdo do conhecimento cientifico, da sofisticacdo dos
produtos e das inovagdes tecnoldgicas. A matéria-prima passou a ser o conhecimento, a
informacao e a tecnologia, como pec¢a fundamental na relacdo econdmica e social (MADEIRA,
2014, p. 38).

Em 1994, surge o conceito de industria criativa, inspirado em um projeto denominado
Creative Nation, langado na Australia pelo primeiro-ministro Paul Keating. O projeto reunia

um conjunto de politicas publicas para o pais, focando a cultura e a arte. No documento foi
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citado o termo ‘economia criativa’. Contudo, o conceito de industria criativa ganhou impulso
apenas em 1997, no Reino Unido. Perante as dificuldades enfrentadas pela economia global,
prejudicando gradativamente os setores mais tradicionais, uma equipe britanica identificou
treze setores de maior potencial no pais, que culminaram nas industrias criativas. A saber:
artesanato, arquitetura, artes cénicas, artes e antiguidades, cinema, design, editorial, moda,
musica, publicidade, software, software interativo de lazer (video games), televisao e radio.
Estas industrias sdo fundamentadas na criatividade, na habilidade individual das pessoas e sdao
consideradas promissoras no que se refere a geracdo de emprego e ao retorno financeiro (REIS,
2008; SEBRAE, 2015).

A economia criativa pode ser descrita como o conjunto de “atividades nas quais a
criatividade e o capital intelectual sdo a matéria-prima para a criacdo, produgao e distribuicao
de bens e servigos”. Ja a Conferéncia das Nagdes Unidas sobre Comércio e Desenvolvimento
(UNCTAD) define a economia criativa como: “um conceito em evolucdo, baseado em ativos
criativos que potencialmente geram crescimento e desenvolvimento econdmico”.

O conceito de economia criativa ¢ relativamente novo. Seu foco vai em dire¢do ao modo
de capitalizacdo da criatividade e do conhecimento, interceptando as mudangas advindas da
revolucdo digital e, também, pensando no desenvolvimento sustentdvel. Conforme destaca
Madeira (2014, p. 8), esta economia lida com alguns valores que se agregam aos bens e servigos,
garantindo maior competitividade. Sao eles: diversidade cultural, inclusdo social,
sustentabilidade e inovagao.

O termo “economia criativa” foi utilizado para sintetizar os movimentos mundiais
relacionados a economia e a cultura. Trata-se de um conjunto de atividades econOmicas
baseadas no conhecimento humano, que fazem uso do talento criativo aliado a tecnologia,
agregando valor ao capital intelectual e cultural. O contexto de seu surgimento era de
transformagdes na economia global, influenciada em grande parte pela intensificagdo da
importancia do conhecimento como ferramenta agregada ao sistema de produgao, além de um
modelo de desenvolvimento baseado na interacdo entre talento individual, da cultura,
tecnologia e da inovacdo (MARINHO, 2012; SEBRAE, 2015).

A cultura passa a exercer um papel de extrema importancia no capitalismo do periodo
poOs-industrial, principalmente em relacdo a contribui¢do que ela proporcionou ao
desenvolvimento e crescimento economico. Historicamente, entre os séculos XIX e XX,
comecaram a surgir as primeiras industrias criativas que, através da contribuigdo cultural,

trabalharam com a transmissdo da informacao e entretenimento, como a impressa, o cinema, a
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propaganda e o design de produtos. Essa heranca cultural ¢ o diferencial da economia criativa
(MADEIRA, 2010; NEWBIGIN, 2014).

No Brasil, as discussdes acerca da economia criativa come¢aram em 2004, durante a XI
Reunido Ministerial da Conferéncia das Na¢des Unidas para o Comércio ¢ Desenvolvimento
(UNCTAD). Durante este evento, aconteceu o I Férum Internacional das Industrias Criativas,
em Salvador (BA). O objetivo do férum era criar uma agdo governamental, assim como
aconteceu no Reino Unido. Contudo, pela divida em se liberar ou ndo verba para investir nas
industrias criativas, em paralelo a outros fatores, o projeto ndo foi levado a diante. Porém, em
2005, o economista Adolfo Melito que, até entdo, acumulava mais de vinte anos de experiéncia
empresarial, langou o Instituto de Economia Criativa para que empresas tradicionais operassem
como negdcios criativos (FONSECA e DEHEINZELIN, 2008; MACHADO, 2014).

O tema ganhou importancia no Brasil e, em 2008, a Firjan'? iniciou uma série de estudos
sobre a cadeia produtiva das industrias criativas no pais. Em 2019, publicou a sexta edi¢ao do
“Mapeamento da Industria Criativa no Brasil”, que trouxe dados do biénio 2015-2017. O
levantamento tinha como pano de fundo as enormes incertezas do cenario econdmico ¢ a
recuperagdo hesitante do crescimento, apds anos de severa crise econdmico-institucional, mas
confirmava, dentre tantas evidéncias, as transformacdes na logica social que alteraram as
estruturas tradicionais do trabalho.

Deheinzelin (2008, p. 28), especialista internacional em economia criativa,
sustentabilidade e futuros, afirma:

Ao lidar com recursos renovaveis, a Economia Criativa € estratégica para a
sustentabilidade do planeta e de nossa espécie. Mas vai além: ndo € apenas
uma atividade econdémica, é também um fator de interag¢do e evolucdo social,
que pode fornecer elementos-chaves para um desenvolvimento baseado na
percepcao de nossa interdependéncia planetaria. Ao atuar simultaneamente
nas quatro dimensdes ligadas a sustentabilidade (econdmica, social, ambiental
e simbdlica), a Economia Criativa oferece possibilidade de recriar as
sociedades e seus modelos, desenhando futuros mais desejaveis e harmonicos.
(DEHEINZELIN, 2008, p. 28).

A economia criativa vem crescendo no Brasil e tem evidenciado a importancia desse
segmento até mesmo como setor anticiclico, ou seja, com capacidade de manter e até aumentar
sua produ¢do, mesmo em periodos de crise.

Dados da Firjan (2019, p. 5) indicam que o setor de economia criativa contribuiu,

diretamente, para cerca de 2,61% do PIB nacional e 1,8% do total de empregos no pais em

2 Firjan - Federacdo das Industrias do Estado do Rio de Janeiro. Disponivel em:

<https://www.firjan.com.br/EconomiaCriativa/pages/default.aspx >. Acesso em: 10 jul. 2020.
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2017. De acordo com os indicadores, as atividades econdmicas que compde os quatro grupos
do setor sdo bastante heterogéneas. Os grupos considerados pelo estudo como atividades
principais relacionadas a economia criativa, seus principais subgrupos e suas participagdes
relativas setoriais sao:

e Consumo (43,8%): Publicidade e Marketing; Arquitetura; Design ¢ Moda.

e Cultura (7,7%): Expressoes culturais; Patrimonio e Artes; Musica e Artes Cénicas.

e Midias (11,4%): Editorial e Audiovisual.

¢ Tecnologia (37,1%): P&D; Biotecnologia e TIC.

Com base nestas informagdes, a Fundacdo Getllio Vargas (FGV) afirma que o PIB
Criativo para o ano de 2019 chegou a R$ 190,5 bilhdes para o consolidado dessas atividades
(FGV, 2020, p. 6). As pesquisas revelam uma constatagdo: as novas tecnologias vém mudando
as relagdes de trabalho e a l6gica de geragdo de riqueza na economia, enquanto os profissionais
criativos tendem a funcionar como uma “bussola” para a industria classica, mapeando e
sugerindo a dire¢do das novas relagdes entre desenvolvimento, produg@o e consumo.

Uma das caracteristicas fortemente evidenciadas no ultimo mapeamento foi o aumento
de profissionais e atividades criativas ligadas ao mundo virtual. Criativos sdo naturalmente
flexiveis. Buscam solucdes e, ndo raro, formulam novas perguntas. Apontam tendéncias e
permitem-se navegar de forma mais eficiente neste mundo cada vez mais digital, no qual as
fronteiras fisicas sdo menos relevantes. Utilizam instrumentos necessarios para identificar e
aproveitar as oportunidades, quando, onde e como surgirem (FIRJAN, 2019, p. 10)

Com a popularizacao e a ampliacdo do acesso as novas tecnologias, a diferenciagdo com
base na automatizacdo da produ¢do perde forga, deixando de ser garantia de uma vantagem
sustentada e de um diferencial competitivo. Em paralelo, a ampla automatizagao da produgao —
com maquindrios inteligentes, capazes de contribuir no processo decisorio € com pouca
necessidade de intervengdo humana — traz ainda mais a tona a questdo da substituicdo da mao
de obra pela maquina. Nesse sentido, outras aptiddes se fazem necessarias dentro das empresas
(FIRJAN, 2019, p. 8).

Em outras palavras, a Firjan (2019, p. 8) enfatiza que: “o mercado precisa estar preparado
para implementar, manusear e aprimorar as tecnologias que estdo se difundindo e, sobretudo,
usd-las a seu favor para gerar diferenciagdo”. Neste contexto, o design ocupa um espaco
privilegiado pela capacidade de enxergar o todo e estabelecer as conexdes necessarias entre as

necessidades postas e as resolugdes praticas para atendé-las.
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O design, em sua esséncia, ¢ uma atividade que trabalha diretamente com criagao,
producdo, distribui¢do e consumo de produtos e servigos, cuja elaboracdo envolve muita
criatividade, concepgao, estratégia, processos, metodologias e ferramentas. Ademais, tem como
caracteristica a transversalidade, no sentido de lidar com toda a estrutura empresarial,
perfazendo do marketing a engenharia e produg¢ao final. Destaca-se, ao propor solug¢des para os
problemas e servigos, trabalhando os passos de resolucdao dessas questdes, junto a inovagao e
criatividade, como se observa, por exemplo, nos processos do design thinking'> (SEBRAE,
2015, p. 17).

A criatividade no design ¢ definida por Rohenkohl (2012 apud FILHO, 2001, p. 9) como:
“[...] o conjunto de fatores e processos, atitudes e comportamentos que estdo presentes no
desenvolvimento do pensamento produtivo”. Sendo assim, a capacidade criativa trabalhada
pelo design ¢ fundamental e est4 diretamente ligada ao senso de invencao e de inovagao técnica.

Outra caracteristica inerente ao design e importante para a economia criativa € o fato deste
ser sustentavel, pois suas ag¢des resultam em produtos, sistemas e servigos, trabalhando de modo
estético, funcional e comercial, melhorando a vida das pessoas e provocando o menor impacto
possivel ao planeta.

De acordo com o ultimo Relatoério da UNCTAD, publicado em 2019, o mercado global
de produtos da economia criativa saltou de US$ 208 bilhdes, em 2002, para US$ 509 bilhoes,
em 2015. Mas, apesar de contar com grandes empresas em todos os ramos de atuacdo e
promover muitos postos de trabalho em algumas éareas, o setor de economia criativa ¢ composto,
em grande parte, por micro e pequenas empresas € profissionais autdnomos, formalizados ou
ndo. (FGV, 2020, p. 24).

O design esta presente na imensa maioria dos segmentos das industrias criativas, na
medida em que o trabalho criativo, a for¢a organizadora e as ferramentas para se criar valor,
que estdo no bojo nas empresas de design, fazem-se tteis em diversas empresas da economia
criativa. O design integra as chamadas “industrias criativas”, classificando-se na categoria da
criatividade aplicada, isto €, mais direcionadas pela demanda e orientadas aos servigos, com
objetivos funcionais. Ele atravessa elos da cadeia de valor correspondentes a artesanato,

industria e servigos, interagindo com a tecnologia e qualificando-se os direitos de propriedade

130 design thinking é uma ferramenta de inovagdo, uma abordagem predominantemente de gestdo, que se vale de
técnicas que os designers usam para resolver problemas antigos de uma forma inovadora (NITZCHE, 2012;
FASCINE, 2014).
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intelectual. Sem o design, a maioria dos bens e servicos ndo existiria ou ndo conseguiria se
diferenciar no mercado (SEBRAE, 2015, p. 21).

A inser¢do do design como ferramenta de gestdo e inovacao nos pequenos negocios tem
sido utilizada pelo Sebrae desde 2003, quando lancou o Programa Via Design. Com atuacao
nos 27 estados da Federacdo e no Distrito Federal, teve como principal objetivo trazer o design
estratégico para o universo das micro e pequenas empresas, permitindo agregar valor e
diferenciag@o aos produtos e servicos, os tornando mais competitivos no mercado. O propdsito
¢ a busca pela melhoria dos aspectos produtivos, funcionais, ergondmicos, estéticos, visuais e,
sobretudo, comunicacionais dos pequenos negdcios, frente ao mercado cada vez mais digital,
conectado e em rede.

O mundo cada vez mais conectado muda a forma e, especialmente, a velocidade como a
informagdo ¢ gerada. O volume de dados cresce de maneira tdo exponencial que ja superou o
limite da capacidade humana de absor¢ao e consumo dessas informacdes. Mas, por outro lado,
o uso de smartphones e da propria internet permite a rastreabilidade e a captura de infinitas
informacdes de consumo e comportamento que representa uma infinidade de possibilidades para as
empresas que souberem utiliza-las.

Soma-se a isso o fato de que novos habitos permitem que os consumidores comparem
produtos, servicos, pre¢os, em uma velocidade e com uma praticidade até entdo inexistentes.
Além disso, altera-se a logica de confianga do consumidor: do vertical para o horizontal. Antes,
a empresa comunicava sua verdade para seu cliente; agora, a nova relacao de confianga ¢ de
um usudrio para o outro. Nesse novo cendrio, ndo adianta a empresa falar para o consumidor
que seu produto se destaca da concorréncia; € necessario que os usudrios tenham essa mesma
percepcao.

E esse encantamento vai além do produto e do servigo propriamente ditos, haja vista que
os consumidores valorizam cada vez mais a experiéncia com a marca, que passa, inclusive,
pelas crengas, principios e atitudes praticados. Como consequéncia, a comunicagdo precisa se
reinventar: a propaganda massiva, até entdo disseminada e predominante, perde a efetividade.
Cada vez mais, € preciso valorizar as relagdes e criar elos entre os envolvidos nessa cadeia de
valor e a sociedade como um todo.

Neste cenario de profunda transformagdo, o design se apresenta como elemento
transversal. Atuando ndo somente como ferramenta de melhoria dos aspectos funcionais,
ergondmicos e visuais dos produtos, mas, principalmente, como agente que pode atender as
necessidades dos clientes, consumidores e usuarios, proporcionando experiéncias relevantes

que os permitam vivenciar sensagdes de conforto, seguranca e satisfagdo. Serve como
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instrumento para a inovagdo de produtos e servi¢os, impulsionando a produtividade e,
consequentemente, destacando as empresas no mercado extremamente competitivo.

No segmento da moda e, em especial, aquela que produz marcas autorais e que utiliza o
talento criativo dos designers para desenvolver seus produtos e servigos, espera-se que seja
agregado o valor das novas tecnologias, aliado ao capital intelectual e cultural existente nesses
pequenos negdcios, para alimentar essa cadeia de valor que tem um papel relevante na industria
criativa da moda.

Nesse sentido, a unido de expertises relacionadas as 4areas de design, tecnologia,
comunicagdo e cultura podem resultar em produtos, sistemas e servicos mais funcionais,
inovadores e competitivos, gerando resultados mais expressivos para os pequenos negocios no

cenario da economia criativa.
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3 MODA + COMUNICACAO = NEGOCIO

3.1 Por que um bom modelo de negocios vale mais do que uma cole¢io?

O mercado da moda ¢ um dos mais importantes setores da economia brasileira. O setor
téxtil e de confec¢des possui a maior cadeia produtiva integrada do Ocidente e o Estado de
Pernambuco ocupa atualmente a sétima posi¢do no ranking dos estados produtores de téxteis
no Brasil. Com 3,5% do pessoal ocupado em todo o pais, produz mais de 44,4 mil toneladas/ano
de artigos téxteis, movimentando cerca de R$ 1 bilhdo/ano. Esses sdo dados de um minucioso
estudo realizado pelo Instituto de Estudos e Marketing Industria (IEMI), sob demanda do
Nucleo Gestor da Cadeia Téxtil e de Confecgdes em Pernambuco (NTCPE) e Governo do
Estado de Pernambuco/Secretaria Estadual de Desenvolvimento Econdmico, concluido em
maio de 2018.

Segundo o NTCPE, ¢ na Regido Metropolitana do Recife onde estdo concentradas as
marcas de maior expressdo em agregacdo de valor, com boa aceitagdo na capital e presenga
também em outros mercados nacionais, inclusive como irradiador de tendéncias de moda.

Essas marcas foram criadas, em sua grande maioria, por designers, estilistas ou
profissionais de criagdo, com formagdao académica ou ndo, mas com fortes caracteristicas
relacionadas a arte, desenho, modelagem e desenvolvimento de projetos de produtos. Os
conhecimentos relacionados a gestdo dos negocios de moda sdo apreendidos durante a trajetoria
empresarial, de forma pouco planejada, sendo esse um dos principais desafios para a busca da
sustentabilidade dessas empresas no competitivo mercado da moda.

O empreendedor criativo que tem seu negocio no setor da moda precisa ter, além da
criatividade, que o distingue como autor e o mantém conectado ao setor. Também o
conhecimento dessa cadeia produtiva, que ¢ manifestada no sistema téxtil e de confeccao,
administrada pelo comprador e marcada pelo alto grau de complementaridade, da qual depende
uma fatia consideravel do sucesso que o produto vem obter no mercado.

Logo, ao conhecer os processos que estruturam essa cadeia produtiva e suas relagdes com
o mercado, observa-se que devem ser considerados, antes mesmo do valor agregado do design,
considerando que a inovacao de micro e pequenas empresas e produtores individuais deve ir
além de boas criagdes ou colegdes. E preciso compreender os processos mercadologicos
vigentes e buscar solucdes que potencializem a aceitacdo de seus produtos pelo publico

comprador.
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Na era do conhecimento, o talento e a criatividade constituem ativos intangiveis cada vez
mais importantes no ambito das empresas. Entretanto, produtores e empreendedores que atuam
no mercado dos negodcios criativos no Brasil ainda precisam desenvolver a sustentabilidade de
seus empreendimentos, adquirir independéncia dos recursos do Estado, profissionalizar a gestao
e buscar a longevidade de seus negocios. Ha que se desenvolver competéncias para gerir o
empreendimento de um modo que oportunize um fluxo de receitas constante e autonomo,
visando a sustentagdo a médio e longo prazos. E preciso transformar a habilidade criativa
natural em ativo econdmico e recurso para o desenvolvimento de negdcios duradouros. Torna-
se imperioso, portanto, estimular modelos inovadores para o desenvolvimento da economia
criativa brasileira (SEBRAE, 2012, p. 4).

A moda ¢ um setor produtivo caracterizado pelo predominio de micro e pequenas
empresas, auséncia de barreiras a entrada e uso intensivo de mao de obra, portanto, de geracao
de emprego. Com a estrutura organizacional assinalada como informal e intuitiva, as Micro e
Pequenas Empresas (MPE) adotam procedimentos decisorios também dentro da mesma
conjuntura e, ainda, na maioria das vezes, em espago temporal de curto prazo (MENEZES,
2009, p. 64).

Grande parte dos estudantes de moda sonha em criar sua propria marca e em montar o
seu proprio negocio. Mas ¢ preciso dedicar-se a constru¢do de um modelo de negdcio e iniciar
a empresa de forma planejada. O modelo de negocio define o que a empresa faz e como vai
gerar lucro e ser sustentavel.

Segundo Osterwalder (2010 apud SEBRAE, p. 21), autor do livro Business Model
Generation, o modelo de negdcio: “¢ a forma como uma organizagao cria, entrega e captura
valor”. O Business Model Generation € o livro escrito por Alexander Osterwalder e Yves
Pigneur (2010) sobre a metodologia do Business Model Canvas. Trata-se de uma ferramenta de
gerenciamento estratégico que permite desenvolver e esbogar modelos de negdcios novos ou

existentes. E um mapa visual pré-formatado, contendo nove blocos. Sao eles:

1. Proposta de valor: o que a empresa vai oferecer para o mercado que realmente terd
valor para seus clientes.

2. Segmento de clientes: quais segmentos de clientes sera foco da empresa.

3. Canais: como o cliente compra e recebe os produtos e servigos.

4. Relacionamento com os clientes: como a empresa se relacionara com cada

segmento de cliente.



43

5. Atividade-chave: quais sdo as atividades essenciais para que seja possivel entregar
a proposta de valor.

6. Recursos principais: sao os recursos necessarios para realizar as atividades-chave.

7. Parcerias principais: sdo as atividades-chave realizadas de maneira terceirizada e
os recursos principais adquiridos fora da empresa.

8. Fontes de receita: sdo as formas de obter receita por meio da proposta de valor.

9. Estrutura de custos: sdo os custos relevantes necessarios para que a estrutura

proposta possa funcionar.

As ideias representadas nos nove blocos formam a conceitualizagcdo do negocio, ou seja,
a forma como a empresa ira operar e gerar valor ao mercado. Definindo seus principais fluxos
e processos, permitindo uma analise e visualizacdo do seu modelo de atuacdo no mercado. As
orientacdes sobre a constru¢do do Canvas se encontram no portal do Sebrae Parand, através do

link: https://www.sebraepr.com.br/canvas-como-estruturar-seu-modelo-de-negocios/.

O Sebrac ainda disponibiliza a ferramenta Canvas Web, através do link:

https://www.sebraecanvas.com/#/.

Quadro 1 — Quadro de Modelo de Negocios Canvas

Fonte: Sebrae (2019)


https://www.sebraepr.com.br/canvas-como-estruturar-seu-modelo-de-negocios/
about:blank#/
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Embora uma estratégia possa ser copiada facilmente e realizada da mesma forma, quase
nunca dard o mesmo resultado em modelos de negécios diferentes. E comum empresas
copiarem estratégias de sucesso sem conhecer o modelo de negocio que a torna bem-sucedida e,
com isso, muitas acabam encontrando dificuldades em se estabelecer. Principalmente quando
se trata de modelos de negocios completamente distintos, como o de marcas pequenas e marcas
grandes.

Dentro do mercado de moda, hd um segmento denominado moda autoral, que se
caracteriza pelo uso da bagagem cultural e historica do designer para a criacdo das colecdes,
possuindo pouca ou nenhuma tendéncia de estilo. A moda autoral esta muito associada a arte e
a forma de expressdo, considerando que, em sua maioria, as marcas autorais sdo desenvolvidas
por artistas ou designers que desenham pecgas exclusivas, que se preocupam com a ética ¢

4 considera a moda

valorizam a produgio local e sustentavel. A plataforma Estilistas Brasileiros!
autoral como uma moda mais sustentavel € com proposito.

