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RESUMO

A competitividade de mercado ressalta a importancia em estreitar lacos entre empresas
parceiras, de forma que, quanto mais fortes os vinculos organizacionais de troca, maiores
as implicacbes de lucratividade bilateral, servindo, também, como fonte de vantagem com-
petitiva. Este estudo admite como tematica as estratégias de redes de colaboracdo e a sua
influéncia no processo criativo em moda. Enquanto problema de pesquisa, tem-se como a
colaboracdo afeta o processo criativo de microempreendedores individuais da moda gau-
cha? De forma a responder a essa questdo, propde-se duas hipdteses: a) através da troca
de experiéncias e parcerias entre microempreendedores individuais do mesmo segmento,
visando o crescimento mutuo em estratégias complementares, como participa¢do em feiras
e eventos de moda, colaboracdo de processos, entre outros ou; b) a partir da estratégia de
cocriagdo, com participacao direta do publico-alvo, clientes e consumidores da marca auxi-
liando no processo de criacdo de novos produtos, visando maior assertividade. No que diz
respeito ao objetivo geral deste trabalho, consiste em compreender como as redes de cola-
boracdo afetam o processo criativo em MEIls (microempreendedores individuais) no ambito
da moda. Através de uma pesquisa exploratéria, optou-se pela pesquisa aplicada, realizan-
do uma entrevista-teste com um microempreendedor de moda para obter dados empiricos
e, também, documental, para assim, responder ao problema do estudo. A partir desta,
pode-se perceber que as redes de colaboracdo sdo importantes para microempreendedores
por meio da realizacdo de parcerias que auxiliam, principalmente, na divulgacao das marcas
para que, assim, crescam juntas.

Palavras-chave: redes colaborativas; MEI; processo criativo; moda.

ABSTRACT

Market competitiveness underscores the importance of strengthening ties between partner compa-
nies, so that the stronger the organizational links of exchange, the greater the implications of bilateral
profitability, also serving as a source of competitive advantage. Therefore, this study admits as a theme
the strategies of collaborative networks and their influence on the creative process in fashion. As a re-
search problem, how does collaboration affect the creative process of individual microentrepreneurs
of fashion in Rio Grande do Sul? In order to answer this question, two hypotheses are proposed: a)
through the exchange of experiences and partnerships between individual microentrepreneurs from
the same segment, aiming at mutual growth in complementary strategies, such as participation in
fairs and fashion events, process collaboration , among others or; b) based on the strategy of co-cre-
ation, with direct participation of the target audience, customers and consumers of the brand helping
in the process of creating new products, aiming at greater assertiveness. Concerning to the general
objective of this work, it is to understand how the collaborative networks affect the creative process
in fashion MEls. Throught an exploratory research, there is an applied research, by an interview with
a fashion micro-entrepreneur, seeking to answer the study problem. From this interview, it could be
seen that collaboration networks are important for micro entrepreneurs through the establishment of
partnerships that help, mainly, in the promotion of brands so that they grow together.

Keywords: collaborative network; MEI; creative process; fashion.
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1 INTRODUCAO

onsiderando o atual ambiente econdmico no qual as empresas estao inseri-

das — cada vez mais competitivo — ha o aumento do interesse por parte das

organiza¢oes em fazer parte de redes colaborativas como oportunidade de
acompanhar as demandas de mercado, de clientes e da area tecnoldgica. Tais redes
aliam concorrentes diretos e indiretos, fornecedores, empresas similares (em precos,
tecnologia, informacgao...), visto que todas possuem algo em comum: buscam o cres-
cimento e a manuten¢dao competitiva no mercado, além de acompanhar demandas
dos consumidores (mais exigentes) e tecnologias que, constantemente, estdo sendo
langadas para otimizacao de processos (GULATI, NOHRIA E ZAHEER; 2000).

Dessa forma, a presente pesquisa tem como tema as estratégias de redes de
colaboracao e sua influéncia no processo criativo em moda. A pergunta de pesquisa
é: como a colaboragao afeta o processo criativo de microempreendedores individu-
ais da moda gaucha? Para responder a essa questao, sao propostas duas hipdteses:
a) por meio da troca de experiéncias e parcerias entre microempreendedores indi-
viduais do mesmo segmento, visando o crescimento mutuo em estratégias comple-
mentares, como participacdo em feiras e eventos de moda, colaboracao de proces-
sos, entre outros ou; b) a partir da estratégia de cocriacdo, com participacao direta
do publico-alvo, clientes e consumidores da marca auxiliando no processo de criagao
de novos produtos. O objetivo geral deste trabalho estd em compreender como as
redes de colaboracao influenciam o processo criativo em MEIls (microempreendedo-
res individuais) no ambito da moda. Justifica-se a escolha tedrica e empirica deste
tema visto que existem diversos trabalhos sobre processos criativos e produtivos em
grandes empresas ja consolidadas no mercado, porém a respeito de microempre-
endedores individuais pertencentes a industria da moda as pesquisas sao escassas,
utilizando de uma pesquisa exploratéria, na medida em que encontra-se na fase
preliminar e, servira como um estudo-teste para revisao e aplicacdao das questoes da
entrevista, ampliando a amostragem de microempreendedores individuais aborda-
dos futuramente.

Ademais, os MEls representam a porta de entrada para o empreendedorismo
e demonstram a importancia de parcerias e redes de colaboracao para sua perma-
néncia e crescimento no mercado. Acredita-se que a pesquisa pode ser relevante
para a area mercadoldgica, fornecendo dados para uso de outros microempreen-
dedores individuais da area, apresentando a realidade de mercado de MEIs da re-
gido. Também ha um interesse na area de empreendedorismo, em como ocorre a
construcado da relacao do processo criativo em “empresas de uma pessoa sé” que
se dividem entre o trabalho criativo, administrativo, produtivo e comercial para o
andamento da empresa, alinhando, isso, as estratégias de redes de colaboragao que
podem ser uma alternativa de expansao e compartilhamento de recursos. Os micro-
empreendedores individuais da area da moda sao, na sua maioria, empreendedo-
res que possuem uma empresa formalizada, com registro no Cadastro Nacional de
Pessoas Juridicas (CNPJ), facilitando a abertura de conta bancaria empresarial com
acesso ao crédito, facultando a emissao de notas fiscais, desde que nao ultrapas-
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sem o faturamento anual de R$ 81.000,00 — rateado entre os 12 meses do ano, em
média R$ 6.750,00 por més (SEBRAE, 2019). No que diz respeito as industrias criati-
vas, Grziwinski e Martins (2018) destacam que existem mais de 447 mil MEls no Rio
Grande do Sul e, destes, em torno de 40 mil sdo pertencentes aos setores criativos.

A presente pesquisa divide-se em cinco se¢des onde, apds a introducao, sao
apresentados os conceitos acerca das redes colaborativas; em seguida, a terceira
secdo aborda o processo criativo no ambito da moda; a quarta, o método utilizado
para a realizacdo deste trabalho, seguido pela analise e resultados, obtidos através
da pesquisa de campo realizada com uma microempreendedora da area da moda e,
por fim, sdo inseridas as considera¢des finais acerca desde estudo, junto das referén-
cias bibliograficas utilizadas. Dessa forma, a préxima secdo tem por intencdo trazer
conceitos acerca de estratégias de redes de colaboracao.

