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RESUMO

O empreendedorismo € uma realidade cada vez mais presente no debate em
sociedade, sendo um percurso naturalizado no contexto politico-econémico que o pais
vive, tornando-se um pilar de potencialidades para o sucesso de muitas organizagoes.
Ao nascer uma empresa, nasce também um novo negdcio, que pode oferecer impacto
social. Nessa esfera, o presente estudo busca investigar como a inovagao e a
construcdo de marcas com impacto social ganham prestigio frente aos consumidores
e se destacam perante grandes empresas tradicionais. Como objetivos especificos,
tem-se: evidenciar os processos de inovacdo adotados pelas organizacdes na
atualidade e analisar como € o posicionamento de marca de uma empresa com
impacto social. Seguindo dentro desse contexto de inovacao e impacto social, explorar
como isso € comunicado e percebido pelos consumidores, a medida que se analisa 0
relacionamento entre marca e consumidores da empresa Dobra, localizada em
Montenegro, no Rio Grande do Sul. Para tanto, o estudo conta como metodologia com
a pesquisa bibliogréafica, somada a base tedrica sobre inovag¢do e modelos de negdcio,
contemplando autores como Tidd e Bessant (2009), Tigre (2006) e Ries (2017), e na
area de marketing e marca referéncias como Kotler, Kartajaya e Setiawan (2012 e
2017), além de outros. O olhar do consumidor e do gestor também foram analisados
no estudo de caso da Dobra, contemplando a realizacdo de uma etapa de campo com
6 (seis) entrevistas em profundidade que buscaram responder aos objetivos da
pesquisa. Os resultados apontaram para a comprovacao de que o impacto social e a
inovacao sado fatores cruciais na concepcao de empresas na atualidade, além de ser
uma forma para que organizacoes tradicionais se mantenham atraentes perante 0s
seus publicos.

Palavras-chave: Empreendedorismo, Inovacdo, Modelos de Negdécio, Impacto
Positivo, Dobra.



ABSTRACT

Entrepreneurship is an increasingly present reality in the debate in society, being a
naturalized path in the political-economic context that the country lives, becoming a
pillar of potential for the success of many activities. When you start a business, also
create a new business that can deliver social impact. In this sphere, the present study
seeks to investigate how innovation and construction of brands with social impact, as
a gain of prestige before consumers and stand out by large traditional companies. The
applicable objectives include: highlighting the innovation processes adopted by
organizations today and analyzing the brand positioning of a company with social
impact. Following this context of innovation and social impact, explore how this is
disseminated and perceived by consumers, measuring whether it analyzes or relates
brand and consumer company Dobra, located in Montenegro, Rio Grande do Sul. To
do so, the study tells how methodology with bibliographic research, based on the
theoretical theory about innovation and business models, including authors such as
Tidd and Bessant (2009), Tigre (2006) and Ries (2017), and in the area of marketing
and reference brands such as Kotler, Kartajaya and Setiawan (2012 and 2017), among
others. The eyes of the consumer and the manager were also not analyzed in the
Dobra case study, contemplating the realization of a field stage with 6 (six) in-depth
interviews that seek answers to the research objectives. The results pointed to the
proof of social impact and innovation are crucial factors in companies today, as well as
being a way for traditional categories if they keep attracting their audiences.

Keywords: Entrepreneurship, Innovation, Business Models, Positive Impact, Dobra.
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1 INTRODUCAO

O empreendedorismo no Brasil corresponde a 38% da populacéo de 18 a 64
anos, segundo pesquisa da Global Entrepreneurship Monitor (GEM), feita no Brasil
pelo SEBRAE e pelo Instituto Brasileiro de Qualidade e Produtividade (IBQP). Isso
significa que 51,9 milhdes de pessoas tém um negdcio ou estdo envolvidos na criacao
de um. Logo, esta crescente parcela da sociedade movimenta bilhdes do PIB do pais
e o empreendedorismo e a inovacdo sao alavancas essenciais para criacao de
empregos contribuindo para estabilidade e o crescimento econdmico das nagoes.