Em um setor que ¢ dominado por uma inova¢ao de produto ndo patenteavel e de curto
prazo como a moda, a busca de um modelo de negécio diferente daquele do competidor
representa um modo relevante de se diferenciar da concorréncia.

E notavel que as empresas pertencentes a economia criativa se preocupam com a inovagio
de suas marcas, produtos, tecnologia e processos. Porém, muitas vezes, acabam esquecendo a
inovagio em seus modelos de negocios. E nele que a empresa planeja, a longo prazo, suas agdes,
a partir de uma visao sistémica do negocio, onde sdo identificados todos os processos e atores
necessarios para que se cumpra o objetivo final: obter lucro e entregar o valor pretendido ao
consumidor. No entanto, diferente da visao tradicional de modelagem de negodcios vinda da
administracdo, o modelo de negocios aplicavel a empresas de moda necessita de uma
abordagem diferente, pois a industria em que estes negocios estdo inseridos € hibrida, ou seja,
ndo ¢ apenas industria cultural ou criativa, mas ¢, também, industria manufatureira.
Compreender esta ambiguidade da industria de moda ¢ também compreender o equilibrio entre
as naturezas "imaterial" e "material" do tipo de produto desenvolvido por ela.

Para Pereira e Herschmann (2003, p. 30), atualmente a questdo central ¢ a da gestdo de
informacodes e de fluxos de sentido. Neste novo contexto, os autores ressaltam a énfase dada
ndo ao polo da produgdo, mas ao do consumo; enfatiza, sobretudo, uma rearticulagdo entre

consumo ¢ producdo, deixando claro que o consumo ¢ cada vez mais produtivo.

14 Estilistas Brasileiros. Disponivel em: <https://estilistasbrasileiros.com.br/sobre/>. Acesso em: ago. 2020.
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Os consumidores nunca foram passivos. Mas eles tém, atualmente, maior capacidade de
interferéncia na producao: tornaram-se coprodutores. Portanto, o que se vé ndo ¢ exatamente a
gestao de produtos, mas sim de clientes, consumidores ou coprodutores em fungao de sua maior
ou menor capacidade comunicativa (PEREIRA; HERSCHMANN, 2003, p. 32).

Motta e Pimentel (2016, p. 14) afirmam, na publicag¢do “Visdo de Futuro do Setor Téxtil
e de Confeccao Brasileiro para o ano de 2030”:

Afastando-se cada vez mais de um estado de dicotomia, produtores e
consumidores assumirdo, de maneira gradual, um processo de coevolugdo.
Relacionando-se intensamente por meio das tecnologias de informacdo e
comunica¢ao, industria ¢ sociedade estardo cada vez mais integradas pelos
novos sistemas produtivos, que assumirdo, inexoravelmente, um perfil de
autonomia fortalecida pela automagdo modular, pela robotizacao, pelas redes
digitais de comunicagao e pelas novas tecnologias de produtos, processos e de
novos materiais. (MOTTA; PIMENTEL, 2016, p. 14).

Em consonéncia com essa realidade, o uso de novas tecnologias estd permitindo maior
conectividade e interatividade entre individuos e grupos, em um movimento no qual as pessoas
estdo propensas a conseguir acesso e controle da tecnologia em suas vidas. A internet se destaca
neste sentido, pelo fato de admitir muitas possibilidades e permitir transformagdes coletivas.
Diamandis e Kotler (2012, p. 185) indicam que, neste sentido, se obtém acesso a: “inteligéncia,
sabedoria, criatividade, visdo e experiéncias que até recentemente estavam permanentemente

fora de alcance”.

3.2 Conteudo de marca para acessar o mercado de nicho da moda autoral

Diante de tantas informagdes que a internet disponibiliza todos dias para os seus usuarios,
a comunicacdo das marcas com os seus clientes precisa, cada vez mais, ser orientada por
contetidos que fagam sentido para eles. E um desafio para as empresas de moda e, em particular,
as de moda autoral, comunicarem suas marcas, provocando o engajamento do seu publico-alvo,
através de conteudos relevantes e além das midias tradicionais. Como ter uma comunicagao
assertiva para um determinado segmento de negdcio, formado por um menor niimero de
consumidores, com caracteristicas semelhantes e com necessidades que ainda ndo estdo
totalmente atendidas pelo mercado, o chamado mercado de nicho?

A pretensdao aqui ndo ¢ esgotar as possibilidades que respondam a essa pergunta. Mas,
através de uma pesquisa bibliografica, buscar entender como se da o processo da comunicagao
no meio digital e quais as peculiaridades encontradas neste ambiente que possibilitam um maior

engajamento das pessoas com determinadas marcas.
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Para tentar desvendar as dividas, que s3o muitas e incessantes, a pesquisa busca uma
fundamentagdo tedrica pautada nas obras “O Poder da Comunicagdo”, de Manuel Castells
(2015), e “A Cauda Longa”, de Chris Anderson (2006). A analise busca ainda compreender
como se processam os modelos mentais e organizacionais, agindo como transmissores €
receptores dessa nova comunicacdo, frente a crescente e competitiva transformacao digital.
Outros autores foram consultados. Entre eles, Kotler (2008) e Drucker (1993-1994), para
contextualizar os aspectos mercadoldgicos referentes ao marketing digital e a construgdo de
conteudo de marca. Além da escuta de especialistas no assunto, acerca deste universo de
possibilidades que move as relagdes entre consumidor e mercado.

Ainda na busca pelos caminhos que norteiam a comunicacao das marcas de moda autoral
no meio digital, ¢ trazida a discussdo os aspectos relacionados as emog¢des das narrativas e
conteudos produzidos pelas marcas que criam uma relagdo mais proéxima com os consumidores
e, por vezes, permitem uma maior identificagdo destes com a marca, indicando referéncias

emocionais que podem gerar melhores experiéncias de consumo e de venda.

3.2.1 As relacoes de poder e os processos de comunicacio na sociedade em rede

As relagdes de poder aqui mencionadas estdo conectadas com a Sociedade em Rede,
baseada no conceito de Manuel Castells. Segundo Castells (2015, p. 23): “E para Era da
Informacdo aquilo que a sociedade industrial foi para a Era Industrial”.

A intensdo ndo ¢ submergir na esfera politica dessa relagdo. Mas, partir da premissa
proposta por Castells (2015, p. 26), que acrescenta: “quanto maior for a autonomia dada aos
usudrios pelas tecnologias de comunicagdo, maiores serdo as chances de que valores € novos
interesses adentrem a esfera de comunicacdo socializada, atingindo assim a mente publica”.
Suas hipoteses relacionadas as novas formas de comunicagdo em rede, que ele denomina
autocomunicagdo de massa, aumenta as oportunidades de mudanca social, sem, no entanto,
definir o contetido e objetivo dessa transformagao (CASTELLS, 2015, p. 26).

Para Castells, a rapida difusdo da internet, a partir de meados dos anos 1990 em diante,
resultou na combinagdo de fatores, comecando pelas grandes mudancas no comportamento
cultural e social: individuagdo e interligagdo. Mas, ele pondera que a individuagdo ndo significa
isolamento, nem o fim da comunidade. A sociabilidade ¢é reconstruida como individualismo
conectado e comunidade por meio da busca por individuos que possuem mentes semelhantes,

em um processo que combina interacdo on-/ine com interagdo off-line, ciberespaco e espago
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local. Portanto: a individuag@o € o processo principal na constituicao dos sujeitos (individual
ou coletivo); o networking ¢ a forma organizacional construida por esses sujeitos, ou seja, isso
¢ a Sociedade em Rede; e essa forma de sociabilidade ¢ o que o Wellman (2012) conceituou
como individualismo conectado (CASTELLS, 2017, p. 37).

O autor afirma ainda que a transformac¢do mais importante na comunicagao nos ultimos
anos foi a transi¢do da comunicac¢ao de massa para a intercomunica¢ao individual, sendo que o
processo de comunicagdo interativa tem o potencial de alcangar uma audiéncia de massa. A
producdo da mensagem ¢ autogerada, a recuperacdo da mensagem ¢ autogerida e a recepgao e
a recombinag¢do do conteudo oriundo das redes de comunicagdo eletronicas sdao auto
selecionadas (CASTELLS, 2017, p. 29).

Castells (2017, p. 30) complementa:

Ademais, mesmo que o universo da internet seja construido em torno do poder
dos grandes conglomerados empresariais e seja, de alguma forma, regulado
pelos governos, ele permanece sendo, de fato, um modo de comunicagdo
muito distinto, caracterizado pela considerdvel autonomia dos sujeitos
comunicantes em relagdo aos donos e reguladores da infraestrutura de
comunicacdo. (CASTELLS, 2017, p. 30).

Entre outras palavras, o autor assegura que a cultura digital possibilitou novas politicas
para a diversidade ao agrupar as singularidades de expressdes e de produgdes criativas,
expandindo as formas de participacdo da sociedade, estimulando a producdo de ambientes
agregadores da diversidade da cultura, que poderao ser criados e administrados pelos proprios
usuarios.

No contexto da moda, ¢ possivel provocar essa participagdo ativa da sociedade, quando
se lanca mao de temas de interesse comum ao perfil de usudrios que valorizam a cultura e o
espirito das relagdes que se mantém em torno dela. Souza, no livro “O espirito das roupas”, cita
a concepegao do Zeitgeist, do espirito de uma época que determina cada detalhe de nossas vidas,
0s proprios gestos, os torneios de frases e, mesmo, os pensamentos (SOUZA, 2001, p. 36).

Segundo Castells (2017, p. 99): “o poder da sociedade em rede ¢ o poder da
comunicagdo”. O autor afirma que a maneira como as pessoas sentem e pensam determina a
maneira como elas agem, tanto individual quanto coletivamente. Enfatiza, ainda, que a coercao
e a capacidade de a exercer, seja ela legitima ou ndo, sdo uma fonte essencial de poder. Mas a
coercdo por si s6 ndo consegue consolidar a dominagdo (CASTELLS, 2017, p. 57).

Observa-se, portanto, que a capacidade de construir o consentimento cabe ao poder da
comunica¢do. O poder de influéncia da comunicagdao de uma marca esta associado com a

relevancia que o conteido das mensagens associadas a esta marca transmite para o seu publico-
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alvo. Exercer esse poder de convencimento ou identificacdo, sob a hipdtese de Castells, esta
na capacidade de moldar a mente humana. Castells (2017, p. 67) complementa:

Construir uma teoria sobre o poder da sociedade em rede, equivale a uma
teoria do poder da comunicacdo. E é por meio da comunicagdo que a mente
humana interage com seu ambiente social e natural. Esse processo de
comunicagao opera segundo a estrutura, a cultura, a organizagao e a tecnologia
de comunicacdo em uma sociedade determinada. (CASTELLS, 2017, p. 67).

Em consonancia com o poder da comunicac¢ao e com a capacidade que ela exerce sobre
o pensamento humano na tomada de decisao, buscou-se entender quais as diferencas entre as

escolhas limitadas de ontem e a abundancia de hoje.

3.2.2 O mercado de nicho

Para Anderson (2006 apud SHMITT e FIALHO, 2006, p. 3), a internet deu: “origem a
um novo universo, em que a receita total de uma multiddo de produtos de nicho, com baixos
volumes de vendas, ¢ igual a receita total dos poucos grandes sucessos”. Antes da internet, os
grandes sucessos de bilheteria eram as lentes, através das quais se observava a cultura. A partir
dela, o cenario mudou: os consumidores passaram a avangar em varias direcdes, a se dispersar
ao “sabor dos ventos”, a medida que o mercado foi se fragmentando em inimeros nichos.
Anderson (2006 apud SHMITT e FIALHO, 2006, p. 6) complementa que a internet permitiu:
“acesso ilimitado e sem restricdes a culturas e a conteidos de todas as espécies, desde a
tendéncia dominante até os veios mais remotos dos movimentos subterraneos”.

A afirmativa de Anderson permite perceber que no universo da internet existem varios
mercados potenciais a serem explorados e que o gerenciamento dos processos de comunicagao
e geracao de contetdo devem seguir uma tendéncia regulada pela teoria da “Cauda Longa”. Em
2004, Anderson (2006 apud SHMITT e FIALHO, 2006, p. 9) utilizou o termo “Cauda Longa”
na revista Wired, publicagdo especializada sobre tecnologia, para referir-se, sob uma
perspectiva genérica, a economia da abundancia: “o que acontece quando os gargalos que se
interpdem entre a oferta e a demanda em nossa cultura comegam a desaparecer e tudo se torna
disponivel para todos”.

Este panorama vem sendo construido, em grande parte, pela internet e pelas novas
tecnologias. Em seu livro “A Cauda Longa”, Anderson reafirma que a internet transformou o
mercado de massa em milhdes de mercados de nicho. A selecdo irrestrita estd revelando o que
os consumidores querem e como pretendem obté-lo. A medida que se afastam dos caminhos

conhecidos, concluem aos poucos que suas preferéncias ndo sdo tdo convencionais quanto
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supunham — ou foram induzidos a acreditar pelo marketing, pela cultura de hits ou
simplesmente pela falta de alternativas (ANDERSON, 2006, p. 15).

Anderson (2006, p. 15) enfatiza que a economia emergente do entretenimento digital sera
radicalmente diferente da que caracterizava o mercado de massa. Se a industria do
entretenimento do século XX baseava-se em #Aits, a do século XXI se concentrard com a mesma
intensidade em nichos. Anderson (2006, p. 15): “esse ¢ um exemplo de modelo econdomico
totalmente novo para as industrias de midia e de entretenimento, que estd comegando a ostentar
seu poder”.

Em sintese, o que se revela ¢ que os consumidores procuram exatamente aquilo que
desejam e esperam encontrar rapido o que querem. Na contramao, os meios tradicionais de
marketing tentam atingir o maior nimero possivel de pessoas para conseguir um punhado de
clientes. Os recursos tecnoldgicos de acesso a internet permitem que as pessoas nao percam
mais tempo e saibam exatamente aonde e o que ird atender as suas necessidades.

Considerando atingir o mercado de nicho, a ferramenta “Cauda Longa” tem uma
importancia imensa na segmentagio de conteudo. E sabido que a producio de contetido de
marca ¢ uma maneira de engajar o publico-alvo, através do fornecimento de informagdes
relevantes e valiosas. Atraindo, envolvendo e gerando valor para as pessoas, de modo a criar
uma percepcao positiva da marca e, assim, gerar mais negdcios no mercado.

Portanto, a utilizagdo desse mecanismo de comunicagdo pode ser bastante eficaz para
alcancar os objetivos das marcas de moda autoral e permitir o acesso a esse mercado de nicho,
em especial no ambiente da internet, através do desenvolvimento e gerenciamento da
comunicagao com Sseus usuarios.

Para isso, € preciso construir o “tom de voz” online, ou seja, ¢ fundamental a identificagao
das personas que interagem com a marca. Entendendo que o termo persona utilizado aqui esta
associado ao marketing para definir um tipo de cliente ideal entre aqueles que compdem o
publico-alvo de uma marca ou empresa. Mapear as principais caracteristicas desses clientes
seguidores e usuarios — como habitos e interesses de consumo, género e faixa de renda — sera
muito importante para tragar boas estratégias de comunicagao.

Temos, entdo, com o olhar voltado para o mercado de nicho, a oportunidade
mercadologica de adaptar e oferecer, cada vez mais, produtos direcionados a grupos sociais
distintos. Separar o consumidor por classe social, género e idade nao ¢ mais suficiente nas
estratégias mercadologicas, pois, assim como indica Anderson (2006, p. 182): “cada um de nds

pertence a muitas tribos diferentes simultaneamente”.
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3.2.3 Big Data e estratégia de relacionamento de marca

A quantidade de dados no mundo tem dobrado a cada dois anos e, até 2025, atingira 79,4
ZB de dados criados apenas por dispositivos de IoT (internet das coisas) conectados,
de acordo com estatisticas do Instituto de Inteligéncia de Mercado (IDC)'°.

O conceito Big Data surgiu no ano de 1997 e se refere a quantidade de dados estruturados
e ndo estruturados gerados a cada segundo em diversas plataformas e dispositivos como:
Google, redes sociais, sinais de GPS via celular, fotos e videos digitais, registros de transag¢ao
de compras, entre outros.

Bonis (2017)'¢, fundador, sécio e chefe de pesquisa e estratégia da Oxymore Inc., ressalta
que, no que diz respeito ao papel do marketing, se espera uma comunicagao cada vez mais feita
de humanos e para humanos: “O homem estard novamente no centro do jogo. Esse movimento
ja teve um inicio com grandes marcas, colocando o respeito com o ser humano e suas diferencas
no centro das campanhas, da atengdo para a inclusdo”. Destaca o profissional, que mapeou
algumas das principais tendéncias relacionadas a 2027.

Essa tecnologia, entretanto, ainda ndo ¢ comum aos tomadores de decisdo que, em sua
maioria, ainda ndo entendem ao certo o que podem fazer com todas as informagdes obtidas por
meio do Big Data Analytics.

Com o advento da internet e do comércio eletronico, houve uma grande mudanca de
paradigma. Uma imensa quantidade de dados passou a ser gerada instantaneamente, a medida
que os usudrios passaram a transmiti-los pela rede mundial de computadores. Padrdes de
navegacdo na rede, fluxo de cliques, compras realizadas, além de contetido gerado pelo proprio
usudrio nas redes sociais, blogs ou plataformas colaborativas, sdo alguns dos exemplos de
atividades conectadas pela internet que passaram a canalizar um fluxo constante e crescente de

dados (SILVEIRA et al., 2015, p.3).

15 O Instituto de Inteligéncia de Mercado (IDC) ¢ o principal fornecedor global de inteligéncia de mercado, servigos
de consultoria e eventos para os mercados de tecnologia da informacdo, telecomunicagdes e tecnologia de
consumo, com atuacdo em mais de 110 paises. Disponivel em:
<https://www.idc.com/getdoc.jsp?containerld=prLA45638319>. Acesso em: 25 jul. 2020.

16 Jean-Christophe Bonis é chefe de pesquisa € estratégia da Oxymore Inc., uma agéncia bouttique francesa que
prevé tendéncias e comportamentos de consumo. Disponivel em: <
https://www.meioemensagem.com.br/home/marketing/2017/05/23/o-poder-das-marcas-sobre-os-consumidores-
chegou-ao-fim.html>. Acesso em: 25 jul. 2020.
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Sdo milhdes de dados disponibilizados na internet. Mas o que as empresas tém feito com
essas informagdes? Autores como Davenport (2014) e Chow-White e Green (2013) retratam o
uso do Big Data como ferramenta emergente para a tomada de decisao corporativa.

Se por um lado, tém-se uma grande quantidade de dados para descobrir o que antes nao
era possivel. Por outro, h4 desafios em lidar com esta enorme quantidade de dados. Existem
algumas oportunidades que vém junto com o Big Data, mas as perguntas em relacdo ao acesso,
armazenamento, busca, compartilhamento, entre outros, ainda restringem e dificultam sua
operacionalizacao.

Os dados perdem seu potencial se gerenciados apenas por meio de processos tradicionais.
E necessaria a andlise estratégica desses dados, para gerar valor aos negdcios da empresa. Pois
quando usados de forma correta, os dados possuem potencial para extrair insights, desenvolver
novos produtos, criar ofertas otimizadas, entre muitas outras vantagens. Os desafios sdo tao
grandes quanto os dados em si, e compreender como lidar com eles ¢ importante para extrair o
melhor possivel do Big Data para diferentes fins.

Segundo Guissoni (2016, p. 597)'7, as mudangas para uma estratégia de contetido
multicanal t€ém desafiado o estado das coisas na gestdo de varejo, tradicionalmente baseada no
julgamento dos executivos e do suporte fundamentado apenas em dados internos de loja para
tomada de decisdo.

Os consumidores, cada vez mais conectados em diversos canais, difundem informagdes
valiosas por onde se conectam. A tecnologia Big Data e as novas formas de processamento
oferecem infinitas possibilidades de se aproximar, comunicar e cativar a atencdo do cliente,
viabilizando a otimizacao das experiéncias que ele tem com a sua marca.

O que se conclui ¢ que todo e qualquer comportamento online deixa rastros que podem
se transformar em dados para, em seguida, virar informag@o e entregar a comunicagdo mais
relevante ao consumidor.

Um dos recursos utilizados atualmente pelas agéncias de comunicacdo € o data driven
marketing. E o marketing orientado a dados e refere-se a decisdes e ideias que surgem a partir
da andlise das informagdes coletadas sobre o cliente. Ele permite que o marketing fale
exatamente o que o consumidor deseja ouvir ou ler. Com esses dados, a empresa pode se

antecipar, fazendo projecdes de acordo com o comportamento do cliente agora e no futuro,

17 Leandro Angotti Guissoni ¢ professor do Departamento de Mercadologia da EAESP-FGV, em cursos de
graduagdo, especializacdo e pos-graduacdo stricto sensu. Doutor e Mestre em Administragao pela FEA-USP, com
bolsa sanduiche (CAPES) na Darden School of Business, University of Virginia (EUA), no periodo de 2011-2012.
Disponivel em: <http://bibliotecadigital.fgv.br/ojs/index.php/rae/article/view/64789>. Acesso em: 10 jul. 2018.
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desenvolvendo estratégias objetivas. Desta forma, as empresas devem unir o
marketing offline ao online. E preciso convergir e integrar. Usar a tecnologia a favor do

negdcio.

3.2.4 Gestao de Marcas X Posicionamento de Mercado

De acordo com Kotler (2008, p. 23): “as marcas e sua administracdo transcenderam em
muito a tradicional abordagem que promotores de bens e servigos faziam a respeito delas. As
marcas sao cada vez mais importantes em todas as induastrias”. A marca ¢ mais que um produto.
Constitui, na verdade, um resumo dos sentimentos de qualquer pessoa em relagdo a um negocio
ou um produto (SINHA apud KOTLER, 2008, p. 23).

Portanto, para eles a marca ¢ emocional, tem uma personalidade e cativa coragdes ¢
mentes dos consumidores. Atesta, ainda, que grandes marcas sobrevivem a ataques de
concorrentes ¢ mudancas nas tendéncias de mercado justamente em fungdo das sdlidas
conexdes que forjam com os consumidores (KOTLER; PFOERTSCH, 2008, p. 25).

Dando sequéncia ao raciocinio, Kotler relata que a marca ¢ um conceito intangivel.
Simplificar e facilitar a compreensdo ¢ muitas vezes equacionado com os elementos tangiveis
de comunicacdo e marketing mais usados para dar sustentacdo a marca — comerciais, logos,
luminosos, jingles, entre outros. Mas a verdade ¢ que a marca continua sendo muito mais do

que simplesmente isso. Para Kotler (2008, p. 25):

Cada marca ¢ uma promessa. A marca ¢ uma totalidade de percepgdes — tudo
0 que se vé, ouve, 1€, conhece, sente, pensa etc. — sobre um produto, servigo
ou negdcio. Cada marca ocupa uma posicao diferenciadora nas mentes dos
consumidores a partir de experiéncias anteriores de associagdes e experiéncias
futuras. A marca ¢ um conjunto de atributos, beneficios, convicgdes e valores
que diferenciam, reduzem a complexidade e simplificam o processo decisorio.
(KOTLER, 2008, p. 25).