2 REDES COLABORATIVAS

egundo Gulati, Nohria e Zaheer (2000), inserir-se em redes de cooperacdo com

outras empresas semelhantes gera vinculos competitivos e, também, coopera-

tivos, pois a troca de conhecimentos pode trazer beneficios a ambos os lados,
gerando crescimento mutuo. Por meio da cooperacdo, ha a troca de informacgdes,
de recursos internos, além de compartilhar experiéncias de mercado e tecnologias
abordadas, gerando vantagens de aprendizado e escalabilidade dessas empresas
que acabam por unir-se, em relacdo as que estao “de fora” dessa rede colaborativa.
Portanto, os autores ressaltam que pertencer a redes de estratégias pode influen-
ciar de maneira positiva e favoravel o desempenho das empresas nela envolvidas.
Conforme eles,

Em particular, destacamos a ideia de que redes estratégicas potencialmen-
te fornecem a empresa acesso a informacdes, recursos, mercados e tecno-
logias; com vantagens das economias de aprendizado, escala e escopo; e
permitir que as empresas atinjam objetivos estratégicos, como compar-
tilhar riscos e terceirizar estagios da cadeia de valor e fun¢des organiza-
cionais. As redes também tém um lado obscuro potencial e podem travar
empresas em relacionamentos improdutivos ou impedir parcerias com ou-
tras empresas viaveis (GULATI, NOHRIA E ZAHEER; 2000, p. 203, traduc¢do
nossa).

A competitividade de mercado ressalta a importancia em estreitar esses lacos
de forma que quanto mais fortes os vinculos organizacionais de troca, maiores sao as
implicagdes de lucratividade bilateral, servindo, também, como fonte de vantagem
competitiva (GULATI, NOHRIA E ZAHEER; 2000). Para tal, Dyer e Singh (1998, p. 660,
traducao nossa) trazem as quatro principais fontes de vantagem competitiva entre
empresas, sendo elas “(1) ativos especificos de relagao, (2) rotinas de compartilha-
mento de conhecimento, (3) recursos/capacidades complementares e (4) governanca
efetiva”. Portanto, esses recursos, quando compartilhados, permitem a combina¢ao
de recursos especificos de cada organizacao, fazendo com que as partes obtenham
vantagem em relacdo ha quem prefere permanecer sozinho no mercado, como diz
o ditado popular “a unido faz a forca”.
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Esses vinculos colaborativos sao construidos por meio de parcerias com ou-
tras empresas (concorrentes ou fornecedores) e, também, com consumidores, o que
agrega outro fator ao ambiente organizacional: o valor. Portanto, admitir uma estra-
tégia que visa a colaboracao como fator impulsionador de valor agregado, também
auxilia na geracao de insights — sejam eles de novas ideias, modelos de negdcios, uso
e combinacdao de novas tecnologias incorporadas aos processos da empresa, bem
como, de desenvolvimento de produtos-servicos, ou seja, insights criativos — onde
seu aproveitamento esta diretamente ligado com a capacidade absortiva dessa re-
lacdo (DYER; SINGH, 1998).

Em vista disso, a capacidade absortiva esta relacionada com a capacidade da
empresa em reconhecer o conhecimento adquirido através das redes colaborativas
e saber como aproveita-lo a seu favor, de acordo com a sua realidade mercadolégi-
ca. O conteudo pode ser compartilhado entre os aliados, porém depende de cada
um como interpretar e aplicar o know-how adquirido aos processos criativos e pro-
dutivos internos (DYER; SINGH, 1998). Segundo Cohen e Levinthal (1990), existem
trés elementos fundamentais para a determinacao da capacidade absortiva de uma
empresa, onde: a) conhecimento prévio acerca das possiveis tecnologias utilizadas
na sua area de atuacao; b) possuir um setor interno de pesquisa e desenvolvimento
(P&D) bem como; ¢) de producao interna também. Isso porque, a capacidade ab-
sortiva deve ser reconhecida como um subproduto das atividades que ocorrem na
firma, devendo ser um processo continuo de aprendizado e o trabalho desenvolvido
por esses setores internamente na organizacao auxilia na acumulacdo de experién-
cias e aperfeicoamento de processos.

Portanto, isso esta diretamente relacionado a habilidade em perceber o va-
lor de uma informacao, analisar sua aplicabilidade na empresa e, necessariamente,
executa-la, aumentando, assim, sua capacidade de inova¢ao também. A capacidade
absortiva de uma organizacdo esta relacionada ao conhecimento, demonstrando
a grande importancia desta habilidade, ou seja, conhecimento prévio para saber
observar e absorver novos conhecimentos, mas, também, cabe a decisdo da firma
em desenvolver essa capacidade e dedicar esforcos para estimular isso junto da sua
equipe (COHEN; LEVINTHAL, 1990). Visando compreender como sao estabelecidas
essas redes, Verschoore e Balestrin (2008) trouxeram em sua pesquisa cinco “fato-
res relevantes para o estabelecimento de redes de cooperacao”, conforme ilustra a
Figura 1, na pagina a seguir.
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Proposicoes Definicio Referéncias
Beneficios obtidos em decorréncia do a ;bT.a\g&‘%;ng;oxgég?Ez?efZSI:. s
Pl Estalne crescimento do nimero de associados da rede. Ba (ien-F ller (199 5)"H marf = !
P Quanto maior o nimero de empresas, maior a . 1.
Poder de Mercado Provan (1997); Perrow (1998);

P2: Acesso a
Solucoes

P3:
Aprendizagem
e Inovacao

P4: Reducio de
Custos e Riscos

PS: Relacdes
Sociais

capacidade da rede em obter ganhos de escala
e de poder de mercado.

Os servigos, os produtos e a infra-estrutura
disponibilizados pela rede para o
desenvolvimento dos seus associados.

A socializagdo de idéias e de experiéncias
entre os associados e as acdes de cunho
inovador desenvolvidas em conjunto pelos
participantes.

A vantagem de partilhar os custos e os riscos
de determinadas acgdes entre os associados,
bem como nos investimentos que sao comuns
aos participantes.

A consolidagdo das relagdes sociais entre os
individuos, ampliando o capital social e
levando as relagdes do grupo para além

Campbell e Goold (1999); Bohe e
Silva (2004); Ende (2004).

Best (1990); Rockart e Short, (1991);
Handy (1997); Olson (1999);
Balestro (2002, 2004).

Powell (1987, 1998); Lorenzoni e
Baden-Fuller (1995); Kraatz (1998);
Beeby e Booth (2000); Aratjo
(2000); Polt (2001); Balestrin (2005);
Balestrin et al. (2005).

Miles e Snow (1986); Jarillo (1988);
Hakansson e Snehota (1989); Ebers e
Grandori (1997); Ebers (1997);
Richardson (1997); Kay (1998);
Barney (1999); Prahalad e
Ramaswamy (2004); Pereira (2004).