Concluindo, Kotler afirma que marcas e o valor de marca precisam ser reconhecidos
como o0s ativos estratégicos que na verdade sdo a base de vantagem competitiva ¢ da
lucratividade a longo prazo. Revela-se crucial alinhar marca e estratégia de negocios, algo que
sO pode ser feito com sucesso, quando a marca ¢ monitorada e apoiada de perto pela ctupula
administrativa de qualquer organizagao. (KOTLER, 2008, p. 25).

Portanto, a identidade de uma marca pode ser definida por nomes, termos, simbolos ou
outras caracteristicas que a diferenciem das demais, a partir de uma personalidade propria. Ela

expressa ao mercado interno e externo os atributos e objetivos da instituicdo, além da cultura
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empresarial em que esta inserida. Isso inclui os pronunciamentos da empresa, os valores € a
forma com que os conceitos sdo comunicados ao publico, com o planejamento de quais emogdes
os clientes devem sentir ao se relacionarem com o negocio.

Logo, o que define o negocio de uma empresa € o cliente. Nao existe outra forma de
definir a razdo de existir de uma organizagdo sendo olhando para além dos “muros” que a
delimita, ou seja, onde se encontra a funcdo e o propdsito dessa empresa: o cliente. Por sua vez,
o cliente ¢ conduzido por valores e motivagdes e formado por uma identidade. Sob a 6tica de
Peppers & Rogers (2001, p. 15) € preciso transferir o foco nos produtos e servicos para o foco
nos clientes, rever e redirecionar os processos internos e externos que objetivem o estreitamento
nas relagdes com o cliente.

Para ilustrar essa condicdo, apresenta-se a seguir um texto de um autor desconhecido, que
revela a esséncia da percep¢ao de um cliente, diante das incontaveis ofertas de produtos e
servicos que lhes sdo apresentadas. Ao contrario do que a maioria das empresas propoe, o

consumidor tem buscado no mercado experiéncias e ndo adquirir coisas:

Por favor, ndo me ofereca coisas...

Nao me oferega sapatos.
Ofereca-me a comodidade para meus pés e o prazer de caminhar.
Nao me ofereca casa.
Ofereca-me seguranga, conforto e um lugar que prime pela limpeza e
felicidade.
Nao me ofereca livros.
Ofereca-me horas de prazer e o beneficio do conhecimento.
Nao me ofereca discos.
Ofereca-me lazer e a sonoridade da musica.
Nao me ofereca ferramentas.
Ofereca-me o beneficio e o prazer de fazer coisas bonitas.
Nao me ofereca moveis.
Ofereca-me conforto e tranquilidade de um ambiente aconchegante.
Nao me ofereca coisas.
Ofereca-me ideias, emogoes, ambiéncia, sentimentos e beneficios.
Por favor, ndo me ofereca coisas...
Autor desconhecido

Portanto, o que ¢ produzido pelas empresas muitas vezes € irrelevante. A relevancia dos

negocios esta expressa em sua identidade e o quanto a empresa se conecta com seus clientes.
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Organizacdes eficazes tém muito claro qual é o negécio em que atuam e a “teoria da
firma'®” as direcionam (DRUCKER, 1993 apud QUEIROZ, 2011, p. 1).

A “teoria da firma” ¢ o conjunto de pressupostos e premissas que ddao forma ao
comportamento da empresa, ditam suas decisdes sobre o que fazer e o que nao fazer, e definem
0 que ¢ ou ndo sucesso. Essas premissas sdo sobre os mercados, sobre entender os clientes e
concorrentes, seus valores e comportamentos. Elas sdo sobre a tecnologia e sua dindmica, sobre
as fraquezas e forcas. Elas sdo sobre o que a empresa pensa vender, assim como afirma Drucker
(DRUCKER, 1993 apud QUEIROZ, 2011, p. 2).

Sob a visdo de Queiroz (2011, p. 1), socio e estrategista da Agéncia de Branding e Design
2DA, para entender qual o negdcio e a “teoria da firma” é necessario compreender quem e como
¢ a empresa. Segundo Queiroz (2011, p. 4): “o branding é um processo pelo qual as
organizagdes continuamente questionam-se quem e como sdo. Ele revela a identidade de um
grupo, as conexoes estabelecidas dentro e fora e os sentidos construidos”.

Nessa perspectiva, o branding ajuda a empresa a se expressar ¢ influencia a forma como
é percebida. Olins (apud QUEIROZ, 2011, p. 5)" indica que:

O branding n3o apenas tem como ponto de partida a identidade
organizacional, os sentidos firmados com as pessoas, clientes, e o alinhamento
entre gestores e equipes. O que adianta ter clareza sobre quem é a empresa e
ela se expressar de outra forma? A cada contato, pessoas devem sentir a
coeréncia organizacional. Em cada ponto tocado sentir que é 0 mesmo grupo,
com sua personalidade propria e distinta. (OLINS apud QUEIROZ, 2011, p.
5).

Portanto, como uma das estratégias de branding, a geragdo de conteudo de marca deve
revelar todas as experiéncias possiveis que reforcem a identidade da marca e suas
caracteristicas. Tudo deve estar conectado.

A marca deve ser percebida pelos seus clientes atuais e potenciais em todas as suas
dimensdes: seja na compra, na venda, firmando parceria ou qualquer outro tipo de contato com

ela. Deve sempre haver coeréncia de atitude, estilo e cultura na comunicagao. Tudo isso pode

18 Teoria da firma: o desenvolvimento da teoria da firma é contemplado por diferentes escolas de economistas.
Desde Smith (1996) e seus seguidores, os economistas classicos, tal como Mill (1983); passando pelos economistas
neoclassicos, como Marshall (1982); istitucionalistas, como Veblen (1997) e Coase (1937); neoinstitucionalistas,
como Williamson (1991) e Schumpeter (1982); e neoschumpeterianos, destacando-se Penrose (1962).

Y Texto extraido do artigo “O poder do branding na gestdo dos negodcios”. Disponivel em:

<http://bdxpert.hospedagemdesites.ws/2011/10/05/0-poder-do-branding-na-gestao-da-%E2%80%9Cteoria-da-
firma%E2%80%9D/>. Acesso em: 25 jul. 2020.
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ser possivel através de narrativas ou histdrias que revelam a natureza emocional da marca para

seus clientes.

3.2.5 Produzir conteudo ¢ contar historias

Healey (2009, p. 9) indica: “Histéria € o que os homens tém feito ha milénios. Todos
gostam de uma boa e emotiva historia e querem ouvir as melhores vezes sem contar”. Mathews
e Wacker (2008, p. 10) vém corroborar esta citagdo, quando assumem que criar e contar
historias sdo atividades humanas universais. Segundo eles, o conto de historias, ou storytelling,
faz parte da natureza humana e ¢ uma atividade constante no nosso quotidiano, seja para tomar
conhecimento de algum assunto ou mesmo para relatar o sucedido.

Por sua vez, Bergstrom (2008 apud MONTEIRO, 2013, p. 47) descreve as historias como
um meio de comunicagdo cujo objetivo € o de reconfortar e fazer com que as pessoas possam
identificar com situa¢des comuns do dia a dia. Afirmando que, com elas, criam-se semelhancas
e delas tiram-se referéncias para a vida pessoal, nao desligando o lado emocional a que elas
recorrem.

A partir desta definigdo, € possivel fazer uma relagdo com a perspectiva infantil. Onde as
historias servem para as criangas se identificarem com o heroi, tornando a compreensdo do
dilema da personagem mais claro. E, através dessa tomada de consciéncia do heroi, a crianga
faré as suas conclusdes e obtera respostas as suas frustragcdes e dilemas pessoais. Neste sentido,
as historias servem de instrumento enriquecedor para a experiéncia, devendo procurar estimular
a imaginacdo. O que ird ajudar a desenvolver o intelecto, colocar um dilema existencial de
forma breve e categoérica e clarificar as emog¢des de modo a ser alcangada uma harmonia interna,
equilibrando as ansiedades e aspiragdes (BETTELHEIM, 2002, p. 5).

As historias, tratando-se de uma forma de comunicagdo, sdo vistas pelos autores como
um modo de estabelecer uma relagao entre o leitor ou ouvinte € a acdo que sera narrada.
Storytelling ¢ um conceito amplo que representa tanto a arte quanto a técnica de narrar uma
historia. Criadores e produtores de conteudo de entretenimento e cultura, profissionais de
marketing, de publicidade, de vendas, de jornalismo, de ensino, de politica, de qualquer
atividade que lide com apresentacdes de ideias ou projetos, percebem no storytelling uma
questao de fundamental importancia (XAVIER, 2015, p. 5).

Xavier (2015, p. 6) reforca essa importancia das narrativas em tempos atuais: “esse clique

coletivo, abrupto, como todo clique que se preza, coincide com 0 momento em que as narrativas
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classicas dao sinais de fragilidade, criando confusdo com nossas historias individuais e
consequentes crises de identidade”.
Xavier (2015, p. 6) resume:

O clique deflagrador da revitalizacdo do storytelling acontece quando o
mundo digital se estabelece definitivamente entre nds, novas incertezas: uma
realidade em que todos se tornam geradores de conteudo e unidades de midia
ao mesmo tempo. (XAVIER, 2015, p. 6).

Para descrever a dindmica dessa nova realidade virtual e como se comporta a Sociedade
em Rede, o autor esclarece que diante de computadores e smartphones as pessoas contam as
suas proprias histdrias, publicando nas redes sociais os acontecimentos do seu dia a dia com
narrativas verdadeiras ou ndo. Sdo milhdes de usuarios, buscando ocupar um lugar de destaque
nesse “mar” de possibilidades. Com isso as pessoas buscam serem lembradas, admiradas,
compartilhadas, multiplicadas. Sao historias de individuos, grupos e marcas, tudo misturado.

O autor considera que a fartura de recursos, opgdes e informagdes parece acelerar uma
crescente sensacdo de tédio e aumenta a certeza de que nosso problema estd longe de ser
quantitativo. Xavier (2015, p. 9) pondera ainda que a “economia da aten¢do”, popularizada em
2001, pelo livro de Thomas Davenport e Michael Goldhaber, e antevista por Herbert Simon,
em 1971, evidencia o dbvio: “o que a informagao consome ¢ a atencao de seus recipientes, ou
seja, a riqueza de informagdo cria uma pobreza de atengao”.

Trocando em miudos, as pessoas nao querem todas as possibilidades que o mundo virtual
lhes oferece. Elas querem somente aquilo que atende as suas necessidades, que tem relevancia,
que possui uma natureza afetiva, ou seja, tem “capital emocional”.

O novo acesso aos nichos revela demanda latente por contetido nao comercial. Entdo, a
medida que a demanda se desloca para os nichos, a economia do fornecimento melhora ainda
mais, e assim por diante. Criando um loop de feedback positivo, que transformard setores
inteiros e a cultura nas proximas décadas (ANDERSON, 2006, p. 24).

Logo, nesse novo ambiente das redes de comunicagao global, as marcas devem considerar
que a producao de conteudo e narrativas devem induzir a uma emog¢do positiva, que crie
entusiasmo e que gere mobilizagdo social propositada e, portanto, tenha poder de alcangar seus

nichos de mercado.
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4 CONEXOES PARA PROMOVER UM ECOSSISTEMA CRIATIVO

O conceito de ecossistema surge de uma analogia a biologia. Segundo a ONG brasileira O
Eco (2014): “um ecossistema ¢ um conjunto formado pelas interagdes entre componentes
bidticos, como 0s organismos vivos — plantas, animais e microbios; € 0s componentes abioticos,
elementos quimicos e fisicos, como o ar, a agua, o solo e minerais”. Prosseguindo com a
analogia, uma planta para nascer e crescer, precisa de luz, condi¢des de umidade, nutrientes,
temperatura e outros fatores que interagem entre si compondo sua “casa” (ecossistema vem de
“oikos” + “sistema”, oikos significando casa). Essas diversas condi¢des, para o caso de um
ambiente favordvel ao empreendedorismo, abrangem: nivel de burocracia, incentivos
financeiros, apoio a pesquisa, entre outros.

Nesse contexto, o capitulo em questao visa discutir como estimular uma rede de atores
para promover conexodes que instituam uma ambiéncia favoravel ao empreendedorismo no
mercado de moda em um ecossistema criativo no Recife. Avalia ainda quais instrumentos
podem viabilizar a retengdo de talentos, a capacitagdo de empreendedores e pessoas criativas,
a atragdo de empresdrios e de investimentos, a diversificacdo da matriz produtiva, a ampliacao
da diversidade social e o fortalecimento de projetos culturais para gerar maior competitividade
da moda autoral no municipio.

A pretensdo, nesta ocasido, ¢ de, através de uma pesquisa bibliografica, buscar entender
como se dd o processo de conexdo entre esses diversos atores e quais as peculiaridades
encontradas no ambiente que possibilitam um maior engajamento das pessoas para buscar
impulsionar os negocios no contexto da economia criativa.

Para tentar desvendar esse complexo universo, buscou-se uma fundamentacao tedrica,
pautada em obras de renomados autores acerca da economia criativa e suas especificidades. A
analise visa ainda compreender como se configuram os arranjos produtivos criativos locais,
agindo como impulsionadores desta nova economia e quais os aspectos mercadologicos a serem
observados na constru¢ao de um ambiente empreendedor.

Foram realizadas ainda entrevistas com empreendedores e representantes de instituigdes
que promovem a economia criativa no Recife. Em particular, aqueles relacionados ao mercado

da moda, para se ter uma percepg¢ao do senso comum desses stakeholders.



58

4.1 Economia criativa, ecossistemas criativos, cultura e cidades criativas

A economia criativa surgiu em 1994, na Australia. Mas em 1997 o Reino Unido passou a
utilizar mais esse termo quando Tony Blair assumiu como primeiro-ministro e identificou treze
setores (publicidade, arquitetura, editorial, radio e TV, design, cinema, musica, servigos de
software e computador, jogos de computador, moda, artesanato, artes performaticas e mercado
de artes e antiguidade) que poderiam reerguer a economia nacional, chamando-as “industrias

criativas”.
O Departamento de Cultura, Midia e Esporte do Reino Unido (DCMS, 1998, p. 5)

considera economia criativa aquela em que: “as atividades tém sua origem na criatividade, na
pericia e no talento individual e que possuem um potencial para criagdo de riqueza e empregos
através da geracdo e da exploragdo de propriedade intelectual”.

A economia criativa tornou-se assunto estratégico na pauta dos programas de
modernizagdo e desenvolvimento de muitos paises. No Brasil, o tema passou a contar com
atencdo especial de uma secretaria de estado vinculada ao Ministério da Cultura (MinC),
denominada Secretaria da Economia Criativa. Para o Ministério da Cultura, a economia criativa
compreende o ciclo de criagdo, produgdo, distribui¢do, difusdo, consumo, fruicdo de bens e
servicos caracterizados pela prevaléncia de sua dimensao simbolica.

A economia criativa, portanto, engloba um conjunto de setores dindmicos que t€ém mais
capacidade de gerar empregos. Principalmente entre os jovens e que, se bem articulados e
apoiados, tonam-se propulsores de inovagdo e da ampliagdo da capacidade produtiva do
conjunto da economia.

Diversos pesquisadores ja mostraram que a criatividade surge em ambientes criativos.
Para Klamer (2016, p. 8), ndo importa quao criativos individuos possam ser. Seus esforcos serdo
intteis se eles ndo encontrarem o local certo para crescer. Essa € a razao pela qual economistas
adotaram a no¢do de comunidade criativa. As comunidades se referem a espagos
compartilhados que pessoas e organizagdes tém acesso, uma vez que elas desenvolvem
atividades de conexao e associacao (KLAMER, 2016, p. 8).

Nesta perspectiva, as comunidades criativas formam ecossistemas criativos, onde um
conjunto de agentes interagem entre si, de forma a permitir a emergéncia de novas empresas
criativas em determinada regido. Um ecossistema criativo ¢ definido como um sistema de

atores, que compartilham um determinado meio sociocultural e desenvolvem processos
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criativos com o intuito de gerar dispositivos socio técnicos (artefatos, processos ou sistema),
originais, inovadores e possivelmente transformadores (FRANZATO et. al, 2015, p. 92).

Em Recife, ha movimentagdes de diversos grupos criativos que, através de suas atividades,
tém apresentado propostas que fogem da ldgica dominante na relagdo de trabalho e na
comercializacdo de produtos autorais. A cidade enfrenta problemas criticos naturais de uma
metrépole, como: inseguranga, escassos apoios do poder publico para a arte e a cultura, alto
déficit habitacional e o fechamento de diversos empreendimentos comerciais. Enquanto isso,
pessoas criativas buscam nas suas agdes do dia a dia outras saidas, outras maneiras de reverter
este cenario. Através de novas relagdes sociais, inovam ao concretizarem seus projetos e, nessa
logica de atuagdo, trazem novas perspectivas para a sustentabilidade da cidade (econdmica, social
e ambiental).

Para Klamer (2016, p. 9), uma comunidade criativa existe porque pessoas € organizagdes
participam, contribuem e se beneficiam mutuamente. Apesar disso, € tdo importante quanto, ¢
o interesse dos demais por aquilo que as comunidades propiciam. As comunidades criativas
devem gerar bens que beneficiam outros para sobreviverem. Naturalmente, devem ser
suficientemente bons que outras pessoas desejem pagar por eles, provendo, assim, 0s meios
necessarios para a sustentacdo das comunidades.

A pratica das comunidades criativas se da por uma vivéncia compartilhada e, portanto,
neste universo, pessoas interagem de diversas formas, fazem coisas juntas, compartilham
saberes sem, necessariamente, a influéncia de transagdes monetérias e normas governamentais.

Os governos, por sua vez, conseguem ser mais eficientes quando levam em conta as fontes
locais, incluindo fontes sociais e culturais, e trabalham com as forcas ja ativas, em vez de
organizarem ¢ imporem atividades inteiramente novas (KLAMER, 2016, p. 12).

E preciso considerar os empreendedores culturais, ou seja, pessoas que desejam assumir
riscos, tém a habilidade de mobilizar outras pessoas e o fazem com olhos atentos para as
potencialidades locais. Desta forma, a emergéncia de uma economia criativa esta fortemente
atrelada as questdes culturais e sociais de uma determinada regido. Onde pessoas e organizagdes
tendem a se aglomerarem e produzirem ativos criativos que, por sua vez, atraem outras pessoas
aquela cidade ou regido. Pessoas criativas precisam uma das outras para o florescimento de sua
criatividade (FLORIDA, 2002 apud KLAMER, 2016 , p. 11).

Richard Florida ¢ um tedrico estadunidense, cujo enfoque de pesquisa € a economia
urbana. Florida estruturou seus estudos na elaboragdo do conceito de classe criativa que,

segundo ele, promove um ambiente urbano aberto e dindmico, que atrai mais pessoas criativas,



60

bem como empresas para as localidades. E neste contexto que vem se formando as chamadas
cidades criativas.

Landry?® (2013, p. 27), ressalta a cidade criativa como um lugar onde as pessoas podem
se expressar ¢ crescer, onde o poder de decisdo e o planejamento sdo compartilhados entre os
cidaddos: “Muitas cidades t€ém projetos inovadores, mas isso ndo significa que elas sdo
criativas. E preciso pensar a cidade como algo que faz parte da vida das pessoas”.

Conforme o autor, ndo ha formula para as cidades criativas. Mas ha principios que podem
ajudar no processo de busca por solugdes para as demandas urbanas. O principal deles ¢ que a
criatividade ndo estd no pensamento isolado, mas sim no coletivo, ¢ as cidades precisam
oferecer possibilidades de encontros entre as pessoas do lugar. Logo, o sucesso de uma cidade
depende da utiliza¢do e da otimizagdo dos recursos locais.

A cidade do Recife, fundada no século X VI, ficou conhecida como a “terra dos mascates”,
pela vocagao para o comércio e servigos. Mais de 400 anos depois, essa vocagdo comercial e
burocratica foi redirecionada para a economia criativa. Recife foi apontada como a quarta
cidade mais criativa do Brasil, em um ranking de 50 cidades. Foram considerados aspectos
como: a oferta de empregos, a quantidade de empresas dedicadas a segmentos criativos e o PIB
do setor de servigos, entre outros. Os pontos fortes de Recife foram a capacidade de pesquisa e
a produgdo de arte e tecnologia.

Recife tem uma cultura pujante. E um dos cinco patriménios barrocos do Brasil, com
exemplares de excepcional importancia, tombados pelo Instituto do Patrimonio Historico e
Artistico Nacional (IPHAN). A capital pernambucana, além de ser reconhecida como um polo
de inovacdao e tecnologia, tem tradi¢do na literatura, arquitetura, musica, gastronomia,
artesanato e moda. Todos esses atributos lhes afiancam condigdes para tornar-se uma cidade
criativa.

Reis (2008, p. 141) define: “cidades criativas sdo aquelas capazes de se transformar
socioeconomicamente ¢ mudar as relagdes que estabelecem com o mundo, tendo por base sua
propria esséncia”. Reis (2008, p. 141) elenca elementos comuns e fundamentais aos mais

diversos casos, independentemente da localizagdo ou do porte da cidade:

20 Charles Landry ¢é autoridade referencial em criatividade e seus usos e em como o futuro das cidades é¢ moldado,
ao se atentar a cultura de um local. E autor de The Art of City Making ¢ de The Creative City: A Toolkit for Urban
Innovators. Seu foco é em como as cidades podem ser mais “criativas para o mundo”, de modo que a energia das
pessoas e empresas possa ser alinhada as suas responsabilidades globais.
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e A organizagdo de um projeto cultural como catalisador de um programa complexo,
transformador e transversal a diferentes setores (economia, meio ambiente, turismo,
educagdo);

e O reconhecimento da necessidade de uma transformacao profunda, motivada por uma
situacdo de crise econdmica e social (estagnacdo econdmica, violéncia, desesperanca,
baixa autoestima), em cumplicidade com uma determinacdo inequivoca de sobrepujar
obstaculos;

e A apropriacdo do programa pela comunidade, ainda que inicialmente ndo seja ela a
protagonista;

e A identificacdo de tracos distintivos (ainda que latentes) da cultura local, cuja
originalidade ¢ percebida e apreciada pelo olhar de quem ¢ de fora;

e O apelo a um turista qualificado, que entende a cidade como a casa de sua anfitrid e
procura conhecé-la e vivencia-la com respeito;

e A alianca entre as institui¢des publicas, privadas e do terceiro setor, com governanca
claramente definida, ndo importando qual dos trés tenha se destacado no inicio desse
processo de transformagao;

¢ O investimento na qualificacdo dos recursos locais, na capacitacao de criangas e jovens
e na organizacdo de atividades de conscientizacdo e expansdo da capacidade de
raciocinio da comunidade;

¢ A visdo de que a sustentabilidade cultural local ¢ dependente de sua sustentabilidade
econdmica;

e O combustivel cultural de altissima octanagem que se dd pelo rompimento das

fronteiras entre erudito e popular, externo e local, grande nome e jovem talento. (REIS,

2008, p. 141).

Para Lerner (2016, p. 40): “uma cidade ¢ um sonho coletivo. Construir esse sonho ¢ vital.
Sem ele, ndo havera o envolvimento essencial de seus habitantes”. Portanto, a cidade criativa
tem o sonho coletivo que pode ser traduzido em qualidade de vida. Ela ndo foca suas energias
em diagnosticar problemas e projetar tragédia. O fato de detectar uma tendéncia indesejada nao
significa uma situacdo apocaliptica: esta € a época certa para agdo criativa, positiva. O autor
afirma que precisamos mudar criativamente as lentes negativas por meio das quais vemos as
cidades em lentes positivas, e focar no potencial incrivel de transformacdo que elas encerram

(LERNER, 2016, p. 41).
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Recentemente, a Prefeitura da Cidade do Recife criou uma campanha publicitaria com o
slogan “Recife, capital da criatividade”. Uma afirmativa que merece uma maior reflexdo, em
uma analogia ao conceito de cidade criativa, trazido pelos autores aqui citados. Certamente,
Recife precisa evoluir em muitos aspectos para tornar-se uma cidade criativa. No entanto, temos
que reconhecer que o potencial historico e cultural da cidade, assim como os movimentos
naturais da classe criativa e politica na busca por melhores condi¢cdes de desenvolvimento
sustentavel, tem repercutido na sociedade. E os efeitos caminham para além de uma
publicidade. E preciso que governo e sociedade viabilizem mais projetos que ampliem a
capacidade de se criar ambientes favoraveis ao empreendedorismo e a inovagao na cidade do
Recife.

Para que essa realidade se estabeleca, algumas iniciativas t€ém sido implementadas a partir
da compreensdo da realidade local como meio para a constru¢ao de politicas publicas. Em
particular, aquelas vinculadas aos setores criativos, caracterizados pela prevaléncia de sua
dimensdo simbolica, como se define hoje a economia criativa, da qual faz parte a producao de

design e de moda.

4.2 Ecossistema de empreendedorismo criativo

O empreendedorismo ocorre em uma comunidade de atores interdependentes (STAM,
2015, p. 5). Assim, a atividade empreendedora depende de um conjunto de elementos
interagentes que evoluem ao longo do tempo e formam um sistema dinamico, o qual estimula
a criacao de novas empresas (NECK et al., 2004, p. 191). A esta configura¢do se denomina
“ecossistema de empreendedorismo”.

Para Cohen (2006, p. 2), ecossistema de empreendedorismo corresponde a:

[...] um conjunto diversificado de atores interdependentes que, dentro de uma
regido geografica, influenciam na formagdo e eventual trajetéria de todo o
grupo de atores e potencialmente na economia como um todo. Os ecossistemas
empreendedores evoluem a partir de um conjunto de componentes
interdependentes que interagem para gerar a criagdo de novos negdcios ao
longo do tempo. (COHEN, 2006, p. 2).

Um ecossistema de empreendedorismo, portanto, resulta da interagdo entre seus atores,
os quais evoluem juntos e se reforcam mutuamente (ISENBERG, 2011, p. 11). Essa valoriza¢ao
das conexdes de diferentes atores direciona para a necessidade de criar pautas que possam

resolver conflitos de interesses, criar abertura de mercados, mecanismos de negociagao,
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conhecimento das dificuldades, possiveis solugdes e, finalmente, para a necessidade de utilizar
instrumentos de comunicagdo capazes de estabelecer compromissos entre esses varios atores,
de modo que suas agdes possam convergir na direcdo da sustentabilidade do processo de
desenvolvimento a ser estimulado no ecossistema criativo. A compreensao sobre os aspectos
relacionados a cultura e a comunicacao, como e¢lo entre os diversos atores envolvidos, sera
capaz de promover resultados eficientes e duradouros.

Na Regido Metropolitana do Recife estdo concentradas as marcas de moda com maior
expressdo em agregacdo de valor e com boa aceitacdo na capital, bem como com presenga
também em outros mercados nacionais. Aliados as criacoes do mercado téxtil e de confecgoes,
surgem inumeros novos criativos, com lancamento de suas marcas autorais de bijuterias,
acessorios e calcados. Esses empreendedores criativos sdo reconhecidos nacionalmente por
suas criagdes. No entanto, ainda necessitam criar elos estratégicos com instituigdes,
organizagdes e pessoas, para gerar aprendizagem social, discutir politicas publicas e agregar
valor a esse mercado. Nao somente pela diferenciagdo, mas principalmente pelo grau de
competitividade mercadolégica das empresas que fazem parte desse ecossistema criativo.

Em outras palavras, empreendedores de negdcios criativos tém que manter-se
constantemente atentos aos novos rumos do mercado e suas tendéncias. Buscando compartilhar
valores e motivagdes com o seu publico, tais como inovacao, diferenciacdo e qualidade.
Também, criar conexdo com todos os atores envolvidos nesse ecossistema criativo para o
desenvolvimento da economia criativa local.

Oakley (2009, p. 24) estudou alguns mercados de trabalho para artistas, no ambito
comercial. Segundo a autora, o trabalho criativo ¢ impulsionado, na maioria das vezes, por
organizagoes, com fins lucrativos ou ndo e, em grande parte, ¢ subsidiado pelo setor publico, ja
que o setor comunitario muitas vezes ndo remunera o trabalho do artista. Aqueles que realizam
atividades remuneradas se organizam muitas vezes como profissionais autonomos. O auto
emprego aparece com grandes niveis de articulagdo em rede, incorporando vérios locais e
organizagdes no processo da produgdo cultural e criativa (OAKLEY, 2009, p. 24).

Para essa autora, o trabalho criativo envolve um cruzamento entre trabalhos subsidiados
e ndo subsidiados, remunerados e ndo remunerados. O setor seria formado por agdes de
empreendedorismo cada vez mais combinadas com diferentes competéncias e diferentes
agentes que identificam oportunidades para a criacdo de produtos ou servigos, mobilizando
recursos, tanto financeiros quanto humanos. Outro elemento caracteristico do trabalho criativo
¢ o profundo empenho e um forte senso de realizacdo pessoal. Mesmo que, em alguns casos, 0s

agentes reconhecam que essa autonomia pode ser apenas utopica.
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Para Oakley (2009, p. 31), uma das maneiras em que os trabalhadores criativos
conseguem gerir os riscos e incertezas do trabalho ¢ por meio da formagdo de redes. A
importancia das redes para o trabalho artistico e criativo tem se tornado modelo para outros
tipos de relagdes de trabalho contemporaneo, e essas iniciativas tém sido amplamente discutidas
como modelos de trabalho da nova economia (OAKLEY, 2009, p. 41).

Com o objetivo de atuar em rede, o Sebrae e outros parceiros institucionais estabeleceram
um conjunto de acdes integradas voltadas a estruturagdo e o desenvolvimento de promissores
negocios de moda no mercado local. O Nucleo Gestor da Cadeia Téxtil e de Confecgdes de
Pernambuco (NTCPE) ¢ um dos parceiros e, desde 2014, tem desenvolvido programas de
incubacao para empresas de moda em Recife. A agdo, além de ser uma ferramenta de estimulo
ao empreendedorismo em Pernambuco, também conecta diferentes atores ligados ao segmento
no Estado, como o setor empresarial, a esfera publica e as instituigdes de ensino superior.

A atuacdo dessa rede de parceiros busca desenvolver modelos de negocios inovadores
que estimulem a cultura da colaboragao, através da profissionalizagdo dos empreendimentos de
moda autoral do Recife e da Regido Metropolitana.

A promogado do empreendedorismo e da inovagdo, como meios de fortalecer a cadeia de
valor dos pequenos negocios, estdo contempladas nas diretrizes estratégicas de instituigdes
como o Sebrae. E, em particular, no atendimento ao publico-alvo da economia criativa,
formado, em grande parte, por jovens cujo objetivo principal € ter uma carreira artistica ou
criativa e que buscam se organizar e atuar em um ambiente propicio ao desenvolvimento e ao
empreendedorismo, ou seja, se desenvolverem em um ecossistema de empreendedorismo
criativo.

Deste modo, a concepg¢ao da economia criativa, por meio das formas de organizacao do
trabalho que produz, oferece um campo adicional para o entendimento do lugar de agentes
criativos e das relagdes que constroem como um norte para a pesquisa ¢ a implantacdo de
politicas publicas.

Entre as diferentes abordagens sobre ecossistemas de empreendedorismo, esta pesquisa
utiliza como base o modelo de Isenberg (2011, p. 5) que apresenta seis dominios inter-
relacionados. Sao eles: politicas publicas, capital financeiro, cultura, institui¢des de suporte,
recursos humanos e mercados. De acordo com o modelo de Isenberg (2011, p. 5), enumeramos
as evidéncias que compde a estrutura do ecossistema de empreendedorismo criativo de moda

autoral no Recife.
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4.3 Politicas publicas para empreendedorismo

No ambito politico, o Recife oferece uma razoavel relagdo entre as liderangas politicas e
os empreendedores criativos locais. Em especial, com aqueles que desenvolvem produtos
artesanais e/ou autorais. Recentemente, a moda autoral tem recebido maior aten¢ao do Governo
do Estado, através de programas e projetos desenvolvidos por instituigdes como AD Diper,
NTCPE e SECULT, que tém contemplado em seus planejamentos estratégicos, o segmento da
moda autoral.

A Prefeitura da Cidade do Recife também tem liderado projetos de turismo criativo, que
contribuem para uma produgdo associada de produtos autorais que abastecem essa cadeia de
valor. Mas, ainda existem muitas lacunas que precisam ser preenchidas em relagdo as politicas
de desenvolvimento para esse setor. Muito se avangou nos ultimos anos com a criagdo do Marco
Pernambucano da Moda, sob a gestdo do NTCPE e a proposicao pela AD DIPER de uma loja
colaborativa a ser instalada no Bairro do Recife, com o objetivo de comercializar produtos de
moda de marcas autorais de criativos pernambucanos. Editais lancados pela SECULT também
contemplam projetos para esse segmento da economia criativa.

No entanto, estas iniciativas ainda ndo sao suficientes para elevar o patamar das empresas
no mercado da moda nacional. Falta unidade de articulacao e ha uma auséncia de liderangas no
segmento, que busquem beneficios para o grande grupo de empreendedores criativos, como a
diminui¢do da burocracia, o suporte continuo de institui¢des publicas de fomento, incentivos
regulatérios e recursos para pesquisa. Isto compromete o fluxo de conhecimento dos
empreendedores mais experientes para os empreendedores iniciantes. As oportunidades
precisam ser enxergadas como “janelas” de sucesso para todos.

Novos negocios com potencial inovador surgem na cidade, com empreendedores
criativos se organizando para viabilizar a participagdo em grandes centros comerciais, através
de lojas colaborativas ou ainda promovendo eventos itinerantes como: a Feira Livre do Poco,
o Recife Feito a Mao, o Bora, a Feira Laje, o Cabine Fashion, entre outros. Estes
empreendimentos estdo possibilitando o acesso a novos compradores e abrindo oportunidades
para o ecossistema como um todo.

De acordo com o IEMI (2017, p. 115), incentivos e beneficios fiscais custam muito caro
aos cofres publicos € nem sempre trazem os resultados esperados em termos de
desenvolvimento econdmico e social a regido que os concede. Ainda assim, fica muito dificil
ndo considerar esta opgdo, sob o risco de ndo se obter resultados favoraveis na atragao de novos

negdcios, ou mesmo em reter os que ja se encontram instalados.
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Priorizar empreendimentos da economia criativa, ndo apenas gera externalidades
positivas para o ecossistema criativo da cidade do Recife, que pode se beneficiar da
sensibilizacao do poder publico para a importancia do estimulo aos novos negdcios criativos,

como também serve para moldar uma sociedade mais aberta e menos conservadora.

4.4 Capital Financeiro

Os empreendedores criativos, em sua grande maioria, ndo tém disponibilidade de capital
de giro e os investimentos sdo escassos para as empresas nascentes. Estes empreendedores —
inibidos pelo risco — costumam dispor de pouca reserva de capital financeiro para investir em
um novo negdcio, evitando ao maximo possiveis perdas. A consequéncia desse comportamento
¢ a escassez de fontes de investimento, prejudicando a quem j& empreende e aos aspirantes a
empreendedores.

A oferta estruturada de recursos financeiros privados, provenientes de investidores
profissionais, ndo sao comuns para o mercado de moda. Os programas de incentivo e linhas de
financiamento especificas para empresas de economia criativa sao destinados também a outros
segmentos mais estruturados, como o audiovisual e o de games. Os empreendedores
desconhecem as alternativas de financiamento e as fontes de capital, o que, muitas vezes, limita
a inovagao nas empresas do ecossistema.

Neste contexto, ¢ preciso criar mecanismos para dar publicidade e capacitar os
empreendedores na elaboragdo de projetos que possibilitem o acesso a agentes de financiamento
ativos em diversos estagios, desde a ideia até a formalizacao do empreendimento. O Sebrae €
uma instituicao que contribui com capacitagdes e consultorias que auxiliam os empreendedores
na elabora¢ao de Estudos de Viabilidade Técnica e Econdmica (EVTE), com subsidio na ordem
de 70% (setenta por cento) do valor total do projeto, assim como propde projetos estruturantes
para garantir uma melhor gestdo dos negocios criativos e, consequentemente, aumentar a
competitividade destes no mercado.

No final de 2019, o Sebrae lancou um edital de economia criativa, com o objetivo de
desenvolver e fortalecer o ecossistema de criatividade ¢ inova¢do no Estado de Pernambuco.
Fomentando novos modelos de negdcios, com aporte de recursos na ordem de R$ 470.000,00
(quatrocentos e setenta mil reais). Vinte e um projetos foram contemplados pelo edital, sendo

que so6 quatro destes foram projetos do segmento de moda.
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Além dos bancos comerciais, existem agéncias de fomento. A AGE ¢ a Agéncia de
Empreendedorismo do Estado de Pernambuco, que apoia micro e pequenos empreendedores

pernambucanos, com microcrédito orientado e acessivel.

4.5 Cultura Local

A moda, em toda sua histéria, é pautada nas diferentes influéncias. Como os aspectos
historicos, culturais, sociais, geograficos, econdmicos, entre outros impactos que definem o que
se chama de macrotendéncias. O futuro da moda e a moda como expressdo de comportamento
se encontram na integrac¢ao do passado, presente e futuro. Com isso, presencia-se uma disrupg¢ao
tecnologica e, em paralelo, um crescimento de produtos artesanais. Este cenario pode parecer
contraditorio, mas sao essas pontas que fecham o circulo de um futuro possivel para a moda.

Relatos de empreendedores criativos e de formadores de opinido desse segmento foram
obtidos, através de entrevistas. E possibilitaram observar um panorama da moda autoral na
cidade do Recife, seus desafios, oportunidades e caracteristicas da cultura local, suporte social,
historias de sucesso, midia e mentalidade empreendedora.

Prazeres Aciolly € arquiteta e iniciou suas atividades desenvolvendo produtos artesanais
com foco em decoracdo de ambientes. Posteriormente, passou a dedicar seu tempo para
desenvolver produtos de moda, trabalhando com tear na produgdo de artigos femininos, como
bolsas, carteiras, entre outros. Proprietaria de um espaco na galeria Joana D’arc, em Recife, a
estilista atualmente comercializa seus produtos autorais e pegas de terceiros.

Segundo Aciolly, a moda autoral ¢ aquela feita conforme principios € modo de pensar
daquele que a produz e, por isso, ndo pode ser massificada. Na concep¢do da arquiteta,
desenvolver pecas em grande escala tira a caracteristica da exclusividade. Nesta linha de
raciocinio, seu produto tem identidade e pode ser reconhecido por suas caracteristicas proprias.

Apesar da estilista identificar que o mercado de moda autoral na capital pernambucana
vem crescendo, ela pontua que o jovem que esta entrando no mercado busca a velocidade que
muitas vezes atrapalha no desenvolvimento de pecas exclusivas. Prazeres observa que os
investimentos governamentais foram focados na moda do Agreste. Mas tem percebido uma
mudang¢a, mesmo que lenta, na economia criativa na cidade.

Phelipe Rodrigues, jornalista e especialista em gestdo de moda pela UFPE, afirma que a
moda autoral em Pernambuco vem passando por muitas dificuldades e com processo de
renovagdo esgotado. Segundo Rodrigues, os estilistas ndo conseguem evoluir na mesma

velocidade que o mundo avanga no mercado da moda. Todo o processo local ficou congelado
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no movimento mangue e na cultura do passado, sem produtos inovadores e de referéncia
mundial.

Para o jornalista, a capacitacdo em gestdo de negdcios € fundamental para os designers
de moda, pois ser competitivo com preco justo ¢ um desafio que s6 com uma boa gestao pode
ser superado. Ele ressalta também a importancia da atualizagdo voltada para o mercado de moda
mundial, uma vez que, para ele, o desenvolvimento de novos conceitos e aplicacdo de
personalidade nos produtos fazem muita diferenca nesse mercado.

Para Phelipe, ¢ imprescindivel que as marcas saibam se comunicar com os seus clientes
de forma fluente, bem como colocar a tecnologia e a presenca digital como aliados no processo
de vendas e de divulgacdo. O jornalista pondera que Pernambuco ndo tem a cultura de moda
autoral, mas que o consumo da Zona Norte do Recife, de moda autoral, se deve a razdes

historicas.

4.6 Instituicdes de suporte

Recife conta com uma rede de parceiros institucionais que trabalha em prol do
desenvolvimento do segmento da moda na cidade. Instituigdes como o Sebrae, o NTCPE,
através do Marco Pernambucano da Moda, e a AD Diper, tém buscado desenvolver projetos em
parceria para apoiar empreendimentos do setor.

O Marco Pernambucano da Moda ¢ um espago para quem faz, cria e pensa sobre a cadeia
de moda no Estado. Situado no historico Bairro do Recife, em um edificio centenario e
recentemente restaurado, disponibiliza servicos e apoia empresarios e profissionais da cadeia
téxtil e de confecgdes de Pernambuco. Mais do que um ambiente fisico, 0 Marco se propde a
aglutinar iniciativas em prol do fortalecimento da identidade da moda local, consolidando-se
como centro de referéncia para difusdo de técnicas e ferramentas de gestdo, inovagao, design e
empreendedorismo. Além disso, atua como agente difusor para a comercializagdo das empresas
da cadeia téxtil e de confecgdes. O espago abriga o Programa de Incubagdo, com foco na
estruturacdo e desenvolvimento de novos negocios do setor de moda. Os incubados recebem
consultorias, capacitacdo e suporte de inteligéncia mercadoldgica, com apoio de instituigdes
parceiras, como Sebrae e universidades locais.

Ainda estao disponiveis ambientes de coworking (com infraestrutura para 42 empresas),
laboratorio de prototipagem, salas de reunido, sala de treinamento (com capacidade para 40
pessoas) e saldo de eventos (com capacidade para até 200 pessoas). A partir de convénio

firmado com o Governo do Estado — por meio da Secretaria de Desenvolvimento Econdmico
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(SDEC) e a Petroquimica Suape —, o prédio onde esta instalado o Marco foi recuperado,
resgatando um patriménio do Recife e disponibilizando um espaco de mais de 800 metros para
a moda pernambucana.

O Sebrae realiza parceria com o NTCPE para qualificacio de empreendedores do
segmento e utiliza essa infraestrutura fisica para realizar capacitagdes, consultorias e eventos
de comercializagdo, possibilitando a coexisténcia de servigos especializados em prol do

empreendedorismo.

4.7 Recursos Humanos

A cidade do Recife tem renomadas instituicdes de ensino, que formam mao de obra
qualificada para o mercado da moda. Sdo geracdes de empreendedores que atuam nesse
mercado, mas ¢ raro os casos de empreendedores seriais que tenham expandido seus negdcios
no segmento da moda autoral.

Para o IEMI, embora Recife ja conte com universidades e centros de formagado
qualificados, ¢ importante considerar que a demanda podera crescer muito em relagdo a atual,
exigindo o desenvolvimento de um eventual convénio com escolas locais ou mesmo com o
Senai/Centro de Tecnologia da Industria Quimica e Téxtil (CETIQT), do Rio de Janeiro, que ¢
um centro de exceléncia de ensino para a area téxtil, com cursos de qualificagdo e
aperfeicoamento profissional em trés niveis: operario, técnico e superior. Tanto no segmento
téxtil, quanto na confec¢do, no design e no estilo. Um convénio com esta escola pode ser o
caminho para garantir as condi¢des necessarias para se alcangar a estrutura de formacao
adequada ao atendimento de novas empresas (IEMI, 2017, p. 123).

Em entrevista, Ana Paula de Miranda (2018), coordenadora do curso de graduagcdo em
Design na UFPE e professora do Nucleo de Design na UFPE, afirma: “o mercado de moda
autoral ¢ entendido muito mais como um movimento artistico, do que como um negdcio”.
Segundo ela, todas as nuances de qualquer negocio devem ser respeitadas, como formacao de
pregos, defini¢do de metas, compra e venda, entre outros. Para ndo cair em obsolescéncia
planejada, a boa gestdo ¢ fundamental no processo de amadurecimento de qualquer negocio
dentro da moda autoral (MIRANDA, 2018).

Para Miranda (2018), a definicdo de moda autoral ¢ aquela que busca as referéncias em
outro sistema que ndo sdo os sistemas da moda. O sistema da moda busca as referéncias nele

mesmo. A moda autoral pode utilizar a cultura como referéncia para a construgdo da sua
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proposta e tem o seu tempo, que deve ser respeitado como qualquer outra vertente da area.
Todas as referéncias, inclusive a mangue, sdo validas para a constru¢ao de moda autoral.