Williamson (1985); Coleman (1990);
Axelrod (1990); Perrow (1992); Ring
e Van de Ven (1994); Lado et al.
(1997); Gulati et al. (2000); Bohe e

daquelas puramente econdmicas. Silva (2004),

Figura 1: Sintese dos fatores relevantes para o estabelecimento de redes de cooperacao
Fonte: Verschoore e Balestrin (2008, p. 1053)

Portanto, a proposicao 1 (P1), aborda que a escala e o poder de mercado sao
obtidos através da ampliacao da relacdo da empresa com a rede colaborativa, po-
rém, este fator ndo funciona para pequenas empresas, que sdo o objeto de estudo
desta pesquisa. Ja a proposicao 2 (P2) traz a vantagem de auxilio na resolucao de
problemas internos da empresa através de solu¢des encontradas pela partilha com
a rede de contatos. A terceira proposicao (P3) propde que o compartilhamento de
informag¢des desenvolve um ambiente de aprendizagem e oportuno a criatividade
e inovacao, possibilitando o debate entre diferentes situacées enfrentadas pelas or-
ganizacdes, gerando insights. Seguindo para a proposicao 4 (P4), faculta desenvol-
ver parcerias que auxiliem na redugao de custos, como trabalho em conjunto para o
desenvolvimento de algum produto ou servico, organizacao de feiras e eventos para
divulgacao e venda dos produtos da rede colaborativa em um unico lugar com data
(ou calendario de datas) especifico, gerando beneficio para todos os envolvidos, E,
por ultimo, a quinta proposicdo (P5) aborda a relacdo para além das organizacio-
nais, mas sim sociais, estreitando o vinculo entre os empreendedores e aumentando
a confianca para partilha de conhecimentos, obtendo um vinculo emocional e de
amizade, fazendo que com todos crescam juntos (VERSCHOORE; BALESTRIN, 2008).

Dessa forma, através de uma perspectiva socioldgica, a confianca represen-
ta um elemento fundamental para aumentar a extensdo da governanca hierarqui-
ca, fazendo parte da “quase interacdo” (que tem a ver com a estrutura das gover-
nancas relacionais) e, também, das acdes conjuntas (que fazem parte do processo).
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Portanto, os resultados da pesquisa realizada neste estudo, investigam se as trocas
interorganizacionais constantes podem contribuir para o fortalecimento do relacio-
namento entre as empresas parceiras, aumentando, a confianca mutua, podendo,
assim, chegar a resultados melhores através de governancas relacionais a longo pra-
zo (ZAHEER; VENKATRAMAN, 1995). Além disso, essas aliancas podem ser mais re-
levantes para microempreendedores individuais que possuem menos recursos — de
capital e intelectual, visto que sdo compostas por uma ou no maximo duas pessoas.

No caso dos microempreendedores individuais, exige-se ainda mais compe-
téncias sobre uma Unica pessoa que estd a frente de uma organizacdo. Eo fato de
possuir uma boa rede de colaboragao pode aliviar a pressao de fazer tudo sozinho,
podendo compartilhar suas dificuldades do dia a dia e compartilhar suas habilidades
de forma a auxiliar outros empreendedores. Segundo Grziwinski e Martins (2018),
esse tipo de “empresa de uma pessoa s6” tem recebido destaque pois possui como
diferencial a criatividade envolvida nos processos, valor agregado e compativel com
a esséncia, missao e valores da marca, o que gera competitividade no mercado e
estd associado a atributos intangiveis.

Portanto, a secdo a seguir ira discorrer sobre o processo criativo e como ele
ocorre no ambito da moda, auxiliando para a compreensao da pesquisa realizada.

3 PROCESSO CRIATIVO EM MODA

criatividade esta ligada ao intangivel e € uma habilidade inerente ao ser hu-

mano em criar “coisas novas”. Permite transformar o sistema produtivo de

empresas, inovando processos internos e externos, auxiliando em estratégias
de geracao de valor de produtos e servicos, tornando-se um atributo de destaque
para vantagem competitiva em relacao aos concorrentes. Além do mais, a economia
criativa é diretamente influenciada por fatores culturais, sociais e politicos, onde a
gestao do desenvolvimento de capital intelectual visa a criacao de novos produtos e
modelos de negécios unindo ética, sustentabilidade e inovacao. Segundo Ostrower
(2014), criar significa dar forma a algo - seja ele algo completamente novo ou dar
uma nova cara a algo ja existente — onde, esse “algo novo” consiste na combinacao
de ideias e conceitos iniciais. Para tal, faz-se necessario compreender, relacionar,
compor e, principalmente, trazer significados aos fatos, gerando, assim, novos mé-
todos e formatos.

Como forma de diferenciacdo e valor atribuido ao produto/servico, a criativi-
dade tem se destacado nos processos organizacionais, podendo ser categorizados
(o que pode alterar de empresa para empresa) através da utilizacdo de ferramentas
no auxilio na geracao de novas ideias e, também, na resolucao de problemas, visto
que o processo criativo surge a partir de uma problematica. Essas solucdes criativas
podem ser tanto tangiveis — em forma de produto — ou intangiveis — no caso de
servicos — e surgem a partir de experimentacdes, tentativas, erros e acertos, sem
possuir uma “férmula magica”, possuindo ligacdo direta com a intuicdo humana.
Desta forma, pode se afirmar que a intuicdo esta na base de qualquer processo
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criativo, pois ela estad ao fundo da coeréncia, ordenacdo, comparacao e avaliacao de
significados, é nela que esta a esséncia (OSTROWER, 2014).

Conforme De Masi (2003), criar exige da organizacao investimentos em inte-
ligéncia (recursos intelectuais), especialistas de sua area de atuacdo, pesquisado-
res (recursos humanos) e maquinarios (recursos fisicos), além de, principalmente,
criatividade (recursos intangiveis), além de consistir em um processo cultural a ser
desenvolvido pela empresa, retornando para a mesma no formato de vantagem
competitiva. Assim sendo, segundo Borniger (2016), a otimiza¢ao da criatividade no
contexto empresarial também pode - e deve - receber interferéncias externas, au-
mentando ou diminuindo essa lacuna de acordo com a abertura da prépria empresa
com relagao a aceitagao de novas ideias.

As pessoas com quem a empresa se relaciona influenciam no seu contexto e
podem gerar oportunidades de inovacdo em produtos e processos, sendo ele os
consumidores e publico-alvo que a mesma pretende atingir, bem como os concor-
rentes diretos e indiretos, além de fornecedores e parceiros, que formam uma rede
de contatos, externos ao ambiente organizacional. A conexao com esses publicos
pode gerar diferentes insights e, também, informac¢des importantes para o desen-
volvimento criativo (BORNIGER, 2016).