A professora ressalta ainda que na moda autoral o cliente vai buscar no produto uma
experiéncia de consumo. O processo de vendas tem que contemplar e historiar todo o conceito
da marca. A fideliza¢do do consumidor ¢ garantida através das colecdes, que geram referéncia
e recorréncia de compra, garantindo a sustentabilidade financeira da marca. A experiéncia de
consumo ndo pode ser feita em um ambiente frio, com autoatendimento e sem um local que
atenda as expectativas do consumidor. Caso essa experiéncia ndo seja feita de forma calorosa,
corre-se o risco de perder o cliente para uma loja online. Outro ponto importante destacado pela
professora ¢ a necessidade de os gestores conhecerem todo o processo, para tornar o negdocio
viavel, passando pelo processo produtivo até o relacionamento com o cliente.

Para Miranda (2018), buscar seriedade em todos os processos ¢ etapas ¢ fundamental para
a fomentacio do negdcio autoral. E preciso trazer profissionais com conhecimento no segmento
para profissionalizar e alavancar o mercado. Caso isso ndo ocorra, a possibilidade de
participagdo das grandes marcas de moda autoral em Recife ndo ird acontecer. O poder publico
tem a condicao de alavancar o segmento, com incentivos e capacitacao de gestao.

Ela pondera ainda que ser so criativo ndo ¢ o suficiente para o sucesso de uma marca. Por
ultimo, afirma que Pernambuco possui uma capacidade grande de formagdo para novos talentos,
mas a busca pelos cursos tem caido por uma falta de expectativa do futuro profissional. A¢des
com pessoas de peso da moda, dentro de um contexto autoral, ajuda alavancar e melhorar a

percepcao de valor dos produtos autorais.

4.8 Mercados

O Brasil estd passando por uma crise economica com impactos muito fortes sobre a
producao de moda. Cenario no qual as industrias de menor porte, concentradas em polos de
producao e dependentes da venda em lojas de atacado, foram as que mais sofreram com a queda
do consumo nacional (IEMI, 2017, p. 129).

O cenario futuro do mercado de moda no Brasil, mesmo com o final da crise, continua a
apontar algumas tendéncias que precisam ser consideradas nas estratégias individuais das
empresas de Pernambuco, que tenham como meta acelerar o seu crescimento e se consolidar no
mercado. O IEMI (2017, p. 129) aponta como pontos de maior destaque deste cenario, para os

proximos dois ou trés anos:
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e Ritmo lento de crescimento da demanda interna para artigos de moda;

e Forte expansdo dos grandes produtores de roupas do pais, através de investimentos em
novas fontes de suprimento e em novos canais de distribuicao;

e Expansdo paulatina das importagdes, que devem alcancar participacdo proxima a 16%
do mercado interno (em 2019);

¢ Consequente aumento da concorréncia entre as empresas que disputam este mercado,
em especial no canal de varejo multimarca;

e Compressao natural de margens para as empresas com baixo grau de diferenciagdo ou
com marcas de baixo reconhecimento por parte dos confeccionistas;

e Perda de participagdo relativa do canal de varejo multimarca nas vendas de vestuario,

pressionado pela expansdo das redes de varejo especializadas (IEMI, 2017, p. 130).

Essa analise assinala que a diferenciacdo pelo design, que ¢ a pratica da moda autoral,
pode ser a solucao para atender a um mercado de nicho. Mas para que isso acontega, as empresas
precisam se preparar. Essa preparacdo orienta ter foco em qualificagdo, adotar solugdes que
considerem os novos canais de comercializagdo e a criacdo de redes de relacionamentos que
ampliem as conexdes e possibilitem maior visibilidade e, consequentemente, mais

competitividade das empresas que habitam o ecossistema criativo de moda do Recife.
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5 MODELO DE PESQUISA E DIAGNOSTICO

5.1 Principios norteadores do design para avaliacio da competitividade em

pequenos negocios de moda autoral

Sabe-se que o design estratégico, pelas suas habilidades e capacidades, permite o uso de
métodos e ferramentas que ampliam a perspectiva da cocriacdo e o desenvolvimento de
solugoes sistémicas.

Neste contexto, esse capitulo visa apresentar como foi concebido o modelo da pesquisa
que buscou, em um primeiro momento, entender os principios norteadores do design e avangou
na pratica do design estratégico para vivenciar uma agao projetual coletiva no desenvolvimento
de solugdes estratégicas, passando pela compreensdo de como ocorrem as agdes organizacionais
dos empreendimentos de moda autoral em dire¢ao a inovagao e a sustentabilidade, para propor
solugdes que visem melhorar a performance desses pequenos negocios que atuam na Regido
Metropolitana do Recife.

Embora o desafio seja enorme, a introducdo de uma mudanga cultural ¢ uma tarefa
indispensavel para todas as empresas (GIBSON; SKARZYNSKI, 2008 apud CARDONETTI,
2009, p. 11). Nesse sentido, Rech (2003, p. 6) coloca a importancia da atual conjuntura que as
empresas estdo vivenciando e ressalta que “no atual momento de competitividade que vive o
mundo dos negdcios, a criatividade e capacidade de inovar dos profissionais tém sido o grande
diferencial entre as organizagdes que estdo prosperando e as que ndo estdo”. Esse diferencial é
privilegiado cada vez mais pela sociedade, pois ¢ visto como um atributo que agrega valor. O
design €, portanto, a atividade que possui em sua esséncia a resposta a esses desafios, pois
integra na sua formacdo um conhecimento amplo de vérias ciéncias, passando a ser um
articulador de saberes (CORREIA; PEREIRA, 2006 apud CARDONETTI, 2009, p. 11).

Wolf (1998, p. 18) observa que: “quando a geréncia de uma empresa nao valoriza o design
como um fator importante em seus objetivos, o design se converte em decoragdo. Empresas que
nao reconhecem o design como fator estratégico, ndo aproveitam do design”.

Com base nessa premissa, mergulhamos numa investigagdo sobre os principios
norteadores do design, para oferecer solucdes estratégicas e relevantes para empresarios de
pequenos negocios de moda autoral do Recife e Regido Metropolitana, entendendo que o
discurso da orientagdo deve ser obtido por quem conhece o cliente, entende quais os seus
anseios e dores e, a partir dai, reunir condigdes e propor solugdes que os torne mais competitivo

e sustentavel. Portanto, essa retorica deve ser validada pelo empresario, na medida em que
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consegue aplicar as estratégias no seu negdcio e beneficiar o seu cliente, ou seja, a estratégia
precisa ser transbordada para além das salas de aula ou ambientes de consultoria. E preciso ter
uma vivéncia pratica das abordagens aprendidas na busca incessante pela inovagao.

No capitulo dois deste relatorio, aborda-se a importancia do design como ferramenta de
gestdo e inovagao e, agora, poem-se a discussdo os principios pelos quais o designer se norteia
para resolver problemas que podem prejudicar ou impedir a experiéncia (emocional, cognitiva,
estética) e o bem-estar na vida das pessoas (considerando todos os aspectos da vida, como
trabalho, lazer, relacionamentos, cultura, entre outros).

O objeto de estudo tem como principal tarefa identificar problemas e gerar solugdes que
afetam os pequenos negécios de moda autoral e, nesta perspectiva, tém-se como proposta se
dedicar em um processo colaborativo. Onde foi preciso mapear a cultura, os contextos, as
experiéncias pessoais € os processos na vida destes empresarios, para alcancar uma visao mais
ampla e, assim, melhor identificar as barreiras e gerar alternativas para transpo-las.

Ao investir esfor¢os no mapeamento, os principios norteadores do design foram
utilizados, permitindo identificar as causas e as consequéncias das dificuldades e, assim, ser
mais assertivo na busca por solugdes. O Design Thinking®' foi o método de ideagio escolhido
para essa etapa do trabalho. Por permitir, através de uma pesquisa qualitativa e coleta de
informacdes, impressoes, opinides € pontos de vista. Ter uma melhor compreensao sobre os
principais anseios desses empresarios, na gestao de seus negdcios e visao do mercado.

Vianna et al. (2018, p. 13) indica que o:

Design Thinking se refere a maneira do designer pensar, que utiliza um tipo
de raciocinio pouco convencional no meio empresarial, o pensamento
abdutivo. Nesse tipo de pensamento, busca-se formular questionamentos
através da apreensdo ou compreensao dos fendmenos, ou seja, sdo formuladas
perguntas a serem respondidas a partir das informagodes coletadas durante a
observagdo do universo que permeia o problema. Assim, ao pensar de maneira
abdutiva, a solu¢do ndo ¢ derivada do problema: ela se encaixa nele.
(VIANNA et al. 2018, p. 13).

A inovacdo guiada pelo design veio complementar a visdo do mercado de que, para
inovar, ¢ preciso focar no desenvolvimento ou integracdo de novas tecnologias e na abertura
e/ou atendimento a novos mercados. Além desses fatores tecnologicos e mercadoldgicos, o

Design Thinking inova, principalmente, ao introduzir novos significados aos produtos, servicos

2 Design Thinking é uma ferramenta de inovagdo, uma abordagem predominantemente de gestdo, que se vale de
técnicas que os designers usam para resolver problemas antigos de uma forma inovadora (NITZCHE, 2012;
FASCINE, 2014).
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ou relacionamentos. Uma vez que, assim como indica Krippendorf (1989 apud VIANNA et al.,
2012, p. 14): “as coisas devem ter forma para serem vistas, mas devem fazer sentido para serem
entendidas e usadas”. O design €, por natureza, uma disciplina que lida com significados
(VIANNA et al., 2012, p. 14).

O Design Thinking busca entender comportamentos, a partir do que as pessoas fazem, ou
dizem que fazem, para prever o que fariam em uma nova situacao e gerar solucgdes a partir disso.
Nessa perspectiva, utiliza-se esta abordagem para entender as experi€ncias, emocgdes,
pensamentos e comportamentos dos empresarios de moda autoral, reunindo informacdes
obtidas através do levantamento de dados com questionarios e entrevistas estruturadas, mas
também através da interagdo entre pesquisador e sujeito da pesquisa, principalmente a partir de

entrevistas semiestruturadas.

Figura 02: Diferengas entre as abordagens de Design Thinking e de mercado
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Fonte: Vianna (2012, p. 15)
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A pesquisa em questdo contou com a colaboragdo de uma equipe multidisciplinar,
formada por cinco gestores de projetos que atuam no atendimento de empresas de economia
criativa no Sebrae Pernambuco. Essa iniciativa busca melhor atender, em particular, aos
empresarios do setor de moda autoral, promovendo uma discussao em busca de solugdes que
possam diminuir a distdncia crescente entre oS pequenos negocios, predominantemente
analdgicos, do mercado consumidor, formado por pessoas cada vez mais conectadas em redes
digitais de negocios. Ainda como desafio, busca-se despertar o interesse dos futuros
empreendedores para o setor da moda, oferecendo conteido que os faga enxergar nessa
atividade uma oportunidade para negdcios futuros.

No capitulo dois deste relatério mencionam-se iniciativas importantes para se estabelecer
uma cultura de design. Sabe-se, por exemplo, que para alcangar esse objetivo, precisa-se ativar
os diferentes atores que devem ser envolvidos na formulacdo das estratégias organizacionais:
usuarios, empresas, parceiros, membros da comunidade, catalisando e organizando o projeto da
estratégia.

Nessa perspectiva, a autora deste relatorio colaborou com um trabalho desenvolvido em
2019, que teve como ponto de partida a escuta de clientes e parceiros do Sebrae Pernambuco,
na tentativa de criar personas que caracterizassem os diversos publicos-alvo atendidos pela
instituicao. Assim, a formatacao da persona investigada, “empresario tradicional criativo”, foi
concebida com a sua contribui¢do e serviu de referéncia para o desenvolvimento deste estudo.
Com a utilizagdo da ferramenta do Design Thinking, tragou-se um panorama que considerou
todos esses componentes, buscando compreender o individuo com maior profundidade, através
da analise dos dados obtidos na escuta.

Esse trabalho foi denominado “Maratona de criacdo de personas” e contou com a
participagdo de funciondrios, instituigdes parceiras € empresarios que experenciaram a
abordagem do Design Thinking, balizada pelos principios da UX (Experiéncia do Usudrio) e do
CS (Sucesso do Cliente).

As equipes passaram por uma etapa de preparagdo, onde receberam conteudos
importantes para uma melhor compreensdo do que seria abordado nas etapas seguintes. Uma
curadoria de contetido foi realizada e, a partir dai, foram disponibilizadas orienta¢des técnicas
com temas como: Personas, Mapa de Empatia, Proposta de Valor e Sucesso do Cliente.

A etapa seguinte foi convidar os empresarios e parceiros, mesclando as diferentes

personas a serem investigadas. As pessoas foram ouvidas em um ambiente que promoveu o
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network?? e a oportunidade de todos conhecerem o conceito do Mapa da Empatia?, a fim de
que pudessem também replicar tal agdo em seus negocios.

A “Maratona das Personas” aconteceu nos dias 6 ¢ 7 de junho de 2019 e contou com a
participacao de 46 colaboradores do Sebraec Pernambuco, dois parceiros institucionais, quatro
consultores credenciados e 32 empresarios. Em campo, mais de 70 pessoas também foram
entrevistadas.

Ap6s a realizagdo, fez-se a analise dos dados e validacdo das informagdes coletadas e, a
partir dai, foi possivel apresentar uma sintese com a caracterizagdo das personas investigadas
para propor uma curadoria de produtos e servicos que fossem aderentes aos negdcios
relacionados ao publico.

Este foi o primeiro trabalho de construgao de personas realizado pelo Sebrae Pernambuco
e, neste sentido, o modelo criado ¢ um MVP?*, que podera e devera ser constantemente
aprimorado. A autora deste relatdrio participou da equipe na qualificacdo e investigagdo da
persona: “Empresario Tradicional Criativo”. Observou-se que o porte das empresas nao
costuma retratar a realidade dos empresarios, no que se refere as suas “dores” e desafios,
necessidades e expectativas. Desta forma, foi realizado um recorte das personas investigadas

em 4 grupos:

Candidatos a empresarios;
e Empresario de base tecnologica;
e Empresario tradicional;

e Empresario rural.

22 O termo network vem da jungdo de “net” (em inglés, “rede”) e “work” (em inglés, “trabalho”). Traduzindo
literalmente, network quer dizer “rede de trabalho” ou ainda “trabalho de rede”. Disponivel em:
<https://www.portaleducacao.com.br/conteudo/artigos/enfermagem/o-que-e-network/43483>. Acesso em: 03
ago. 2020.

2 O Mapa de Empatia (“empathy map”) é uma ferramenta do Design Thinking criada por Dave Gray. Leva a
pensar sobre 0s usudrios que aos quais pretende-se servir e nao sobre o produto que deseja-se construir. Disponivel
em: <https://cio.com.br/design-thinking-o-mapa-de-empatia-para-desenvolvimento-de-solucoes-efetivas/>.
Acesso em: 03 ago. 2020.

24 O Produto Minimo Viavel ou Minimum Viable Product (MVP), é a versio simplificada de um produto de uma
startup. A partir dela, o empreendedor vai oferecer o minimo de funcionalidades, com o objetivo de testar o encaixe
do produto no mercado. Disponivel em: <https://www.startse.com/noticia/startups/mvp>. Acesso em: 03 ago.
2020.
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Diante das personas investigadas, o Empresario Tradicional Criativo tornou-se a persona

a ser explorada, considerando que o empresario criativo que tem seu negocio no segmento de

moda autoral possui as seguintes caracteristicas:

Profissional que possui como principal matéria prima do seu trabalho o
processo criativo. Empreende por paixdo ¢ ama o que faz. Tem apego
emocional as suas criagdes ¢ a elas quer dedicar o seu tempo, nido se
identificando muito com atividades relacionadas a gestdo. Por conta deste
perfil, muitas vezes pode apresentar dificuldades no d&mbito financeiro. Nao
gosta que interfiram no seu processo de criacdo, porém apresenta boa
receptividade sobre orientagcdes de aperfeicoamento de design, desde que
fornecidas por profissionais e/ou métodos referenciados. Deseja encontrar
formas simplificadas de gerir o negdcio e espera encontrar apoio para acessar
o mercado. (SEBRAE, 2019, p. 26).

A partir da abordagem do Mapa de Empatia, foram criadas fichas de caracterizacao das

personas, com informagdes que permitem empatizar com as necessidades e expectativas e

individualizam este personagem semificticio. As seguintes caracteristicas foram elencadas para

criacdo das fichas (SEBRAE, 2019, p. 25):

o Storytelling;

e Nivel de uso de tecnologias;

e Canais digitais da empresa;

e Alcance de mercado;

e Perfil dos clientes;

e Dores e desafios;

e Experiéncia ideal;

e “Nunca devemos”;

e “O que ¢ preciso”.

A Persona escolhida como referéncia para o estudo em questio € uma empresaria

tradicional criativa que trabalha com moda autoral, em especial, na produgdo de biojoias como

indica o storytelling:

Tem 45 anos, possui um grau de escolaridade elevado, interessou-se por
desenvolver artes e trabalhos artesanais, comecando a empreender por
curiosidade e depois por necessidade. E MEI — Microempreendedora
Individual. Participa de feiras nacionais de moda e de artesanato. Possui e-
commerce, desenvolvido com o apoio do Sebrae. Tem dificuldade nos
controles financeiros da empresa e na expansao do negocio, tendo em vista
que ja tem mais de 15 anos de mercado. Tem uma marca reconhecida, mas
ndo considera que o seu negocio chegou a uma maturidade financeira.
Acredita que o seu produto ndo precisa de melhorias de design, pois suas
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criagdes tém uma boa aceitagdo no mercado, mas precisa de ajuda quanto a
gestdo e vendas e espera ter um acompanhamento continuo com informagoes
especificas sobre o seu segmento. (SEBRAE, 2019, p. 54).

Nivel de uso de tecnologias:

e A empresa tem e-commerce;

o Utiliza redes sociais como o Facebook, Instagram e WhatsApp para se relacionar com
os clientes, mas ndo tém estratégias de comunicagdo bem definidas para o alcance de

resultados mais significativos.

Alcance do mercado:
e Local;
e Regional;

e Nacional.

Perfil dos clientes (classe socioeconomica):

e (Classes B eC.

Dores e desafios:

e Acesso a investimentos;

e Planejamento estratégico para expansao;

e Captacdo de novos clientes;

e Dificuldade em gerir a parte administrativo-financeira do negocio;

e Profissionalizar vendas e divulgacdo de seus produtos nas redes sociais;

e Depende muito das feiras para vender a sua producao;

e Tem dificuldade em ampliar sua linha de produgdo para acessar novos mercados por

falta de mao de obra qualificada;

e Sente falta de um apoio continuo.

Experiéncia ideal:

e Participar de feiras e missdes em outros estados e paises;

e Ter o Sebraec mais proximo, com acesso a solugdes simplificadas para melhorar a
gestao;

e Participar de acdes conectadas com o seu perfil.
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“Nunca devemos”:
e Demorar nas entregas;

e Promover uma comunica¢do complexa.

“O que preciso”:

e Abertura do mercado;

e Criar conexdes com agentes do setor;
e Ampliar network;

e Aumentar as vendas e melhorar a divulgagdo dos produtos.

Diante das investigagdes realizadas e das respostas obtidas, foi proposta uma curadoria
das solugdes existentes que sao aderentes ao perfil da persona. A partir dai, iniciou-se um estudo
mais aprofundado sobre as reais necessidades desse empresario, para desenvolver estratégicas
de abordagens que fagam mais sentido e que provoquem transformagdes importantes nesses

pequenos negocios.

5.2 Método agil utilizado na pesquisa e busca pela solu¢do do problema

Ainda na busca pelas respostas para a resolugdo de problemas que afetam os pequenos
negdcios e, principalmente, provocam um impacto no desempenho dessas empresas, buscou-se
contribuir para a formulagdo de uma proposta de trabalho com a logica de “startup enxuta”.
“Startup enxuta” ¢ uma expressdo cunhada por Ries (2012) e representa a sintese das
metodologias de desenvolvimento do cliente, de desenvolvimento agil de softwares e das
praticas Lean (MAURYA, 2018, p. 21).

Com este proposito, o Sebrae Pernambuco criou “Startup Teams” formados por
colaboradores voluntarios, que iniciaram um processo de constru¢do coletiva pautada em
métodos ageis. Liderados por uma mentoria contratada, os times sdo conduzidos e provocados
a discutirem diariamente, durante 15 minutos, sobre os aspectos que caracterizam a raiz do
problema das personas investigadas anteriormente. Buscando otimizar o recurso mais escasso:
o tempo e, em uma abordagem que tem como enfoque o empreendedorismo.

Este processo teve inicio em janeiro de 2020 e continua em curso, mas a principal licdo
aprendida com a metodologia “Startup Enxuta” pode ser resumida no conceito de usar iteragdes
menores € mais rapidas para testar uma solugao. Entendendo que iteragdo significa a repeti¢ao

de um processo que gera sequéncia em busca do aperfeicoamento da solugao.
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Nesta perspectiva, o método agil escolhido para trabalhar os projetos foi a metodologia
Scrum®, utilizando a ferramenta Trello®®. O método Scrum e a ferramenta Trello foram
utilizados com o objetivo de aprofundar os conhecimentos sobre a raiz do problema da persona
investigada — empresaria de moda autoral — para, posteriormente, apresentar estratégias que
promovam ganhos para os empreendimentos administrados por essa persona.

Estudos cientificos comprovam que dividir grandes tarefas em pequenos blocos de
atividades mais faceis de serem concluidas ajuda a motivar uma equipe. Essa teoria se baseia
na “psicologia do checklist”, segundo a qual a cada pequena tarefa concluida em dire¢do ao
objetivo maior, nosso cérebro se sente recompensado, libera dopamina e nos anima a
prosseguir. O esquema de organizacdo de equipes de trabalho do Trello, inspirado no sistema
Kanban, se baseia exatamente nisso: sdo quadros de equipes, onde listas de tarefas sdo
detalhadas em cartdes e fluem de uma lista para a outra, até serem concluidas.

O Scrum trata-se de um método de trabalho realizado a partir de pequenos ciclos de
atividades dentro de um projeto. Cada ciclo de atividade ¢ planejado previamente e se chama
Sprint, composto por um periodo predefinido em que as tarefas devem ser realizadas pela
equipe. O principal ator do Scrum € o Product Owner (dono do produto), que negocia com a
equipe para estabelecer o tempo e periodicidade dos Sprints, enquanto o Scrum Master atua
como um orientador, auxiliando o time Scrum a cumprir suas tarefas. Para validar essa
estratégia, a autora deste relatdrio de mestrado assumiu a fungao de Product Owner (P.O.) do
“Startup Team™ de moda autoral.