Dessa forma, para o desenvolvimento criativo de uma empresa, sdo impostos
processos — 0s processos criativos — que consistem em metodologias e técnicas que
auxiliam na pesquisa, busca por conhecimento e estratégias, elaboracao e producao
de novas ideias (BORNIGER, 2016). Processos criativos, portanto, surgem através da
utilizacdo de ferramentas, como recursos humanos (criatividade individual), cocria-
¢do (com publico-alvo especifico), pesquisas internas (de colecdes passadas, histérico
de vendas) e externas (pesquisa de rua, macrotendéncias, tendéncias de consumo),
bem como, recursos como o design thinking, estruturado em etapas que instruem
a criacao.

Essas estratégias, voltadas a empresas de moda, sado atribuidas pela equipe de
desenvolvimento e marketing (qQue no caso de microempreendedores individuais é
a mesma pessoa que também cuida da administracao, producao e vendas da orga-
nizacdo — empresas de uma pessoa s6 — como vimos anteriormente). Ela permeia
desde a escolha do tema de colecdo a comunicacdao da mesma para que chegue ao
consumidor através da delimitacdo de um publico-alvo, tracando seu perfil prelimi-
nar: que tipo de produtos consomem, qual preco estdo dispostos a pagar, onde o
procuram e gostam de comprar, que tipos de atributos estdo procurando, resultan-
do na pesquisa de mercado (CHAGAS, 2015).

Segundo Rodrigues (2017), a pesquisa de mercado e, principalmente com con-
sumidores, através de estratégias de colaboracdo e cocriacdo com o publico-alvo,
torna-se cada vez mais importante devido as constantes mudancas sociais, onde o
consumidor esta cada vez mais exigente e interativo com as empresas e marcas (que
também cada vez mais ganham personalidade e acabam por tornar-se “amigas” dos
consumidores que as seguem fielmente por seu conceito, missdo e valores, ndo s6
mais pelos seus produtos, através de estratégias de branding).
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Esse relacionamento mais intimo entre marca-consumidor é ainda mais evi-
dente em pequenas empresas que expdem para o publico, além dos seus produtos
que estdo a venda, os processos criativos e produtivos por tras da concep¢ao destes
através das redes sociais. Na era da comunicacao, que transmite conteudo 24/7 (vin-
te e quatro horas por dia, sete dias por semana), as midias sociais admitem grande
influéncia nas empresas de moda que atualmente ndo vendem mais s6 seus produ-
tos na internet mas, também, concentram-se na produc¢ao de conteudo e informa-
¢do de moda para o seu publico. Dessa forma, segundo Rodrigues (2017, p. 84), “o
ambiente digital, que derrubou barreiras e aproximou as marcas dos seus consumi-
dores, incentivando o consumo, pode proporcionar, por outro lado, o consumo mais
consciente, colaborativo e a economia compartilhada”. De forma a sistematizar o
processo de criacdo em moda, a Figura 2 (na pagina a seguir), ilustra o ciclo de de-
senvolvimento de produto, podendo alterar de empresa para empresa.

ELABORACAO ESTILO

TECNICA

socIo- CRIACAQ
ECONOMIA REALIZACAQ
PRODUTO

ANALISE MERCHANDISING

SOCIOCULTURAL COMUNICACAO

MARKETING

Figura 2: Desenvolvimento de produto em moda
Fonte: Rodrigues (2017) adaptado de Vicent-Ricard (1989, p. 243)

O desenvolvimento de produto inicia-se através da analise do ambiente exter-
no, através de concorrentes diretos e indiretos, alinhada a uma estratégia cultural e
econdmica, focada no mercado. Analise realizada, parte-se para a elaboracdo dos
produtos, onde entram as ferramentas de processo criativo, abordando, também,

ESPM-Rio, Didlogo com a Economia Criativa, Rio de Janeiro, v. 5, n. 14, p. 25-44, mai./ago. 2020. 33



Processo criativo em moda: redes de Cristiano Max Pereira Pinheiro
colaborag¢do entre microempreendedores Dusan Schreiber
individuais gauchos Milena Cherutti

Serje Schmidt

pesquisa de estilo (aspectos estéticos, de mix de produto), aliadas as técnicas de de-
senvolvimento, o que leva a criacdo e realiza¢dao dos produtos, hora de tirar as ideias
do papel e transforma-las em formas. Indo ao encontro do merchandising, através
de estratégias de comunica¢do com o seu publico-alvo, realizado pela equipe de
marketing. Finalizada essa cole¢do, o ciclo inicia-se novamente (RODRIGUES, 2017
apud VICENT-RICARD, 1989).

A moda é efémera, estd em constante mudanca e ressignificacdo, de forma
que as vezes revisita o passado, corre em meio as transformacdes e evolug¢des, procu-
rando acompanhar as tecnologias e prever o futuro, em forma de comportamento.
Portanto, o uso da criatividade e colabora¢dao no desenvolvimento atribui valor aos
seus produtos, de forma que as redes de contato contribuem para o fortalecimento
de empreendedores, porém sem perder sua individualidade. Dessa forma, encer-
ram-se as contribuicdes bibliograficas acerca do assunto que auxiliaram na compre-
ensao da tematica abordada nesta pesquisa e, na secao a seguir, sera apresentado
o método utilizado para a sua realizagao.

3 METODO

sta secao tem por intencao apresentar, primeiramente, a metodologia a ser

utilizada para a realizacdo da presente pesquisa. Posteriormente, sera apre-

sentada a analise dos resultados obtidos através da pesquisa-teste realizada
com uma microempreendedora individual do setor da moda, no ramo de desen-
volvimento de acessérios, localizada na cidade de Campo Bom, situada na Regiao
Metropolitana de Porto Alegre, no Rio Grande do Sul. Torna-se importante, aqui,
destacar que esta pesquisa consiste em um estudo-teste, de forma a ensaiar as ques-
tOes elaboradas para a entrevista-teste, bem como, testar a abordagem por parte
dos pesquisadores e a eficacia da mesma para analisar as respostas obtidas e, entao,
prever possiveis alteracdes para a realizacdo das entrevistas para o estudo final,
aumentando a amostragem em busca da assertividade da andlise. Portanto, esta
pesquisa faz parte de um estudo maior vinculado ao Mestrado de Industria Criativa
da Universidade Feevale/RS, propondo uma analise acerca dos processos criativos
em microempreendedores da area da moda no Rio Grande do Sul.

Esta pesquisa possui natureza aplicada, pois estuda-se sobre um determinado
assunto com base na revisdo bibliografica acerca de conceitos para realizar uma
pesquisa de campo com o intuito de responder ao problema de pesquisa e, docu-
mental, através de dados retirados do website da empresa, os quais nao receberam
tratamento analitico. No que diz respeito ao método cientifico, a presente pesquisa
classifica-se como fenomenolégica, pois pretende manifestar o que sdo os dados, de
forma a esclarecé-los e, “limita-se aos aspectos essenciais e intrinsecos do fenéme-
no, sem lancar mao de deduc¢des ou empirismos, buscando compreendé-lo por meio
da intuicao, visando apenas o dado, o fendmeno, ndo importando sua natureza real
ou ficticia” (PRODANQV; FREITAS, 2013, p. 36).

Quanto ao objetivo de estudo, segundo Prodanov e Freitas (2013), caracteri-
za-se por ser uma pesquisa exploratéria, pois encontra-se na fase preliminar, pro-
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porcionando, assim, mais informacgdes acerca da tematica a ser estudada. Referente
aos procedimentos técnicos, foi realizada, entdo, uma pesquisa de campo, a partir
de entrevista-teste com uma microempreendedora de moda, buscando responder
ao problema do estudo. A pesquisa de campo abrange a execugdo de trés etapas
para sua realizacdo, entre elas: (1) producédo de conteudo acerca da tematica, a par-
tir de uma pesquisa bibliografica para compreendermos o problema e os modelos
de referencial teérico que balizam a pesquisa; (2) determina¢do das técnicas que
serdo utilizadas para a coleta de dados e, também, da amostragem necessaria para
comprovacao do estudo e; (3) organizacao das técnicas de registro e de andlise dos
dados para que possa-se realizar a coleta dos mesmos. A abordagem considerada
foi qualitativa, interpretando e atribuindo significados aos eventos analisados de
forma clara e descritiva, admitindo o ambiente como fonte direta sobre os dados
expostos (PRODANOV; FREITAS, 2013).

Ao que tange as etapas para a execucdao da pesquisa de campo, a primeira
etapa foi realizada através das duas se¢des de referencial tedérico acerca de redes co-
laborativas e processo criativo em moda apresentados acima. Com base nos conteu-
dos abordados nessas duas se¢des, foram elaboradas treze perguntas para conduzir
esta entrevista-teste, realizada de forma presencial na sede da empresa. A Tabela
1, abaixo, apresenta as perguntas a serem realizadas durante a entrevista-teste, no
intuito de auxiliar a responder ao problema de pesquisa.

1. H4 quanto tempo vocé empreende?

Relacdo 2. Qual o seu grau de formacao?

empresa/ 3. Em que momento vocé decidiu abrir o MEI?

empreendedor 4 Quais os beneficios que vocé encontra nessa modalidade?
5. E as dificuldades em ser “uma empresa de uma pessoa s6"?
6. Possui parcerias com outros microempreendedores da area?
7. Possui em torno de quantos fornecedores?

Redes de 8. Possui algum outro tipo de parceria (amigos, consumidores,

colaboracao projetos)?

9. Como vocé vé a importancia dessas parcerias para o desenvolvimento
da sua empresa?

10. Essas parcerias, influenciam, de alguma forma, seu processo criati-

vo? Como?
Processo 11. Como vocé descreveria o seu processo criativo?
criativo 12. Vocé segue algum tipo de metodologia de processo criativo?

13. Como vocé distribui o seu tempo em relagdo as atividades relaciona-
das ao processo criativo e as atividades administrativas?

Tabela 1: Questdes para conduzir a entrevista-teste
Fonte: Elaborado pelos pesquisadores (2019)

As primeiras cincos perguntas referem-se a contextualizacdo da relacdo em-
presa/empreendedor, de forma a compreender ha quanto tempo a empresa en-
contra-se no mercado, grau de formacdao do microempreendedor individual, além
dos beneficios e dificuldades da modalidade. As questdes seis a nove fazem parte
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da compreensdo acerca das redes de colaboracao, visando entender se 0 microem-
preendedor se insere em redes colaborativas a partir dos conceitos revisados no
referencial tedrico. E, as ultimas quatro perguntas, relacionam-se com o processo
criativo, para compreender se as redes colaborativas afetam seu processo criativo,
como este processo ocorre em relacdo a metodologias existentes (revisadas no refe-
rencial teérico) e dedicacao.

Quanto a segunda etapa para execucao da pesquisa de campo, como técnicas
para a coleta de dados, foi realizada uma entrevista-teste a partir das questoes
apresentadas acima. A entrevista-teste foi presencial na sede da prépria microem-
preendedora individual, um espaco colaborativo que ela divide junto com outras
duas empresas, na cidade de Campo Bom/RS, seguindo o roteiro de perguntas, de
forma objetiva e organizada. Como apresentado anteriormente, foi escolhido ape-
nas um microempreendedor individual para esta primeira amostragem, visto que
esta pesquisa é exploratéria e consiste em uma etapa preliminar acerca da tematica,
a qual sera aprofundada em estudos futuros, aumentando a dimensao de microem-
preendedores entrevistados. Acredita-se que com um entrevistado podera ter-se
compreensao acerca dos seus processos criativos e a importancia das redes colabora-
tivas para tal, onde esses dados podem ser extraidos de uma entrevista em profun-
didade, testando, assim, a relevancia das questdes elaboradas e prevendo possivel
alteracdes para uma analise mais complexa.

Referente as técnicas de registro desta coleta, terceira etapa da pesquisa de
campo, optou-se por efetuar a gravacao de audio para facilitar a analise posterior,
com o consentimento do entrevistado, o qual foi transcrito e analisado de forma
qualitativa para apresentacao dos resultados na proxima secao. A entrevista-teste
foi realizada no dia 18 de dezembro de 2019, na sede da empresa em Campo Bom/
RS, durando cerca de 40 minutos. A seguir serdo apresentadas, entao, a analise e
resultados obtidos a partir da pesquisa de campo aqui descrita.

4 ANALISE E RESULTADOS
presente secdo ira apresentar, entao, a analise e resultados obtidos através
dos dados coletados da entrevista-teste realizada no dia 18 de dezembro
de 2019, com uma MEI da area da moda. O nome da microempreendedora
e da empresa foram preservados, mas contextualizado sobre ela, é formada em
Moda e empreende ha cinco anos, no ramo de desenvolvimento de acessorios, loca-
lizando-se em Campo Bom/RS, cidade onde mora. Segundo dados de seu website, a
marca existe desde 2014 e atribui valor a minuciosidade, cuidado e minimalismo de
seus produtos, busca a afetividade de seus clientes através dos detalhes que, con-
sidera sindnimos de carinho e amor. “Uma marca de acessoérios produzidos a mao,
com o propodsito de inserir no mercado da moda produtos que facam a diferenca.
Preocupada em vivenciar cada experiéncia, aproveitar cada segundo e apreciar cada
detalhe”, conforme consta no website da marca.
A vontade em espaco de trabalho, iniciou-se a entrevista-teste através das
cinco primeiras questdes que pretendiam compreender a relacdo empresa/empre-
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endedor. Dessa forma, a primeira pergunta questionava “had quanto tempo vocé
empreende?” e obteve como resposta que, em novembro de 2019, completaram
cinco anos que ela possui a marca. Na segunda pergunta, “qual o seu grau de for-
macgdo?”, a microempreendedora respondeu que possui ensino superior completo
e é formada em Moda. Seguindo para a terceira pergunta, “em que momento vocé
decidiu abrir o MEI?” de forma que, a microempreendedora revelou que iniciou a
marca como um hobby, ou seja, inicialmente comecou sem pretensao de trabalhar
com isso. Porém, quando percebeu que sua marca poderia ser considerada um tra-
balho e, que comec¢ou a ganhar dinheiro com a comercializacdo de seus produtos,
ela resolveu registrar um MEI para formalizar seu trabalho (SEBRAE, 2019).