A equipe estabeleceu uma rotina de atividades (Sprints) para discutir e buscar solugdes
para os problemas que atacam a persona investigada — empresaria de moda autoral. O “Startup
Team” foi denominado, inicialmente, de Economia Criativa e depois modificada a
nomenclatura para Moda Autoral. A equipe inicial foi formada por Verdnica Ribeiro (Product
Order), Eduarda Lessa (Scrum Master) e Edielsen Lins. Em junho de 2020, foram incorporados
ao time: Amanda Ferreira, que passou a ser a Scrum Master; e Laudemiro Ferreira. Eduarda

Lessa se desligou do time em julho de 2020. Todos os membros sdo gestores de projetos do

2 A metodologia Scrum é um framework simples para trabalhar com projetos complexos, criada pelos
desenvolvedores Ken Schwaber e Jeff Sutherland. A metodologia Scrum permite potencializar o trabalho em
equipe, acompanhar a evolucao do produto, sempre com foco na qualidade da produgao e nos prazos estipulados.
Disponivel em: < https://blog.contaazul.com/busca?term=scrum >. Acesso em: 06 ago. 2020.

26 O Trello ¢ uma ferramenta de gerenciamento de projetos gratuita e online, disponivel para desktop e para
celulares Android e i0OS, em uma plataforma extremamente versatil e que pode ser ajustada de acordo com as
necessidades do usuario. Disponivel em: <https://www.techtudo.com.br/listas/2019/10/como-funciona-o-trello-
saiba-tudo-sobre-programa-para-organizar-projetos.ghtml>. Acesso em: 06 ago. 2020.
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Sebrae Pernambuco e atendem empresarios de pequenos negocios dos setores de economia
criativa, dentre eles, o setor da moda autoral.
As reunides de trabalho tiveram inicio em janeiro de 2020, com a utilizagdo do método

Scrum para a realizagao das tarefas elencadas a seguir:

—

Construir a Matriz CSD (certezas, suposi¢des e duvidas);
Elaborar e atualizar o Mapa de Empatia;

Estudar material sobre personas;

Criar e atualizar o Canvas do problema;

Pesquisar estruturas de entrevistas;

Elaborar questionario;

Aplicar a pesquisa com empresarios do setor;

Tabular/consolidar dados da pesquisa;

A S A N A

Revisar a persona no contexto da crise;

—
=)

. Reaplicar a pesquisa no contexto da crise;

o
o

. Atualizar o Mapa de Empatia;

—_
[\S)

. Atualizar a Matriz CSD (certezas, suposi¢des e duvidas);

—_
(98]

. Atualizar o paragrafo do problema;

,_.
n

. Realizar relatorio das entrevistas.

Todas as atividades elencadas acima estdo disponiveis em:

https://trello.com/b/VY Oekxp(/st-moda-autoral

Apresenta-se, a seguir, a consolidagdo dos dados das pesquisas realizadas. As atividades
ndo se encerraram aqui, mas os resultados alcancados até entdo serdo insumos para a
contratagdo de uma empresa de inovacao e tecnologia que devera propor uma solucao digital
para resolver os problemas mapeados, em particular, na oferta de produtos e servigos para
atender as empresas de moda autoral, considerando que as ferramentas digitais serdo

fundamentais para a sobrevivéncia dos pequenos negdcios no contexto atual e futuro.

5.3 As pesquisas

A pesquisa foi iniciada com a realizagdo de um Mapa de Empatia, para entender o que

pensa e como se sente a persona empresaria criativa produtora de moda autoral. Sentimentos


https://trello.com/b/VY0ekxp0/st-moda-autoral
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de ansiedade, frustracdo e sobrecarga foram algumas das emogdes que ela diz experimentar,
quando se dedica integralmente ao negdcio e ndo enxerga perspectiva de expansao.

Dando prosseguimentos com a pesquisa, foram entrevistadas 30 empresarias, com o
objetivo de levantar dados sobre seus empreendimentos, mas também entender quais sao as
suas principais dificuldades (dores) e quais ganhos percebidos por elas nessa trajetoria
empreendedora.

As respostas foram obtidas numa interag@o entre as trés pesquisadoras e 30 entrevistadas,
onde cada pesquisadora entrevistou 10 empresarias, em marco de 2020. As respostas a pesquisa
podem ser consultas no link: https://docs.google.com/forms/d/1_37¢jtSr-WtYsz4-
enWdur9ZCBjlag5vtTR8BsGI9rdE/edit?usp=sharing

Tabela 1 — Dados sobre empreendimentos de moda autoral — Recife e RMR (2020)

PERGUNTAS RESPOSTAS

1. Quais sdo as suas dores? Estas empreendedoras acumulam vérias funcgdes
dentro do negb6cio e terminam, por vezes,
menosprezando atividades importantes. Elas
relatam que encontram dificuldades na area
financeira, de marketing e vendas.

2. Quais sdo os seus ganhos Muitas vezes, criam relagdes afetivas com o
produto que entregam e buscam satisfazer
necessidades pessoais através deles.

3. O seu negdcio ¢ formal? Se é, qual o | Das 30 entrevistadas: 83% sdo MEI, 10% ME e
porte? 7% tém um negdcio informal.

4. Vocé tem sécio(s)? Se ndo, por qué? Ao menos 23% das entrevistadas declararam
possuir socios (ainda que ndo formalmente).

Entre os motivos para ndo entrar em uma
sociedade, foram mencionados:

e Nio encontrou uma pessoa de confianga;
e Gosta de ter liberdade criativa;
e Jateve mas experiéncias;
e Nao sente necessidade.
5. Qual o seu nivel escolar? Pelo menos 80% té€m nivel superior. Do grupo

entrevistado, 37% s@o graduadas ou pos-
graduadas em cursos de design/design de moda.



https://docs.google.com/forms/d/1_37cjtSr-WtYsz4-enWdur9ZCBjlaq5vtTR8BsG9rdE/edit?usp=sharing
https://docs.google.com/forms/d/1_37cjtSr-WtYsz4-enWdur9ZCBjlaq5vtTR8BsG9rdE/edit?usp=sharing
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6. O que motivou a empreender?

Entre as razbes para comegar a empreender,
foram mencionadas:

Dificuldade de inser¢ao no mercado;
Vontade de ter o proprio negocio;
Autossatisfacdo;

Necessidade.

7. Onde vende suas cria¢des/produtos?

Rede social é o canal de venda mais utilizado
(87%), seguido por feiras (60%).

8. Vocé tem colaboradores? Se ndo, por
que?

Do total, 23% néo tém colaboradores € 26% tem
apenas um colaborador.

Entre as razdes para nao ter colaboradores, foram
apontadas:

e Nao tem condi¢gdes financeiras;
e Contrata terceirizado por demanda.

9. Costuma fazer parcerias para aumentar a
capacidade de produgdo e/ou vendas?

Exatos 60% das entrevistadas disseram que
fazem parcerias, muitas delas com colegas e
conhecidos.

10. Qual a maior dificuldade na gestdo da
empresa?

A maioria das entrevistadas afirmou ter
dificuldades nas areas de marketing e vendas
(79%) e financeira (75%).

11. Ja fez cursos ou outras capacitagdes na
area de gestdo?

Grande parte ja fez algum curso ou capacitagdo
em gestao. Entre as que ndo fizeram, todas, com
exce¢do de uma, manifestaram o interesse de
fazer em breve.

12. Quais os canais de vendas mais
utilizados?

O principal canal de venda ¢ a rede social (87%),
seguido por feiras (60%), boca a boca (53%), loja
colaborativa (43%), e-commerce (33%) e loja
propria  (23%). Apenas duas respondentes
afirmaram ndo usar as ferramentas digitais e a
maioria usa informacdes coletadas de redes
sociais para analisar o publico-alvo.

Fonte: Startup Team de Moda Autoral (2020)
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A pesquisa foi realizada antes da pandemia da Covid-19 chegar ao Recife. Tal fato
motivou a fazer uma nova investigagdo no més de junho, com o mesmo publico-alvo,
considerando que a crise certamente iria trazer novos dados e que estes teriam impacto
consideravel sobre a analise no novo contexto que se apresentava.

Entre os dias 19 e 26 de junho de 2020, foram entrevistados 33 empresarios, através de
um questionario online. Entre os quais, 30 mulheres e trés homens produtores de moda autoral.
Os entrevistados responderam as questdes inseridas em trés macro temas: mercado, gestdo e
inovacao.

Grafico 1 — Como vocé vende o seu produto?

Redes Sociais
Boca a Boca

Feiras

Lojas Colaborativas
Loja Prépria/Atelié
E-Commerce

Marketplace

0% 25% 50% 75% 100%

Fonte: Sebrae (2020)

A maioria dos entrevistados (90,9%) utiliza as redes sociais para vender seus produtos.
Quanto as ferramentas digitais utilizadas no dia a dia da empresa, o Instagram e WhatsApp
foram as mais citadas. A maioria dos entrevistados (57,6%) aprendeu a utiliza-las por conta
propria, enquanto um quinto (21,2%) aprendeu através de amigos ou parentes, seguido por
cursos na internet (12,1%). Também, 97% sdo responsaveis pelo gerenciamento destas

ferramentas e apenas 3% terceirizam esta gestao.
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Grifico 2 — Quanto a gestdo, qual a sua maior dificuldade?

Financas

Vendas

Logistica l
04

0% 10% 20% 30% 40%

Fonte: Sebrae (2020)

A gestdo financeira ¢ a principal dificuldade para 39,4% dos entrevistados, seguida pelo
marketing digital (33,3%), vendas (12,1%) e logistica (3%). Quanto ao nivel percebido de
dificuldade nestas questdes, os entrevistados apresentaram uma média de 6,5, em uma escala

de 0 a 10, sendo 0 o mais baixo nivel de dificuldade e 10 o mais alto.

Grifico 3 — Como ¢ a sua produg@o?

Prépria

Mista

Terceirizada

0% 20% 40% 60% 80%
Fonte: Sebrae (2020)

Do total de entrevistados, 75,8% tém produgdo propria; 15,2% mista; e 9,1% terceirizada.
Quanto aos maiores desafios na producdo, a mao de obra foi o fator mais citado (51,6%),

seguido por inovagdo e tecnologia (19,4%), matéria prima (16,1%) e, por fim, design (3,2%).
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5.4 O novo normal

A crise provocada pela pandemia da Covid-19 tornou a transformagao digital como algo
de extrema relevancia para a sobrevivéncia dos negocios. Houve uma aceleragdo de
movimentos relacionados ao consumo online, modelos remotos de trabalho e de interagao
humana, e novos formatos de aquisi¢ao de conhecimento. Para que essa transformagao digital
possa ser usada como uma estratégia efetiva, € preciso estar bem preparado e entender como as
tecnologias, enquanto habilitadoras de entregas de valor, sdo pilares fundamentais para novos
modelos de negdcio. O homem deverd estar apto a acompanhar este salto tecnoldgico e otimizar
a utilizacdo do digital para facilitar as resolu¢des de uma gama de problemas atuais e futuros.
E necessario entender que o “novo normal” remodela o status quo das relagdes inter-humanas,
podendo racionalizar de maneira mais efetiva o nivel de resolutividade das novas demandas
sociais (SEBRAE, 2020, p. 1).

Neste novo contexto, os pequenos negocios foram afetados € o que se verifica é o
despertar para rotinas diferenciadas, que consideram o isolamento social, novos formatos de
trabalho, a reducdo do poder de compra da populacdo, o impacto nas cadeias produtivas, o
cenario de incertezas, o surgimento de novos hdbitos de consumo, de novas formas de fazer
negocios e de se relacionar com os clientes. Todos estes fatores, juntamente com a crise
econOmica decorrente da pandemia, exigiram dos empreendedores posturas rapidas, decisdes
pragmaticas, criatividade e inovagao, revisdo de modelos de negdcios, busca de novas parcerias,
realinhamento do time, implementagao de tecnologias e adogao de protocolos de biosseguranca
— e muita resiliéncia para lidar com o esse cenario que surgiu, conhecido como “novo normal”.

Foi sobre este novo cenario, que as personas desenhadas no trabalho realizado
anteriormente foram redesenhadas, buscando identificar o impacto causado pela pandemia para
propor novos direcionamentos. Para realizar o trabalho, foi inserida a “Camada Crise” nesta
analise, composta pelas seguintes dimensoes:

¢ Eu empreendedor — Dimensao que retrata a leitura do impacto da crise para a figura
do empreendedor, considerando aspectos relacionados ao mindset empreendedor
(reativo ou protagonista), desenvolvimento pessoal, aspectos emocionais € mudangas
na rotina pessoal ocasionadas pela pandemia.

e Comportamento do consumidor — Dimensdo que retrata a leitura do cliente. Em
funcdo da crise, que novos comportamentos de consumo se apresentam e qual o

impacto disto para a persona em foco.
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e Posicionamento digital — Dimensao que analisa como as empresas se portam em
seus canais digitais, como faz uso das vendas online, qual a relevancia, o
engajamento obtido e a frequéncia dos contetidos produzidos. Reflete também como
¢ a interagdo com os clientes, na busca de estabelecer um marketing de
relacionamento.

e Gestao do negdocio — Dimensdo que analisa a aderéncia do modelo de negocio ao
novo contexto: como a empresa faz uso da rede de parceiros, recursos-chave,
atividades principais, fontes de receita, entre outros. Esta dimensao analisa também
o nivel de maturidade dos processos organizacionais, o uso de ferramentas ¢ de
dados, gestdo financeira, gestdo de estoques e gestdo de pessoas — colaboragdo,
comunicacao e trabalho remoto — para enfrentar os novos desafios.

e Leis, normas e medidas governamentais — Dimensdao que analisa os impactos
causados, em fungdo das politicas e diretrizes que buscam apoiar o empreendedor
durante a pandemia, em especial aspectos ligados ao crédito e as medidas
governamentais, bem como as normas que o empreendedor deve obedecer,
considerando também os protocolos para a retomada com relagdo a biosseguranca

(SEBRAE, 2020, p. 03).

Os resultados obtidos na investigacdo com empresarios tradicionais criativos e artesaos,

dos quais fazem parte os empreendedores de moda autoral, foram sintetizados:

¢ Eu empreendedor — Com a chegada da pandemia, sente uma diminui¢@o nas vendas
(em torno de 70%, segundo o Boletim de Impacto e Tendéncias da Covid-19, do
Sebrae Nacional), e se aflige ainda mais, pois as feiras e convengdes que costumava
participar foram canceladas ou adiadas e ndo vao fazer parte de sua rotina. Além
disso, a diminui¢ao da producao acarretada pela crise, priva esta Persona do prazer
de produzir a sua arte. Este empreendedor vem se reinventando com a pandemia, mas
ainda ndo encontrou o formato ideal. Mas estd se permitindo conhecer e explorar
mais o mundo digital. Por ser mais empatico e sensivel, demonstra sentimentos
relacionados a inseguranga e preocupacao com o contexto. Precisa aprimorar seus
conhecimentos digitais, pois tem muita dificuldade em saber como driblar a crise e
realizar suas vendas e relacionamento com o cliente nesse meio. Busca informacao

com amigos e institui¢des de confianga, e espera que o isolamento social acabe o
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mais rapido possivel para retomar suas atividades e participagdo em eventos de

mercado (feiras).

Comportamento do consumidor — As vendas durante o periodo da pandemia
sofreram impactos. Porém, como alguns clientes ja conheciam o trabalho dos artesaos
e eram fiéis as suas obras, continuaram realizando seus pedidos. Contudo, ¢
necessario entender o comportamento do consumidor e o mercado, no contexto da
crise, buscando identificar alternativas para ampliacao do mix de produtos. Durante
a pandemia, boa parte da clientela ficou sem atendimento, pois nao possuia acesso
facilitado ao trabalho do empreendedor. O que reflete a necessidade de investimento
na ampliacdo e profissionalizagdo dos canais de comunica¢do com os consumidores.
Geralmente, busca apoio nos seus pares para identificar formas de inovar no negocio.
Os produtos destinados a um mercado de nicho que valoriza experiéncias sensoriais
e afetivas, devem trazer esse apelo para a comunica¢ao das marcas de produtos

autorais, com conteudo que provoque interesse nessa fatia de consumidores.

Posicionamento digital — Sua presenga no universo digital ja existia. Muitos deles
inseridos na plataforma Elo7. Porém, apresentava uma fun¢do muito mais de
portfolio, do que de venda ou relacionamento. Divide com seus clientes suas obras
mais bonitas e comenta sobre elas e todo o trabalho que envolveu. Apresenta
dificuldades com o mundo digital, mas se apresentam abertos a aprender e avidos a
consumirem contetdos sobre esses assuntos, que tenham uma linguagem acessivel
ao nivel de conhecimento deles, para que possam desenvolver suas habilidades. O
seu negocio € o seu produto e toda a técnica que envolve. Busca ajuda com seus
pares, exemplos de sucesso em outras areas, € ja pensa em contratar especialistas na
area. Mas, diante do cenario, tem dificuldades com investimento. Neste momento,
precisa ampliar os seus conhecimentos para poder conseguir se posicionar melhor e,

quem sabe, vender mais.

Gestao do negdcio — Seu grande canal de venda estava concentrado em agdes
presenciais (feiras), além de lojas colaborativas. Logo, seu faturamento diminuiu e a
persona busca alternativas de escoamento da producdo. E importante a revisao do

mix, priorizando os produtos com maiores margens € que tenham matéria-prima no
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estoque, evitando realizar novas compras. Suas financas estdo uma loucura. Mesmo
antes da pandemia, ja apresentava dificuldades de gestdo, descentralizagdo da
producao, trabalhar parcerias e na precificagao de seu produto. Pouco a pouco vai
desenvolvendo seus modelos de gestdo, de maneira bem timida. Além disso, o acesso
a matéria-prima também foi dificultado, impactando diretamente a sua producao.
Busca alternativas no universo digital, mas ainda esta aprendendo a se relacionar com
ele. Precisa de uma mentoria que o direcione melhor sobre o que fazer em relagdo a

gestao.

e Leis, normas e medidas governamentais — O governo apresentou algumas agdes
para mitigar esse impacto como, por exemplo, o adiamento do pagamento do DAS,
o adiamento da emissdo da Declaracdo Anual e a Concessdo de Auxilio Emergencial.
Em relacdo ao acesso ao crédito, sentem muita dificuldade, pois os bancos nao
facilitam. O distanciamento social causou um impacto negativo em sua producao,
pois a terceirizacao de parte de sua mao de obra ¢ fundamental na quantidade ou na

expertise e operacao de alguns produtos.

Em sintese, os resultados obtidos na investigacdo sobre ferramentas digitais com
empresarios de moda autoral, indicadas pelo Sebrae (2020), foram:
A maioria dos entrevistados (91,2%) utiliza as redes sociais para vender seus
produtos. Quanto as ferramentas digitais utilizadas no dia a dia da empresa, as
redes sociais, especialmente Instagram ¢ WhatsApp foram as mais citadas.
Também, a maioria dos respondentes (58,8%) aprendeu a utiliza-las por conta
propria, enquanto um quinto (20,6%) aprendeu através de amigos ou parentes,
seguido por cursos na internet (11,8%). Também, 97% sdo responsaveis pelo

gerenciamento destas ferramentas e apenas 3% terceirizam esta gestdo.
(SEBRAE, 2020).

Tomando como referéncia os resultados das pesquisas e didlogos envolvendo opinides de
empresarios, colaboradores e parceiros, ¢ possivel analisar as principais dimensdes que
sofreram impactos por essas personas em meio a crise causada pela pandemia da Covid-19.
Constata-se que a for¢a das circunstidncias metabolizou, com maior rapidez, significativas
operagdes mercadologicas, que ja eram sinalizadas como uma tendéncia natural. E, no processo
de darwinismo empresarial seletivo, iniciativas digitais emergenciais foram adotadas no ambito
das empresas afetadas em diversas gradagdes.

Ademais, vale ressaltar que o olhar para dentro também ¢ extremamente importante. O

momento de rupturas, mudangas bruscas e repentinas, em um contexto de incertezas ¢ de uma
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grave crise socioecondmica, desencadeou uma série de sentimentos nos empresarios que, por
sua vez, precisardo se cuidar, na mesma medida que cuidam de seus negocios. A pandemia
induziu, em tempo recorde, a eclosao da necessidade de se criar solucdes rapidas e efetivas,
impulsionando mudancas evolutivas e adaptativas ao “novo normal” e atuar com protagonismo
nessa nova era que se vislumbra. Infere-se que a pandemia — e a crise dela decorrente —
fomentou um aumento do senso de alerta na populagdo, uma quebra de barreiras em relacao a
produgdo e ao uso de tecnologias, incentivando a busca do aprender e a certeza da necessidade

de um processo continuo de mudancas e evolugao.
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6 AS ESTRATEGIAS

A economia criativa tem seu foco de interesse no potencial individual ou coletivo para
produzir bens e servicos criativos resultantes das atividades baseadas no conhecimento e que
produzem bens tangiveis e intangiveis, intelectuais e artisticos, com contetido criativo e valor
econdmico. Os modelos de negdcio ou gestdo dos setores que compdem essa economia, por sua
vez, originam-se de atividades, produtos ou servicos desenvolvidos a partir do conhecimento,
criatividade ou capital intelectual de individuos, com vistas a geragdo de trabalho e renda.

O presente relatdrio traz os aspectos que influenciam o desenvolvimento da economia
criativa, com um recorte particular do setor da moda, sendo mais especifico na pesquisa de
pequenos negdécios de moda autoral localizados na Regido Metropolitana do Recife. Foi
identificado que a moda autoral se caracteriza em um modelo de produgdo mais lento e
sustentavel, e no desenvolvimento de produtos que buscam estabelecer um contraponto em
relacdo ao modelo massificante da producao de moda em larga escala (GONCALVES, 2014;
PARODE, 2009; SCALETSKY, 2009).

Os aspectos relacionados a criatividade estdo presentes na concepc¢do dos produtos e
expressam a visdo do designer criador em conexao com 0s recursos € com o conhecimento
tacito que emerge da cultura local. A gestdo desses negdcios, no entanto, necessita de uma maior
atencdo e as argumentagdes e reflexdes sobre a necessidade de planejamento, pesquisa e
inovagdo, para se obter dos empreendedores uma atitude proativa no negdcio, frente aos
desafios do mercado, motivou a busca por solugdes estratégicas que contribuam para aumentar
a competitividade dessas empresas no mercado.

Neste contexto, solucdes ja foram testadas e outras estdo sendo desenvolvidas,
considerando as principais dificuldades relatadas pelos empresarios de moda autoral na busca
pela sustentabilidade de seus negdcios. O desafio tem sido adotar modelos de negbcios que
atendam as necessidades de um mercado de nicho, que valoriza a diferenciacdo em detrimento
ao prego, mas que exige dos pequenos negdcios uma busca incessante pela maturidade de gestao
e de inovagdo. As solucdes que serdo apresentadas ao final desse relatdrio foram modeladas
com este propodsito e devem ser revisadas continuamente, tendo em vista que ¢ preciso estar
conectado com as tendéncias do mercado, cada vez mais rico em informagao.