Referente a quarta questao, “quais os beneficios que vocé encontra nessa mo-
dalidade?”, obteve-se como resposta que, para ela, o maior beneficio consiste em
formalizar a marca, de forma a construir uma empresa sélida e compreender isso
como um trabalho. J& a quinta pergunta, questionava “e as dificuldades em ser
‘'uma empresa de uma pessoa s6'?"” a microempreendedora relatou que consiste
em ter apenas ela para fazer tudo. Onde ela é a chave para criar e montar seus
produtos, além de também administrar a empresa. Ela trouxe, também, a questao
de que MEI pode ter até um funciondario, apesar de que ela ainda nao teve a opor-
tunidade de ter um formalizado, possuindo, apenas, uma pessoa que a auxilia em
alguns momentos na montagem das pecas, mas essa pessoa estuda durante o dia
e a auxilia apenas em seus dias de folga, ndo sendo considerada uma pessoa fixa,
conforme visto no referencial a partir de Sebrae (2019). Além disso, ela relatou que
o restante das tarefas empresariais ela faz sozinha e, enfatizou sua dificuldade em
nao ter pessoas para auxiliar.

Essas primeiras cinco perguntas foram introdutoérias, de forma a contextualizar
sobre a marca, como surgiu, segmento de atuacdo e, também, em que momento
houve a formalizacdo. Dados importantes para a area de empreendedorismo, prin-
cipalmente em “empresas de uma pessoa s6”, que se dividem entre o trabalho cria-
tivo, administrativo, produtivo e comercial para o andamento da empresa, alinhan-
do, isso, as estratégias de redes de colaboracao que, podem ser uma alternativa de
expansao e compartilhamento de recursos.

Partindo para as questdes que abordavam acerca de redes de colaboracao, a
sexta pergunta referia-se a “possui parcerias com outros microempreendedores da
area?”, quando a microempreendedora revelou que o espaco, no qual foi concebida
a entrevista-teste, € um ambiente colaborativo que ela juntamente de outras duas
marcas construiram de forma a divulgar e vender seus produtos. As trés marcas
operam na area da moda, sendo que uma delas é de vestuario, a qual também é
MEI e a outra é do ramo de cal¢ados, a qual enquadra-se na modalidade de Simples
Nacional. Entao, ela pode considerar a marca de vestuario como microempreende-
dora parceria formal. Essa resposta vai ao encontro com a pesquisa de Dyer e Singh
(1998) apresentada na segunda secao, através do compartilhamento de recursos
para fortalecer os lacos das empresas que participam de redes de colaboracao, sen-
do assim, fonte de vantagem competitiva em relacdo as demais concorrentes. Esse
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compartilhamento de espa¢o permite a microempreendedora individual o acesso
a informacdes, recursos, mercados e, também, tecnologias das outras marcas, ge-
rando, assim, vantagens de aprendizado, escala e escopo e, permitindo que as trés
empresas atinjam seus objetivos estratégicos ao compartilhar seus riscos e fun¢des
organizacionais em seu dia a dia (GULATI, NOHRIA E ZAHEER; 2000).

Os vinculos colaborativos sao construidos pelas parcerias entre empresas, sen-
do elas, concorrentes — como no caso das duas outras empreendedoras que dividem
0 espaco colaborativo com a entrevistada — e, também, os fornecedores que a em-
presa mantém, além dos consumidores, agregando valor ao seu ambiente organi-
zacional (DYER; SINGH, 1998). Nesse sentido, a sétima questao abrangia “possui em
torno de quantos fornecedores?” de forma que, a microempreendedora respondeu
que possui em torno de quatro fornecedores fixos. E a oitava questao, “possui al-
gum outro tipo de parceria (amigos, consumidores, projetos)?”, a resposta foi que
ela faz diversas parcerias com outras marcas e, também, participa de colabs, ou
seja, redes de colaboracdo. Dessa maneira, ela alegou que faz parcerias tanto com
empresas de outros segmentos, como marcas que pertencem ao mesmo segmento
que ela, visto que, apesar de seu foco ser o desenvolvimento de acessérios, também
tem desenvolvido camisetas. Além disso, a microempreendedora revelou que nao
vé seus concorrentes com rivalidade, existindo espaco para todos no mercado, cada
um com o seu diferencial. Ao fazer parcerias com outras microempreendedoras, elas
acabam por se tornar amigas, onde relatou o caso de uma marca de camisetas que
ela conheceu e estao organizando para fazer um sorteio nas redes sociais de seus
produtos em conjunto, como uma estratégia de divulgar o trabalho uma da outra e
se ajudarem, por ambas serem empresas “de uma pessoa so".

A nona questdo, “como vocé vé a importancia dessas parcerias para o desen-
volvimento da sua empresa?” onde, a microempreendedora foi ao encontro com
as respostas anteriores, de forma que, na visdao dela, as pessoas com quem ela faz
parcerias ndo possuem um ambiente de competicao, colaborando uns com os outros
e se auxiliando para que todos crescam juntos. Entdo, ela vé a colaboracao entre as
empresas de uma forma positiva, tanto é que ela, juntamente de outras duas marcas
(uma de calcados e uma de vestuario), abriu uma loja, pois sozinhas talvez elas ndao
conseguiriam manter os custos de abrir uma loja e, assim, juntas elas conseguiram
criar um ambiente de colaboracdo. Tal resposta traduz os lacos de confianca, onde
as trocas entre empresas de forma constante, contribuem para o fortalecimento do
relacionamento entre elas, aumentando, assim, a confianca mutua e, também, pos-
sibilita a ambos atingirem a resultados melhores através de governancas relacionais
a longo prazo (ZAHEER; VENKATRAMAN, 1995).

Direcionando-se a finalizacdo da entrevista-teste, as quatro Ultimas questdes
tinham por intencdo compreender acerca do processo criativo da empresa, onde,
a décima pergunta indagava sobre “essas parcerias, influenciam, de alguma for-
ma, seu processo criativo? Como?”, obtendo como resposta que diretamente, talvez
nao, mas que indiretamente sim, visto que através da colaboracao surgiu o espaco
de trabalho e com ele agora elas possuem juntas um sistema de controle de vendas,
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estoque, custos e demais rotinas administrativas nas quais ela possuia dificuldade,
pois até entdo, suas vendas eram anotadas em um caderno, o que fazia com que
perdesse mais tempo ao final do més para somar suas vendas e ter controle acer-
ca da empresa, podendo assim, agora, dedicar-se mais ao seu processo criativo, o
que é positivo. Conforme visto na segunda se¢do, possuir uma boa rede de cola-
boracdo pode aliviar a pressao de fazer tudo sozinho, podendo compartilhar suas
dificuldades do dia a dia e compartilhar suas habilidades de forma a auxiliar outros
empreendedores, ja que, conforme Grziwinski e Martins (2018), MEls tém recebido
maior destaque por ter como diferencial a criatividade envolvida nos processos, va-
lor agregado e compativel com a esséncia, missao e valores da marca, o que gera
competitividade no mercado e esta associado a atributos intangiveis.

Complementando a questao, como MEI, ela possui direito a consultorias e,
como seu consultor é especializado na area de marketing, ele também a auxilia a
focar nas etapas de seu processo criativo, bem como, no planejamento estratégico
da marca, com foco em novas estratégias para aumento de vendas (SEBRAE, 2019),
tanto em sua loja fisica (o espaco colaborativo) quanto vendas online, pois a marca
também possui e-commerce proéprio, com foco no publico-alvo da marca, também
delineado por ela. Segundo Chagas (2015), esta delimitacdo preliminar de potencial
consumidor, como que tipo de produtos consomem, qual pre¢o estao dispostos a
pagar, onde o procuram e gostam de comprar, que tipos de atributos estdo procu-
rando, consiste em uma etapa importante de processo criativo.

No decorrer da conversa com a microempreendedora individual, viu-se que
a décima primeira pergunta, “como vocé descreveria o seu processo criativo?” e
a décima segunda questao, “vocé segue algum tipo de metodologia de processo
criativo?” eram semelhantes e poderiam ser respondidas de forma unificada e com-
plementar. Portanto, respondendo as duas perguntas, a microempreendedora disse
que, sempre que consegue, ela gosta de seguir seu processo da forma como apren-
deu na faculdade de moda, através da pesquisa de tendéncias, comportamento de
consumidor e, também, de mercado, mas, em alguns momentos onde a correria pre-
domina, ela ndo consegue seguir todas as etapas. Mas ela admitiu gostar da criacao,
realizando um painel de referéncias, pesquisando formas de acessérios que as pes-
soas estdo utilizando, cores que estao na moda, construindo, assim, um moodboard
que ela prende na parede para visualizar e inspirar na hora de criar, auxiliando
para criar de forma mais rapida e clara, conforme visto por Rodrigues (2017). Como
na area da moda tudo acontece muito rapido, exigindo que o processo de criacao
também seja acelerado pois, o cliente que visitou a loja em uma semana retorna na
seguinte e quer ver novidades, o ciclo do processo criativo fica reduzido.

Ainda nesse sentido, a microempreendedora completou que realiza pesquisas
com seus clientes para auxiliar no processo de cria¢do. Dessa forma que ela conse-
guiu elaborar a persona5 do seu publico-alvo, através de uma pesquisa realizada
com em torno de 40 clientes, que continha cerca de dez perguntas sobre estilo de

5 Persona consiste em personagens ficticios criados, com nome, idade e principais caracteris-
ticas, representando o publico-alvo de forma mais ilustrativa e demografica (JONES, 2011).
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vida onde, através da analise desse questionario, ela pode perceber diversos pontos
em comum entre elas, delimitando sua persona, através das metodologias que ela
aprendeu em seu curso de graduacao. Ela complementa que a delimita¢ao de per-
sona facilitou para a compreensao do seu publico-alvo, direcionando seu processo
criativo e que, pretende criar personas secundarias e terciarias no futuro. Essa pes-
quisa realizada pela microempreendedora compreende uma estratégia de marke-
ting através da colaboragao e cocriacdo com o publico-alvo abordada por Rodrigues
(2017) na segunda secdao, mostrando também que, atualmente o consumidor quer
participar do processo das marcas, sentindo-se, assim, parte do todo, além de con-
siderar-se “amigas”.

E, a Ultima pergunta da entrevista-teste, “como vocé distribui o seu tempo em
relacao as atividades relacionadas ao processo criativo e as atividades administrati-
vas?”, a microempreendedora admitiu ser essa a etapa mais dificil em empreender
sozinha, pois envolve também realizar os custos das pecas, de forma a avaliar se o
produto nao ird ficar muito caro, comparando com o mercado. Além disso, ela rela-
tou que existe a realizacdo das fotos dos produtos e divulgacao nas redes sociais da
marca que, também é realizada pela microempreendedora, quando ela consegue
realizar as fotos dos produtos, pois muitas vezes ele ja acaba sendo vendido antes
mesmo de ser produzida foto e divulgacdo dele. Nesse sentido, ela ainda alegou
que esse ano realizou um curso de gestdo de empresas, o qual foi fundamental
para auxilid-la a administrar a empresa, referente ao financeiro, marketing e gestao
de tarefas, onde ela passou a delegar suas tarefas sempre no inicio do dia, através
da realizacdo de uma lista com as necessidades diarias através da matriz de GUT,
elencando o que é urgente e o que ndao admite tanta urgéncia, numerando de um
a cinco, para ver o que precisa ser realizado primeiro. Esta ultima resposta apresen-
tou, de forma sintética, o ciclo de desenvolvimento de produto em moda apresen-
tado na Figura 2, iniciando através da analise do ambiente externo (mercado), apdés
parte-se para a elaboracdo dos produtos (ferramentas de processo criativo) aliadas
as técnicas de desenvolvimento. Para a divulgacao, usa-se de estratégias de comu-
nicagdo com o seu publico-alvo. Finalizada essa etapa, o ciclo inicia-se novamente
(RODRIGUES, 2017 apud VICENT-RICARD, 1989).

Portanto, através da entrevista-teste realizada pode-se perceber alguns pon-
tos importantes para a analise desta pesquisa: a microempreendedora atua ha cinco
anos, de forma que sua marca ja esta mais consolidada e estabilizada; ela possui
ensino superior completo, o0 que mostrou importancia no desenvolvimento de seu
processo criativo, utilizando metodologias aprendidas no seu curso de graduacgao
para criar seus produtos e compreender seu publico-alvo; além disso, ao deparar-se,
sozinha, com dificuldades na realizacdo das atividades administrativas, ela foi buscar
um curso complementar de gestao de empresas, possibilitando a ela conhecer ou-
tros métodos para realizar suas atividades por maior éxito. Isso também diz respeito
a sua habilidade de capacidade absortiva, sendo o conhecimento prévio sobre tec-
nologias e técnicas em sua area de atuacdo (COHEN; LEVINTHAL, 1990), recebidos
através do seu curso de graduacao.
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Dessa forma, percebeu-se a relevancia de alguns conceitos trazidos na terceira
secdo, como a utilizacdo de recursos humanos (criatividade individual), cocriagao
(com publico-alvo especifico), pesquisas internas e externas para compreender seu
publico apresentada por Borniger (2016); a delimitacdo do seu publico-alvo, de for-
ma a compreender que tipo de produtos consomem, qual preco estao dispostos a
pagar, onde o procuram e gostam de comprar, que tipos de atributos estao procu-
rando, resultando na pesquisa de mercado proposta por Chagas (2015) e; pesquisa
de mercado complementada por Rodrigues (2017). Referente ao seu processo cria-
tivo, percebeu-se que a entrevistada procura seguir um padrao e ciclo de desenvol-
vimento de produto conforme ilustrado por Rodrigues (2017 apud Vicent-Ricard,
1989), analisando o ambiente externo de concorrentes e mercado, visando maior as-
sertividade na elaboracdao dos produtos junto com técnicas de conhecimento, para
entao, realizar estratégias de comunicacao para divulgacdo dos mesmos.