O mundo digital cria inimeras possibilidades de remodelar os negdcios, mesmo aqueles
mais tradicionais como o artesanato e a moda autoral. A essé€ncia cultural dos produtos e marcas
desses empreendimentos deve permanecer viva, mantida e promovida. No entanto, a moda

autoral deve dialogar com as dindmicas globais de forma estratégica, pois o processo de
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migragdo dos negocios para o digital ¢ irreversivel. Se, por um lado, a globalizagdo dissemina
a estandardizacdo de contetidos e estéticas; por outro, renova os interesses sobre as
singularidades locais.

Diante das investigacdes realizadas e com o objetivo de possibilitar aos empresarios do
segmento de moda autoral uma melhor atuagdo no mercado fisico e digital, foram elaboradas
solugdes estratégicas em uma trilha de desenvolvimento que considera os niveis de maturidade
da gestdo e da inovagdo, incluido a transformacgao digital dessas empresas.

Esse trabalho nao se encerra aqui, tendo em vista que o cenario econdmico ¢ dindmico e
as transformagdes advindas da crise da pandemia mudou a rotina das pessoas e das
organizagdes, seriamente impactadas pelas medidas restritivas de isolamento social. Os seres
humanos sdo, essencialmente, seres sociais ¢ desenvolvem, a medida que se relacionam uns
com os outros, numa troca de experiéncias e saberes que os faz serem conhecidos e
reconhecidos pelos pares. Nessa nova configuracdo, ¢ fundamental considerar os negocios
remotos e, para isso, a transformagao digital se tornou um dos principais desafios a ser vencido.

A seguir, serdo apresentados trés programas desenvolvidos, testados e validados pelos
empresarios participantes que tiveram resultados positivos nos negocios de moda autoral. As
metodologias aqui apresentadas foram desenvolvidas em um processo de cocriagdo, com
aplicacdo nas empresas publico-alvo de projetos de economia criativa do Sebrae, dos quais a
autora desse relatorio € gestora e participou da criagdo, arregimentagao do publico-alvo,
contratacdo de consultores especialistas, acompanhamento na execugdo € monitoramento dos

resultados.

6.1 Programa de Desenvolvimento da Gestao (PDG)

Como apresentado anteriormente, constata-se que os criativos tém resisténcia aos
processos gerenciais, suas empresas apresentam baixo grau de complexidade, baixo grau de
especializacdo e alto grau de centralizacdo. Os gestores, em sua grande maioria, desempenham
diversos papéis na condugdo do negdcio.

Diante desta constatacdo, ainda em 2019 o Programa de Desenvolvimento da Gestao
(PDG) foi reescrito, em uma adaptacdo para empreendimentos da economia criativa. O PDG
tem como principal objetivo otimizar a capacidade dos empresarios gerirem seus negocios,
através da criagcdo e monitoramento de indicadores de desempenho.

O programa preveé o atendimento a um grupo de empresas do mesmo setor que recebem

capacitagdes gerenciais coletivas e consultorias individuais, através de um acompanhamento
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mensal estratégico e personalizado (mentoria), para atender as necessidades de cada empresa
participante em um ciclo de nove meses. As empresas sao monitoradas por um consultor
estratégico e recebem suporte gerencial de consultores especialistas.

A metodologia se desenvolve com a seguinte estrutura:

1. Aplicacio do Diagndstico MPE Brasil?’

, que permite identificar o nivel da maturidade
de gestao da empresa, o seu modelo de gestdo, pontos fortes e pontos fracos e, a partir
dai, criar indicadores de desempenho para monitorar a gestdo empresarial;

2. Monitoramento mensal realizado por um consultor credenciado do Sebrae, que
acompanha a empresa em todo o ciclo do programa;

3. Capacitagdes e consultorias gerenciais para aprimoramento da gestdo empresarial;

4. Workshops com temas inovadores e disruptivos, para promover a troca de informagdes

e a transformagao empresarial.

Figura 3 — Ciclo do PDG para empresas de moda autoral

CONSULTOR
ESTRATEGICO

Gestio Colaborativa
OFICINA (45)

‘

CONSLRTORIA {8

CONSULTORIA (8h)

Marketing Digital e Vendas

(presencial ¢ onling)
WORKSHO# OFICINA [40)
TEMA LIVRE (4h) "

JILTORIA (8R)

Processos Produtivos
OFICIA (4h)
: WORKSHOP
COUNSULTORWA (8h) TEMALIVRE (4h)

Fonte: Sebrae (2019)

27 Diagnostico MPE Brasil de autoavaliagdo do Prémio de Competitividade para Micro e Pequenas Empresas é um
questionario elaborado com base no Modelo de Exceléncia da Gestdio® (MEG) da FNQ. Disponivel em:
<https://edisciplinas.usp.br/pluginfile.php/370632/mod_resource/content/0/MPE_Brasil 2015.pdf>. Acesso em:
08 ago. 2020.
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Durante o ciclo, cada empresa recebe 36 horas de capacitacdo (coletiva), somadas a 58
horas de consultoria individual sobre os temas gerenciais abordados. O consultor estratégico
acompanha a evolugcdo de cada empresa, através do monitoramento dos indicadores de
desempenho criados no inicio do ciclo (T0), oferecendo feedbacks mensais (duas horas por
més) e uma devolutiva ao final do ciclo (TF).

A troca de experiéncia dos empresarios e a convivéncia durante os nove meses do
programa possibilitou o fortalecimento dessas empresas no ecossistema criativo de moda do
Recife e Regido Metropolitana. O espirito de colaboracdo foi estimulado e a busca pelas
respostas aos desafios do mercado aconteceu através do compartilhamento de experiéncias
vivenciadas.

Relagdo das empresas de moda autoral participantes do Programa de Desenvolvimento

de Gestao (PDG), em 2019:

—

. Bruna Spinelli — CNPJ: 28.216.761/0001-02

Calle Bolsas — CNPJ: 31.051.081/0001-82

Cria Acessorios — CNPJ: 31.762.603/0001-54

Lilian Ebbers — CNPJ: 26.954.397/0001-44

Maria Ribeiro — CNPJ: 24.181.959/0001-39

Menina dos Olhos — CNPJ: 19.177.573/0001-13

Rafa Q Faz — CNPJ: 28.821.489/0001-81

Simone Andrade Acessorios — CNPJ: 14.927.997/0001-34
Studio 122 — CNPJ: 31.051.081/0001-82

10. T G Moura Ferraz LTDA — CNPJ: 07.250.367/0001-02

Y X N kv N

Uma visdo da inovag@o ¢ menos sustentavel hoje do que nunca, e uma filosofia de gestao
baseada apenas na sele¢do de uma entre varias estratégias existentes serd superada por novos
avangos. No entanto, ¢ preciso ter uma abordagem em que a inovagao seja poderosa, eficaz e
amplamente acessivel, que possa ser integrada a todos os aspectos dos negdcios da sociedade e
que individuos e equipes possam utilizd-la para gerar ideias inovadoras que sejam
implementadas e que, portanto, fagam a diferenca (BROWN, 2010, p. 161).

Partindo desse pressuposto e, considerando a capacidade criativa dos empresarios do
segmento de moda autoral, o Sebrae Pernambuco e o NTCPE tém realizado diversas parcerias

para viabilizar agdes inovadoras destinadas ao publico da moda autoral que vém transformando
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a cena da moda no Recife. Com destaque para: a parceria estratégica no planejamento e
execucdo do Programa de Incubagdo de Negocios de Moda (2015/2016); o curso Design
Estratégico para Empresas de Moda, em parceria com o Instituto Europeu de Design (2018); e
as Jornadas Criativas, que contaram com a mentoria do designer Marcelo Rosenbaum (2018) e
do estilista Ronaldo Fraga (2019).

Nesse circulo virtuoso de parcerias, € sob a gestdo da autora deste relatério, essas
instituicdes executaram o Programa de Qualificagdo e Inovag¢do para Empresas de Moda

Autoral.

6.2 Programa de Qualificacio e Inovacgao

O Programa foi lancado em outubro de 2019, com o objetivo de aumentar a
competitividade e o acesso a novos mercados. Voltado para a melhoria da qualidade do produto
e a agregacdo de valor, por meio de processos inovadores. Participaram do programa 20
empresas do Recife e 10 de Caruaru e municipios vizinhos.

Capacitagdes e consultorias sobre processos inovadores em design, gestdo, branding e
marketing fizeram parte da programagao, possibilitando as empresas participantes exercitarem,
na pratica, métodos e instrumentos para a melhoria da qualidade do produto e agregacao de
valor. As consultorias oferecidas permitiram as empresas desenvolverem uma colecao de
inverno 2020 com formagdo técnica sobre desenvolvimento de produto, aliada a um
posicionamento comercial e de gestdo de marca.

O programa aconteceu no Marco Pernambucano da Moda, equipamento gerido pelo
NTCPE e contou com a mentoria da empresaria Magna Coeli Donato, designer de moda com
larga experiéncia no cendrio pernambucano e nacional e proprietdria da marca Refazenda, que
completou 30 anos no mercado de moda autoral. A realizacdo recebeu ainda o apoio de
consultores locais, especialistas em varios segmentos de moda — praia, fitness, acessorios, moda
masculina, moda feminina, moda infantil e linha casa —, que prestaram consultorias individuais,
realizadas in loco nas empresas, para observacao das necessidades, condi¢des de infraestrutura
e de pessoal para a criacdo e produ¢do das colecdes.

O Programa ofereceu as empresas participantes consultorias coletivas e individuais, em

carater de imersdo, com um total de 60 horas:

e Consultorias coletivas teoricas, em formato de cursos praticos nas areas de

desenvolvimento de produto e colegdo, tendéncia de moda e mercado, ministrados pela
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consultora sénior, diretora criativa, com carga horéria total de 36 horas, realizadas em
trés modulos de 12 horas cada;

e Consultorias individuais praticas personalizadas in company, com carga horaria total
de 60 horas por empresa, para o diagndstico de necessidades, desenvolvimento de
produto e colecao de moda, gestdo, marketing e comercializagdo em consonancia com
as tendéncias do mercado;

e Apoio na participacdo da Rodada de Negdcios do Agreste;

e Monitoramento, ap6s a Rodada de Negocios do Agreste, para auxiliar as empresas nos

negocios efetivados durante o evento.

Em uma iniciativa pioneira, as empresas de moda autoral qualificadas pelo programa
tiveram a oportunidade de participar, pela primeira vez, da Rodada de Negocios do Agreste,
que acontece ha mais de uma década em Caruaru. Nesta edi¢do, o evento contou com um espago
dedicado a moda autoral e a oferta de produtos com o valor agregado do design. Eles foram
oferecidos para lojistas de boutiques e lojas de resorts e hotéis que tém em sua clientela pessoas
que valorizam produtos autorais ou que buscam em suas compras adquirir produtos
desenvolvidos com técnicas artesanais ou com apelo cultural do seu local de origem. A Rodada
de Negocios do Agreste ¢ realizada pela Associacdo Comercial e Empresarial de Caruaru
(ACIC), em parceria com o Sebrae Pernambuco.

As empresas de moda autoral pernambucanas vivenciaram uma experiéncia que, até
entdo, ndo acontecia nesse evento ja consolidado no calendario de moda nacional. As empresas
que sempre tiveram acesso ao evento sdo produtoras do polo téxtil e de confeccdes do Agreste
de Pernambuco, com uma caracteristica de producao em massa e cultura da copia.

A participacdo das empresas de moda autoral significou um marco para o setor, mas ¢
preciso que esse ecossistema busque relevancia pela criagdo de uma cultura de empatia,
cocriagdo e constante experimentagao.

Relacao das empresas de moda autoral do Recife e Regido Metropolitana participantes do

Programa de Qualificag¢do e Inovagao para empresas de moda autoral:

1. Caixa de Costura — CNPJ: 35.681.165/0001-50
Clau Ferrer — CNPJ: 12.096.874/0001-73
Dimelo Criagdes — CNPJ: 13.171.496/0001-08
Studio Abessa — CNPJ: 31.312.677/0001-99

Ll
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Guiar — CNPJ: 29.340.386/0001-62

Happos Clothes — CNPJ: 27.489.328/0001-70
Estadio Aya — CNPJ: 23.037.830/0001-99
Julia Paz — CNPJ: 08.959.799/0001-50

Lazuli — CNPJ: 27.479.197/0001-40

10. Linha da Mao — CNPJ: 29.332.280/0001-17
11. Nely Cardoso — CNPJ: 16.921.452/0001-46
12. Noeud — CNPJ: 23.293.448/0001-46

13. Nos Joalheria — CNPJ: 30.466.660/0001-23
14. Pano Amostrado — CNPJ: 29.895.676/0001-72
15. Pirlipat — CNPJ: 14.921.145/0001-30

16. Rafa Q Faz — CNPJ: 28.821.489/0001-81

17. Studio 122 — CNPJ: 10.481.999/0001-91

18. Tropical Ville — CNPJ: 30.595.238/0001-78
19. Ninadi — CNPJ: 24.215.682/0001-18

20. Amanda Barcala — CNPJ: 12.761.858/0001-58

Y 0 N W

Relagdo das empresas de moda autoral do Agreste, participantes do Programa de

Qualificagdo e Inovagdo para empresas de moda autoral:

—

Ayd — CNPJ: 26.414.496/0001-33

Flor de Jurema — CNPJ: 31.409.145/0001-74
Ligia Raquel — CNPJ: 23.692.441/0001-05
Indien — CNPJ: 36.020.066/0001-90

Ivi Galindo — CNPJ: 32.081.398/0001-24

Jack Store — CNPJ: 26.644.383/0001-24

Késsio Lopes — CNPJ: 29.890.809/0001-18
Marina Pacheco — CNPJ: 28.737.887/0001-14
Marinas — CNPJ: 33.750.276/0001-46

10. Valderiza Pereira — CNPJ: 36.174.273/0001-08

A e A O i

O evento aconteceu em margo de 2020 e, durante a realizagdo, chegaram as primeiras
noticias de que o novo coronavirus estava na regido. A crise provocada pela pandemia atingiu

a todos, mas os efeitos foram sentidos com maior impacto pelos pequenos negocios, que tiveram
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que se reinventar para continuar no mercado. O isolamento social passou a fazer parte do
cotidiano das pessoas e o uso das tecnologias digitais se tornou imperativo para a sobrevivéncia
das empresas.

Tudo mudou e nada mais sera como era antes. Novos habitos de consumo sao
evidenciados neste contexto, para uma profunda transformacdo na economia e na maneira de
fazer negocios.

De acordo com a quinta edi¢do da pesquisa Sebrae — “O impacto da pandemia do
coronavirus nos pequenos negocios”, realizada entre os dias 25 e 30 de junho de 2020, que
entrevistou, via web, 6.470 empresarios: os pequenos negocios, em média, estdo operando com
um faturamento 51% menor do que o periodo pré-crise. Esse percentual saiu de -64% em
meados de margo, para -70% no comego de abril e para o patamar de -51% em junho.

Neste contexto, uma das perguntas realizadas foi: “Vocé vende utilizando redes sociais,
aplicativos ou internet?”. Fazendo um recorte no segmento de moda, encontram-se as seguintes

respostas:

e 52% ja vendia antes da pandemia;

e 21% passou a vender por causa da crise;

¢ 14% nao vende online, mas gostaria de vender em breve;
e 9% ndo e ndo sabe como isso se aplica ao seu negdcio;

e 3% nao vende e nem pretende.

Para os 5% dos empresarios que registraram aumento de vendas no més de junho de 2020,
foi perguntado qual estratégia havia sido adotada. Vendas online, a venda de produtos e servigos
essenciais e o delivery foram as estratégias mais citadas (SEBRAE, 2020)

Diante de uma realidade que ndo tem mais retorno, buscou-se apontar solucdes para
apoiar os empreendedores que desejam ingressar ou expandir a sua presenga no ambiente
digital. Para atender essa demanda da presenca online e orientar sobre o uso de ferramentas
digitais para impulsionar os negdcios, foi lancado o programa Up Digital, com um grupo de 10

empresas de moda autoral, uma iniciativa pioneira no Sebrae Pernambuco.

6.3 Programa de Aceleracao Digital (Up Digital)

O programa funciona em uma jornada online e agil de 10 dias, com trés encontros

coletivos e dois individuais e mentoria sobre tecnologia e marketing digital. O empresario
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candidato a participar preenche um formulario para que seja identificado o nivel de maturidade

digital da empresa e ¢ incluido em um dos grupos formados para iniciar a jornada.

6.3.1 Etapas da Jornada Up Digital

Etapa 00 (fase inicial — alinhamento)

Contato do Sebrae com a empresa demandante informando sobre a jornada (forma de
operac¢ao, inicio da jornada, papéis) e insercao dos contatos da empresa no aplicativo de troca
de mensagens instantaneas. Apds formado o grupo, o Sebrae disponibiliza no aplicativo a

descri¢do da jornada, convidando para a primeira reunido virtual.

Etapa 01 (implementacio de ferramentas digitais e primeira reunifio)

» Conduzir reunido, com as seguintes agoes:

e Alinhar com as empresas o proposito do Up Digital,

e QGuiar a apresentacdo individual dos empresarios participantes sobre a situacao
da empresa e expectativas;

e Apresentar conteido de marketing digital e ferramentas digitais e sanar duvidas
da empresa demandante;

e Introduzir, caso viavel, especialista convidado para abordar conteudo inovador
sobre o contexto de mercado do segmento.

» ApoOs a primeira reunido, langar a seguinte questao no aplicativo de troca de mensagens
instantaneas: “Com base no que vimos até agora e na principal dor da sua empresa,
que ferramentas digitais vocé quer que o ajudemos a pdr em pratica imediatamente
para melhorar suas vendas?”.

» Com base no pré-diagndstico e nos desafios, analisar o perfil digital da empresa
demandante.

» Consolidar o desafio da empresa demandante e elaborar respostas e/ou propostas para

aceleracdo digital da empresa.

Entrega etapa 01: relatorio com o desafio da empresa e resposta e/ou proposta para esse
desafio.

Etapa 02 (monitoramento da implementacio de ferramentas e segunda reunifio)
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» Acompanhar o processo de implementacdo das ferramentas digitais da empresa
demandante.
» Prover de contetidos técnicos a empresa demandante, de forma organizada, com acesso
facilitado.
» Conduzir reunido, com as seguintes agoes:
e Guiar os empresarios participantes no compartilhamento de informacgdes sobre
o que ja foi realizado e o que a empresa conseguiu testar do que foi sugerido;
e Apresentar conteiido sobre atitudes e ferramentas de marketing digital na pratica
e sanar duvidas das empresas;
¢ A depender dos desafios indicados pelos empresarios, introduzir um especialista
para falar sobre um tema especifico. Exemplos: aplicativo especifico, contetidos
digitais, imagens para postagens digitais, métricas de desempenho nas

ferramentas digitais, entre outros.

Entrega etapa 02: relatorio sobre o acompanhamento da evolugcdo na aplicagdo de
ferramentas digitais pelas empresas, com base no relato dos empresarios e na avalia¢do da

presenca digital de cada empresa.

Etapa 03 (analise dos resultados das praticas implementadas e terceira reunifio)

» Prover de contetdos técnicos as empresas demandantes, de forma organizada, com
acesso facilitado.
» Conduzir reunido, com as seguintes agoes:

e Guiar os empresarios participantes no compartilhamento de suas agdes
implementadas na jornada e sobre os resultados obtidos frente aos desafios
definidos pela empresa;

e Realizar balanco dos resultados e ultimas recomendagdes aos empresarios;

e (Conduzir avaliagao geral da jornada em tempo real (mentimeter.com e Google
Forms);

e Introduzir gestores do Sebrae para apresentacdo de solugdes de Inovacao,

Financas e Pessoas, que sejam pertinentes aos desafios das empresas;
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Analisar as medi¢des do desempenho das empresas, considerando a medigao
inicial (primeira reunido) e final (Ultima reunido), por meio de indicadores
sugeridos: numero de seguidores nas redes sociais; numero médio de
visualizagdes por postagem; nimero de aplicativos utilizados; variacao de

receita da empresa no periodo.

Entrega da etapa 03: relatorio de avaliagdo do Google Forms, conforme modelo definido

pelo Sebrae.

6.3.2 Beneficios e resultados alcancados pelo programa-piloto de aceleraciao digital

Up Digital realizado com empresas de moda autoral em Pernambuco

O atendimento teve como objetivo apoiar os pequenos negocios de moda autoral na

definicdo das estratégias digitais, contribuindo para que cada empresa:

Tenha acesso a informagdes sobre ferramentas digitais, de forma direta ¢ em
linguagem adequada, para acelerar promocdo e venda de seus produtos online,
tais como estratégias de presenca digital, criagdo de contetudo digital e outros;
Aprimore a estratégia digital da sua empresa em termos de promocao e venda
online;

Compartilhe praticas sobre aplicacdo de ferramentas digitais com outras
empresas do seu segmento;

Acesse clientes/mercados;

Melhore seu desempenho em vendas.

Este atendimento €, particularmente, recomendado para ser aplicado em situacdes que

possam se valer como oportunidades para superacdo de crises ou na esteira de datas

comemorativas e de eventos significativos para o segmento das empresas participantes.
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Figura 4 — Quadro resumo da Jornada Up Digital

SEBRAE

1° ENCONTRO
Pré-inscricao do empresario no site
com.br/updigital. Sensibilizacio/ proposito do grupo.
Fala dos empre sobre principal dor do seu
Selec3o do empresario para o grupo
de WhatsApp.

2° ENCONTRO

£ tilhamento da
ap o das tecnolo

Acesso a produtos e servicos do Sebrae.

Fechamento e desdobramentos.

Fonte: Sebrae (2020).

Relagdo das empresas de moda autoral participantes do Programa de Aceleragdo Digital

(Up Digital):

1. Ana Christina Rocha — CNPJ: 36.949.110/0001-41
2. Menina dos Olhos (Carolina Leal) - CNPJ: 19.177.573/0001-13
3.  Golpe Store (Nara Vila Nova) — CNPJ: 27.866.172/0001-07



103

4. Cria Acessorios (Janaina Claudia) — CNPJ: 31.762.603/0001-54
5. Ligia Raquel — CNPJ: 23.692.441/0001-05

6. Rafa Q Faz— CNPJ: 28.821.489/0001-81

7. Pente Garfo (Antonieta Salvador) — CNPJ: 19.229.316/0001-88
8. Raisa do Amaral — CNPJ: 35.881.743/0001-00

9. Noued (Barbara Grijp) — CNPJ: 23.293.448/0001-46

10. Studio 122 (Raul Menezes) — CNPJ: 10.481.999/0001-91

Concluido o programa, foi realizada a avaliacdo com os participantes que, de forma
unanime, aprovaram a metodologia e consideraram uma das melhores capacitacdes realizadas
nos ultimos tempos.