Em diversos momentos a microempreendedora demonstrou a importancia das
redes de colaboracdao que participa para o crescimento da sua marca, onde ela re-
aliza colabs com outros MEls, através de parcerias e sorteios de seus produtos em
conjunto através das redes sociais, mantendo um ambiente amigavel e sem rivali-
dade entre os concorrentes. Através das redes de colaboracdo ela, junto de outras
duas empresas — uma de calcados e uma de vestuario — abriram uma loja fisica, um
espaco colaborativo aberto ao publico que as trés dividem, local que elas chamam
de "QG". Apesar dessas parcerias ndo afetarem diretamente seu processo criativo,
elas auxiliam em outras atividades administrativas, de diminuicao de custos, maior
divulgacdo da empresa e otimizagao de tempo, também, nessas atividades, através
da divisao em conjunto, resultando em um tempo maior para a realizacdao do seu
processo criativo em si.

Aqui, viu-se relagdo com os conceitos abordados por Gulati, Nohria e Zaheer
(2000) na segunda secao, onde suas parcerias geram vinculos competitivos e coo-
perativos, gerando crescimento dela, juntamente das suas redes de colaboracao. E,
guanto mais fortes esses lacos, como os que ela mantém com as outras duas empre-
sas na qual divide o espaco colaborativo geram vantagem competitiva em relacao
aos seus concorrentes diretos, segundo Dyer e Singh (1998), pois através dessa par-
ceria ela passou a ter acesso a informacdes, tecnologias e novas formas de divulga-
¢do das quais nao possuia sozinha. No que diz respeito aos fatores relevantes para
o estabelecimento de redes de cooperacao de Verschoore e Balestrin (2008), a mi-
croempreendedora, através de suas parcerias consegue vantagem, principalmente,
através da reducao de custos com loca¢ao de espaco e utilizacdo de sistema, além de
outros servi¢cos que possam ser compartilhados com a partilha de um espaco fisico.

Isto posto, a analise dos dados empiricos acerca desta pesquisa exploratéria,
que se apresenta em fase preliminar, possibilitou compreender sobre a relacdo em-
presa/empreendedor, além dos beneficios que a microempreendedora vé em parti-
cipar de redes de colaboracao e, também, sobre a realizacdo de seu processo criativo,
sendo de extrema importancia para o entendimento da importancia deste estudo,
que proporcionou um ensaio para o desenvolvimento da entrevista para a pesquisa
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final. Dessa forma, encerra-se a presente pesquisa através das considera¢des finais
abordadas na secdo a seguir.

5 CONSIDERAgﬁES FINAIS

inculos de colaboracdo entre empresas ocorrem através de parcerias com

concorrentes ou fornecedores e, também, com consumidores, agregando

outro fator ao ambiente organizacional: o valor. Dessa forma, estratégias
de colaboragdao como fator impulsionador de valor agregado também auxilia na
geracgao de insights — sejam eles de novas ideias, modelos de negdcios, uso e com-
binacdo de novas tecnologias incorporadas aos processos da empresa, bem como,
de desenvolvimento de produtos e/ou servicos, ou seja, insights criativos para os
empreendedores que podem auxiliar, também, no seu processo criativo.

Portanto, este estudo tinha como tema estratégias de redes de colaboracao e
a sua influéncia no processo criativo no ambito da moda. Referente ao problema de
pesquisa, através da pergunta “como a colaboracao influencia o processo criativo de
microempreendedores individuais da moda gaucha?”, acredita-se que a mesma foi
respondida de forma clara apés a realizagdo e andlise da pesquisa de campo, atra-
vés da entrevista-teste em profundidade com uma microempreendedora individual
da area da moda, no dia 18 de dezembro de 2019, onde pode-se conhecer seu am-
biente de trabalho situado em Campo Bom, pequena cidade localizada na Regido
Metropolitana de Porto Alegre, no Rio Grande do Sul, o que auxiliou para a analise
posterior e corroborando com as perguntas realizadas. Dessa forma, chegou-se a
conclusao de que a hipotese A responde o problema desta pesquisa preliminar, ou
seja, que seria através da troca de experiéncias e parcerias entre microempreende-
dores individuais do mesmo segmento, visando o crescimento mutuo em estraté-
gias complementares, como participa¢do em feiras e eventos de moda, colaboragao
de processos, entre outros. Conforme apresentando na se¢ao anterior, a microem-
preendedora realiza parcerias com microempreendedores de outros segmentos e,
também, do mesmo segmento no qual atua, principalmente através de sorteios nas
redes sociais e, também, a partir da abertura do espaco, loja fisica idealizada em
conjunto com outras duas marcas de moda.

No que diz respeito ao objetivo geral deste trabalho, o qual visava compreen-
der como as redes de colaboracdo afetam o processo criativo em MEIls no ambito
da moda, entende-se que o mesmo foi atendido, evidenciando-se que as redes de
colaboracdo afetam indiretamente no processo criativo da microempreendedora,
mas, principalmente facilitam outras demandas administrativas, além de diminuicéo
de custos, maior divulgacdo da empresa e otimizacdo de tempo, também, nessas
atividades, através da divisao em conjunto, resultando em um tempo maior para
a realizacdo do seu processo criativo em si. Foi possivel verificar a importancia das
redes de colaboracdo que a microempreendedora participa para o crescimento da
sua marca, principalmente através de colabs com outros MEls, parcerias e sorteios
de seus produtos em conjunto nas redes sociais, mantendo um ambiente amigavel e
sem rivalidade entre os concorrentes.
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Sobre a amostragem da pesquisa de campo, acredita-se que com apenas um
entrevistado foi possivel obter uma compreensao acerca dos processos criativos e a
importancia das redes colaborativas para tal, visto que esta consiste em uma pesqui-
sa exploratéria que encontra-se na fase preliminar de testagem das possibilidades
de entrevista, onde esses dados podem ser extraidos, testando, assim, a relevancia
das questdes elaboradas e prevendo possivel altera¢des para uma analise mais com-
plexa. A entrevista-teste realizada presencialmente no dia 18 de dezembro de 2019,
a qual a microempreendedora abriu as portas do seu espaco de trabalho, respon-
dendo a todas as questdes de forma clara e completa, possibilitando a conclusao
deste primeiro estudo teste.

E importante ressaltar que esta pesquisa consiste em um estudo-teste, de for-
ma a ensaiar as questdes elaboradas para a entrevista-teste, bem como, testar a
abordagem por parte dos pesquisadores e a eficacia da mesma para analisar as res-
postas obtidas e, entdo, prever possiveis altera¢des para a realizacao das entrevistas
para o estudo final, aumentando a amostragem em busca da assertividade da ana-
lise. Portanto, esta pesquisa faz parte de um estudo maior vinculado ao Mestrado
de Industria Criativa da Universidade Feevale/RS, propondo uma analise acerca dos
processos criativos em microempreendedores da area da moda no Rio Grande do
Sul, visto que pesquisas sobre microempreendedores individuais em moda sao es-
cassas e, representam a porta de entrada para o empreendedorismo, demonstran-
do, também a importancia de parcerias e redes de colaboracao para sua conserva-
¢do e crescimento no mercado.
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