A empresaria Nara Vila Nova, proprietaria da empresa Golpe Store, uma marca recifense
de moda autoral, conta que ja realizava vendas pelo ambiente digital, via site, WhatsApp e redes
sociais. Com a pandemia, no entanto, sentiu a necessidade de buscar mais conhecimento para
intensificar as estratégias de vendas online: “A troca de ideias e experiéncias com a consultora
e os demais participantes foi de grande valia neste momento. Descobri novas ferramentas e
recursos para melhorar ainda mais a presenca digital da minha empresa. Tenho certeza de que
com a implantacdo das diversas dicas recebidas, a tendéncia ¢ a constante melhora e

crescimento dos nossos negocios”.

6.4 Resultados e analise

O Sebrae (2012, p. 6) considera como caracteristicas e potencialidades da economia
criativa: a producdo nao poluente; a inovagao tecnoldgica; o fortalecimento dos vinculos das
caracteristicas regionais e locais; a geracao de emprego, renda e tributos; a estimulagao de novas
qualificagdes profissionais; a alimentacdo da economia associada a outros segmentos
produtivos; a promogao da inclusao social; o refor¢o da cidadania; e a promogao da diversidade

e do respeito. Considera como os quatro principios norteadores da economia criativa:

1. A importancia da diversidade cultural do pais;

2. A percepcao da sustentabilidade como fator de desenvolvimento local e regional;

3. A inovagdo como vetor de desenvolvimento da cultura e das expressdes de vanguarda;
e

4. A inclusdo produtiva com base em uma economia cooperativa e solidaria



Figura 4 — Os quatro principios norteadores da economia criativa
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Fonte: Sebrae (2012, p. 7)
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Os trés eixos estratégicos de atuacao na economia criativa fomentados pelo Sebrae (2012,

p. 7) sdo:

1. O desenvolvimento setorial das atividades que compde os segmentos da economia

criativa;

2. O desenvolvimento territorial estimulando a valoriza¢ao das redes, dos costumes, da

tradicao e a vocacao do local,;

3. O desenvolvimento transversal, levando componentes da economia criativa a todos os

segmentos e setores da economia, de forma a gerar valor, diferenciais e estimular a

competitividade das empresas.

Apesar do exposto anteriormente, o Sebrae (2012, p. 4) coloca a necessidade de tornar os

negocios sustentaveis. Posto que os agentes que atuam no mercado dos negdcios criativos no

Brasil ainda precisam desenvolver a sustentabilidade de seus empreendimentos, adquirir

independéncia dos recursos do Estado, profissionalizar a gestdo e buscar a longevidade de seus

negocios. Pelo que resulta ser de suma importancia, estimular modelos inovadores para o

desenvolvimento da economia criativa.
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Neste sentido, entende-se que ndo cabe trabalhar de forma hierarquica, na qual um define
e outros executam, mas construir em parceria e colaborativamente, compartilhar e trabalhar
junto.

Neste capitulo, sdo apresentadas as principais solucdes desenvolvidas nos ultimos dois
anos, no ambito e para atender empresarios de moda autoral, publico-alvo dos projetos de
economia criativa executados pelo Sebrae em Pernambuco. A autora deste relatdrio € a gestora
responsavel pelos projetos de economia criativa na organizacdo e enfatiza que a colaboragdo e
a cocriacdo de parceiros institucionais e colegas de trabalho tém sido fundamental na aplicacao
de solucdes estratégicas baseadas nos principios norteadores do design.

A formulagdo e os resultados das estratégias apresentadas buscam incentivar os negdocios
criativos. Em particular aqueles que fazem parte da cadeia produtiva da moda. Os esforgos
implementados visam promover a educacdo empreendedora, que considera as competéncias
criativas, por meio da qualificagdo de profissionais capacitados para a criagdo e gestdo dos
empreendimentos criativos. Busca-se ainda gerar conhecimento e disseminar informagdes
sobre os segmentos de mercado que impactam na tomada de decisdo dos gestores.

Ha ainda de se considerar que a modelagem dos negdcios criativos estd em constante
processo de inovagdo e que a colaboragdo ¢ um dos pilares mais significativos para o
fortalecimento dessa cadeia de valor. Outro fator, ndo menos importante, ¢ a estruturacao de
um plano de a¢do que considere a presenga digital dessas empresas frente ao cenario positivo
do mercado virtual.

Segundo a plataforma de tendéncias de moda Use Fashion (2020), as vendas de moda por
e-commerce no Brasil tiveram um crescimento médio de 48% em margo, comparado a 21% nos
EUA, onde o mercado online j4 ¢ mais maduro. Por isso, ¢ importante comecar a planejar a
estratégia de venda online, considerando que em um mundo pds-coronavirus os consumidores
jé estardo mais habituados a esse método e, consequentemente, terdo expectativas mais altas

em relacdo ao servico oferecido.
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CONSIDERACOES FINAIS

O presente relatorio técnico apresenta o processo de pesquisa exploratédria desenvolvida
durante o mestrado profissional em Industrias Criativas da Unicap, a luz das discussdes sobre
economia criativa, ecossistemas criativos e as relagdes que se estabelecem com o0s
empreendimentos que fazem parte dessa cadeia de valor. No setor da economia criativa, o
objeto deste estudo ¢ a moda. Em especial o segmento da moda autoral, formado por pequenos
negocios da cadeia produtiva, que compde um arranjo de empresas localizadas na Regido
Metropolitana do Recife.

A motivagao pelo estudo ora apresentado deve-se a experiéncia profissional da autora
deste relatorio na gestdo de projetos setoriais de economia criativa no Sebrae Pernambuco. Em
particular, no atendimento ao publico-alvo formado por pequenos negdcios de moda, em sua
grande maioria, geridos por designers ou estilistas. Constata-se que uma boa parte destas
empresas desenvolve produtos com valor agregado do design em sua concepgao. No entanto, a
grande maioria ndo adota a gestdo estratégica do design em seus negdcios.

Sabe-se que as transformacdes do mercado atual, com as significativas mudancas
provenientes das novas tecnologias e da competi¢do global, t€ém exigido das empresas a
introducdo de produtos e servigos inovadores como fator decisivo para ter maior
competitividade e conseguir sobreviver neste novo cendrio economico. Mas ndo basta se
diferenciar pelos produtos inovadores. E necessario também adotar estratégias de gestdo que
possam promover a sustentabilidade dos negdcios. Com vistas ao alcance desse resultado, o
relatorio em questdo apresenta estratégias com o proposito de conferir maior competitividade
as micro e pequenas empresas de moda autoral do Recife e Regiao Metropolitana, promovendo
um alinhamento entre os objetivos empresariais € os meios utilizados pelas empresas para
atingi-los.

Nesse contexto, portanto, o relatdrio traz a discussao defini¢des sobre design estratégico,
inovagdo, ecossistema criativo e as relagdes que devem ser estabelecidas para articular
conexdes desses pequenos negdcios de moda com instituigdes parceiras locais. Para promover,
por exemplo, iniciativas publicas e privadas que possibilitem a realizagdo de estratégias
inovadoras, com vistas a qualificar os empreendedores em ferramentas de gestao e de inovagao
para que acessem, de forma competitiva, novos mercados.

O estudo evidencia que, para se estabelecer uma cultura de design, ¢ preciso ativar os
diferentes atores que devem ser envolvidos na formulagdo das estratégias organizacionais:

usudrios, empresas, parceiros, membros da comunidade, catalisando e organizando o projeto da
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estratégia. E necessaria a compreensio de que essas conexdes com diferentes atores direcionam
para a necessidade de criar pautas que possam resolver conflitos de interesses e, nessa
perspectiva, utilizar instrumentos de comunicagdo capazes de estabelecer compromissos entre
esses varios atores, de modo que as acdes possam convergir na direcdo da sustentabilidade do
processo de desenvolvimento a ser estimulado no ecossistema criativo.

Tragando uma “linha do tempo”, sdo apresentadas iniciativas promovidas pelo Sebrae e
instituicdes parceiras locais, com destaque ao NTCPE, através do Marco Pernambucano da
Moda, na realizagdo de acdes de qualificagdo para os pequenos negocios de moda autoral em
um percurso de elaboracdo, exercicios e evolucdo de estratégias organizacionais voltadas para
esses empreendimentos. O aprendizado dessa trajetéria deixa evidente que € na agdo projetual
que o design estratégico atua nas instabilidades desse ecossistema, que estd em constante
evolucao.

As relagdes do design com a inovagdo sdo apresentadas aqui sob pontos de vista de varios
autores. Mas a contribui¢do mais importante para o estudo ¢ a compreensdo de que o design
estratégico ¢ responsavel pelo didlogo com diferentes areas de conhecimento e deve estabelecer
com elas parcerias e ambiente de colaboragdo para impulsionar essa capacidade de inovar e
criar valor. Recebendo de volta os beneficios desse valor agregado, pelos avangos alcancados
nas praticas projetuais € nos processos. Assim como na identificacdo das tecnologias
desenvolvidas e disponibilizadas por outras areas do conhecimento técnico, cultural e cientifico.
Estas conexdes se complementam e s3o indispensaveis para que se acrescentem aos
conhecimentos j& adquiridos, interpretagdes e criticas diferenciadas.

Neste universo de possibilidades, o design integra as chamadas industrias criativas,
classificando-se na categoria da criatividade aplicada, isto €, mais direcionadas pela demanda e
orientadas aos servigos, com objetivos funcionais (SEBRAE, 2015, p. 21)

Neste cenario de profunda transformacgdo, o design se apresenta como elemento
transversal, atuando nao somente como ferramenta de melhoria dos aspectos funcionais,
ergondmicos e visuais dos produtos, mas principalmente como agente que pode atender as
necessidades dos clientes, consumidores e usuarios, proporcionando experiéncias relevantes,
que os permitam vivenciar sensagdes de conforto, seguranga e satisfacdo. Serve como
instrumento para a inovacdo de produtos e servigos, impulsionando a produtividade e,
consequentemente, destacando as empresas no mercado extremamente competitivo.

O relatorio faz alusdo a pesquisa realizada em 2018, pelo Instituto de Estudos e Marketing
Industrial (IEMI), sobre o polo téxtil e de confec¢des de Pernambuco. Destacando as marcas de

moda autoral existentes em Recife e na Regido Metropolitana, caracterizadas pela maior
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expressao em agregacdo de valor, com boa aceitagdo na capital e presenga também em outros
mercados nacionais — inclusive como irradiador de tendéncias de moda.

Pondera, no entanto, que essas marcas foram criadas, em sua grande maioria, por
designers, estilistas ou profissionais de criagdo com formagao académica ou ndo, mas com
fortes caracteristicas relacionadas a arte, desenho, modelagem e desenvolvimento de projetos
de produtos. A gestdo dos negocios de moda ¢ confiscada durante a trajetoria empresarial, de
forma pouco planejada, sendo esse um dos principais desafios para a busca da sustentabilidade
dessas empresas no competitivo mercado da moda.

Diante das evidéncias, constata-se a necessidade de se desenvolver competéncias para
gerir os empreendimentos de moda autoral, de forma a possibilitar um fluxo de receitas
constante e auténomo, visando a sustentagdo a médio e longo prazo. E preciso transformar a
habilidade criativa natural em ativo econdmico e recurso para o desenvolvimento de negocios
duradouros. Torna-se imperioso, portanto, estimular modelos inovadores para o
desenvolvimento da economia criativa brasileira (SEBRAE, 2012, p. 4).

Em outras palavras, para empreender na economia criativa ¢ preciso dedicar-se a
constru¢do de um modelo de negdcio que garanta iniciar a empresa de forma planejada e,
trazendo essa prerrogativa para o setor da moda. Neste caso, ressalta-se: um bom modelo de
negdcios vale mais do que uma colecgao.

O relatério ainda destaca a importancia das Tecnologias de Informa¢do e Comunicagdo
(TICs), relacionadas aos meios de producdo e a sociedade, cada vez mais integradas. Observa-
se um perfil de autonomia fortalecida pela automagao modular, pela robotizacdo, pelas redes
digitais de comunicag¢do e pelas novas tecnologias de produtos, processos e de novos materiais.

Segundo Diamandis e Kotler (2012, p. 185), essa nova realidade esta permitindo maior
conectividade e interatividade entre individuos e grupos, em um movimento no qual as pessoas
estdo propensas a conseguir acesso e controle da tecnologia em suas vidas. E nesse mundo de
acesso facilitado as novas tecnologias, a internet se destaca pelo fato de admitir muitas
possibilidades e permitir transformagdes coletivas.

A transformacdo digital ¢ uma realidade e as empresas de moda — em particular, as de
moda autoral —, precisam se apropriar de ferramentas de comunicagdo e marketing digital,
possibilitando que suas marcas comuniquem conteudo relevante que provoque o engajamento
do seu publico-alvo, além das midias tradicionais.

Diante desse cenario de mudangas e de um mundo cada vez mais digital e conectado, com
mais acesso a informagdo e acirramento da concorréncia, observa-se as constantes

transformagdes na logica social que alteram as estruturas tradicionais do trabalho. Tudo muda,
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desde o processo produtivo até as relagcdes de trabalho, passando ainda pelos novos anseios do
consumidor e pela forma de se relacionar com ele (FIRJAN, 2019, p. 7).

Ainda neste contexto de mudancas e transformagdes importantes, buscou-se entender
como se configuram os arranjos produtivos criativos locais, agindo como impulsionadores
dessa nova economia e quais os aspectos mercadoldgicos a serem observados na construgdo de
um ambiente empreendedor.

Trazendo para a realidade do Recife que, apesar de enfrentar dificuldades de uma grande
metrépole — como inseguranga, escassos apoios do poder publico para a arte e a cultura, alto
déficit habitacional e o fechamento de diversos empreendimentos comerciais —, observam-se
movimentagdes de diversos grupos criativos que, através de suas atividades, t€ém apresentado
propostas que fogem da ldgica dominante na relacdo de trabalho e na comercializagdo de
produtos autorais. Esse ¢ o modelo de um ecossistema criativo que busca sobreviver em uma
vivéncia compartilhada, onde as pessoas interagem de diversas formas, fazem coisas juntas,
compartilham saberes sem, essencialmente, a influéncia de acordos monetarios € normas
governamentais.

A capital pernambucana, além de ser reconhecida como um polo de inovagdo e
tecnologia, tem tradi¢do na literatura, arquitetura, musica, gastronomia, artesanato e moda.
Todos esses atributos lhes afiangam condi¢des para tornar-se uma cidade criativa. No entanto,
trouxemos a discussao, com base nos relatos de autores renomados, quais os elementos comuns
e fundamentais que conferem a uma cidade a denominacao de cidade criativa. Alguns esforgos
vém sendo feitos, mas ainda € preciso que governo e a sociedade viabilizem mais projetos, que
ampliem a capacidade de se criar ambientes favoraveis ao empreendedorismo e a inovacao na
cidade do Recife.

A pesquisa em questdo buscou contextualizar quais os instrumentos e formas de estimular
uma rede de atores que, através de sua atuagdo, promova um ambiente propicio ao
empreendedorismo criativo, indicando conexdes que alcancem as pessoas em uma relagdo de
cidadania e que ampliem o acesso a novos mercados de forma competitiva e colaborativa.

Tendo como panorama principal a economia criativa, o relatdrio trouxe teorias sobre
ecossistemas criativos, cultura e cidades criativas, que norteiam os conceitos e reflexdes sobre
as principais caracteristicas de ambientes criativos os quais comungam seus valores com a
comunidade e atraem outras pessoas para usufruirem de experiéncias de consumo particulares.

Contudo, buscou-se compreender quais o0s aspectos a serem observados e as
potencialidades locais que podem suscitar em um circulo virtuoso de geragao de conhecimento.

Pautado nas especificidades da cidade, sua cultura local e seus talentos emergentes, com o
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objetivo de fomentar solug¢des que produzam negdcios promissores, que gere emprego e renda.
Mas, sobretudo, que crie uma consciéncia coletiva empreendedora.

Para a obtencao destes resultados, o estudo recorreu a uma analise de referéncias sobre
os dominios inter-relacionados para que se configure um ecossistema de empreendedorismo.
Baseado no modelo de Isenberg (2011, p. 05), trouxe evidéncias que compdem a estrutura de
um ecossistema de empreendedorismo, com analises comparativas sobre o mercado de moda
autoral.

Politicas publicas, capital financeiro, cultura, instituigdes de suporte, recursos humanos e
mercados foram analisados com depoimentos que contextualizaram e trouxeram o sentimento
de empreendedores e formadores de opinido sobre o mercado, seus desafios e oportunidades.
Neste sentido, a hipdtese de alcangar resultados mais satisfatdrios seria a realizagdo de parcerias
que visem a oferta de capacitagdes, eventos de mercado, consultorias e informacdes
qualificadas sobre gestdo de negdcios, empreendedorismo, inovagao e mercado.

E com esse proposito que foram desenvolvidas — e aqui neste relatério apresentadas —
estratégias que utilizaram os principios norteadores do design, para avaliagdo da
competitividade dos pequenos negocios de moda autoral, e avangou na pratica do design
estratégico para vivenciar uma agdo projetual coletiva no desenvolvimento de solugdes
estratégicas implementadas em empresas do segmento.

Foi realizado um trabalho colaborativo com o objetivo de mapear a cultura, os contextos,
as experiéncias pessoais € 0s processos na vida dos empresarios de moda autoral para se ter
uma visdo mais ampla e, assim, melhor identificar as barreiras e gerar alternativas para transpo-
las. Ao investir esforcos nesse mapeamento, os principios norteadores do design foram
utilizados, permitindo identificar as causas e as consequéncias das dificuldades e, assim,
conseguir ser mais assertivo na busca por solugdes.

O processo contou com a escuta de empresarios e representantes de instituicdes parceiras.
O Design Thinking foi o método de ideagao escolhido para tracar um panorama que considerou
todos esses componentes, buscando compreender com maior profundidade o individuo, através
da andlise dos dados obtidos nessa escuta.

Este trabalho foi denominado “Maratona de Criacdo de Personas”, em uma abordagem
do Design Thinking, balizada pelos principios da UX (Experiéncia do Usuario) e do CS
(Sucesso do Cliente). O resultado do trabalho permitiu caracterizar, qualificar e investigar a
persona “Empreséario Tradicional Criativo”. Por sua vez, as investigacdes realizadas e as
respostas obtidas permitiram eleger solugdes que sdo aderentes ao perfil desta persona e, a partir

dai, iniciou-se um estudo mais aprofundado sobre as reais necessidades desse empresario para



111

desenvolver estratégicas de abordagens que fagam mais sentido e que provoquem
transformagdes importantes nesses pequenos negocios.

Ainda na busca pelas respostas para a resolugao de problemas que afetam os pequenos
negdcios e, principalmente, provocam um impacto no desempenho dessas empresas, pretende-
se continuar contribuindo com uma proposta de trabalhar com a logica de “startup enxuta”.
Neste processo, foi utilizado o método agil Scrum, com o objetivo de aprofundar os
conhecimentos sobre a raiz do problema da persona investigada — empresaria de moda autoral
— para, posteriormente, apresentar estratégias que promovam ganhos para os empreendimentos
administrados.

Pesquisas qualitativas foram realizadas com empresarios de moda autoral e os resultados
comprovaram as principais dificuldades enfrentadas pelos empresarios desse segmento.

Virias iniciativas tém sido realizadas entre o Sebrae e parceiros, com resultados
importantes. Mas ainda had que se desenvolver liderancas locais, que articulem com as
instituicdes governamentais a criacdo de politicas publicas e a elaboragdo de um planejamento
estratégico que tenha em pauta a transformagdo dos pequenos negoécios de moda no Recife.
Uma visdo de cadeia produtiva mais organizada e estruturada, onde as empresas se apropriem
das etapas de criagdo, produg¢do e comercializagdo de seus produtos, compreendendo a
importancia desse segmento da moda para a cadeia produtiva do Estado.

E evidente que o ecossistema de empreendedorismo criativo de moda do Recife apresenta
oportunidades de melhoria. As conexdes e a troca de conhecimentos decorrentes de uma
associagdo ou entidade de classe pode ser vantajosa para todo o ecossistema e ainda pode trazer
beneficios sociais e econdmicos importantes para a cidade. O Sebrae, o NTCPE e a AD Diper,
entre outros parceiros institucionais, vém estruturando projetos com o objetivo de trazer
beneficios para os empreendedores, através de programas de qualificagdo, mentorias,
capacitacdes, consultorias e apoio ao acesso a novos mercados.

Atualmente, existe uma infraestrutura qualificada, como o Marco Pernambucano da
Moda, com equipamentos que apoiam o desenvolvimento inicial dos empreendimentos
criativos. Institui¢des de Ensino Superior preparam a mao de obra local. No entanto, a cultura
empreendedora ainda necessita ser disseminada e introjetada nas empresas, de modo a se
organizarem para obter maiores vantagens de mercado.

Desse modo, observa-se um ambiente positivo para se desenvolver uma visao estratégica,
que possibilite a dissemina¢do de modelos de negdcios inovadores e colaborativos, elevando o
patamar das empresas de moda autoral do Recife e, consequentemente, potencializando o

ecossistema criativo local.
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As estratégias apresentadas foram desenvolvidas no ambito da gestdo de projetos de
economia criativa do Sebrae Pernambuco e contou com a colaboracdo de colegas da
organizagdo, parceiros institucionais € empresarios que contribuiram para a estruturacao dos
programas propostos. Com vistas a melhorar a gestdo e a inovagao dos pequenos negocios de
moda autoral e, consequentemente, aumentar a competitividade dessas empresas no
ecossistema criativo de moda.

As solugdes apresentadas neste relatdrio ja foram testadas e outras estdo sendo
desenvolvidas, considerando as principais dificuldades relatadas pelos empresarios na busca
pela sustentabilidade de seus negocios.

A transformacgdo digital, por sua vez, exige das empresas um novo posicionamento no
mercado e a possibilidade de remodelar os negocios, mesmo aqueles mais tradicionais, como ¢é
o caso da moda autoral que utiliza tipologias artesanais em suas criagoes.

Neste contexto, os programas propostos se desenvolvem em um continuo processo de
aprendizagem, que exige das empresas ¢ do ecossistema criativo do qual fazem parte a busca
constante pela qualificacdo para enfrentar as transformacdes cada vez mais rapidas do mercado,
com melhores condi¢des para as tomadas de decisdes. O desenvolvimento de solucdes deve ser
frequentemente revisado e aprimorado, na medida em que nem sempre a resolucdo de
problemas pode ser embasada em experiéncias anteriores.

Para a evolucdo dessa proposta ¢ importante considerar a tecnologia como uma grande
aliada no desenvolvimento de plataformas e aplicativos digitais que permitam escalar o acesso

a essas solucoes de forma remota e estruturada.
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