Outra pesquisa divulgada em janeiro de 2017 pela Federacao das Industrias do
Estado do Rio de Janeiro (Firjan), apontou que os empreendedores jovens brasileiros
sdo mais ligados as causas éticas e socioambientais do que o0s jovens de outros
paises. Isso, nos leva a reflexdo sobre o senso de responsabilidade das novas
geragdes e como isso influencia nas mudangas que vém ocorrendo no mercado do
segundo setor no ambito da sustentabilidade econémica, social e ambiental. Por
conseguinte, muitas desses empreendedores precisam buscar formas de mostrar seu
diferencial frente a magnitude de grandes e tradicionais marcas, pois hem todo o
consumidor € ainda, de fato, engajado ou interessado na origem do material dos
produtos que compra, como por exemplo.

Porém, mesmo assim, esses empreendedores, através da inovacdo, novos
modelos de gestdo e negdcios e com uma comunicagao assertiva vém se destacando
no mercado e alcancando um crescimento rapido. Como exemplo temos a Insecta
Shoes de Porto Alegre, que produz sapatos e acessoérios ecoldgicos e veganos, a
Zereres do Rio de Janeiro, que é uma marca de Oculos feitos a mao e com materiais
de baixo impacto ambiental, a Cliever, empresa galcha que lancou a primeira
impressora 3D de alta precisdo e foi pioneira no Brasil na comercializagdo de
impressoras 3D acessivel para empresas de todos os portes, a O amor é Simples que
surgiu como uma alternativa para as noivas que buscam vestidos mais simples para
seus casamentos e com prec¢os acessiveis, diferentemente do oferecido pela industria
tradicional. H& muitos outros exemplos de sucesso, bem como a empresa Dobra,
objeto deste estudo, que tem como principal produto carteiras veganas, porém se
diferencia pelo viés social que se posiciona. Mas, 0 que todas essas empresas tém
em comum € a sensibilidade de olhar para o consumidor e enxergar uma possibilidade

de inovar, agregando valores e identificando vontades que ainda n&do foram



reconhecidas ou incorporadas por grandes organizacfes, além do propdésito de
melhorar o meio em que estao inseridas.

A transformacdo do ambiente dos negdcios é uma constante que, aliada a
inovacdo, resulta no sucesso das organizacdoes. O cenario dos ultimos anos,
acelerado pela evolugcdo do ambiente digital, demandou uma adaptacdo das
organizagOes na forma como se relacionam com o cliente, ao mesmo tempo em que
facilitou a insercdo e expansdo de novas empresas, possibilitando que produtos
dessas pequenas empresas se tornem competitivos frente aos produtos de grandes
organizagOes, apesar de tamanho e patrimonio como vantagem competitiva das
mesmas.

Essa compreensdo do mundo digital e das novas tecnologias impactam
diretamente na comunicacdo e Kotler, Kartajaya e Setiawan (2017) trazem essa
reflexdo através do conceito das “Eras do Marketing”, que acompanharam o momento
histérico de cada época, adequando os focos para garantir a permanéncia de conexao
do consumidor com as empresas. E 0 marketing atual — identificado como o0 4.0 —,
estd muito mais centrado no consumidor do que nas demais eras, em um cenario em
gue a internet permeia a vida das pessoas o0 tempo inteiro, permitindo mudancas
drasticas nos padrfes sociais e nas estruturas de poder. Logo, vivemos em um
ambiente desafiador para os profissionais de comunicagcdo que em meio a tantas
transformacdes precisam, assim como as marcas, encontrar seu espago e se
diferenciar.

Dando continuidade ao ambito das transformacdes ndo podemos deixar de
mencionar sobre a grande mudanca de era que estamos passando. Baseando-se nas
trés grandes ondas proposta por Alvin Toffler (1980), a Agricola, Industrial e a atual
denominada da Informacédo ou Digital, com certeza néo se trata apenas de mudanca
de era, mas também de velocidade. Logo, a l6gica das organizacdes exponenciais
proposta por Ismail, Malone e Geest (2015) analisa 0 que as empresas que mais
crescem no mundo tém em comum, e fornece dez conceitos seguidos por elas. Ainda
que nem tudo seja aplicado ao mesmo tempo nas organizacées, todas tém em sua
operacédo pelo menos algumas dessas acdes e mais uma que é norteadora de tudo:
0 proposito. Justamente por isso, organizacdo exponencial ndo se trata apenas de
uma empresa tecnoldgica, apesar de ser um ponto importante e a maioria dessas

empresas tém como aliada, mas seus conceitos podem ser norteadores para qualquer
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pequena ou grande empresa que queira sobreviver as revolugdes e as novas eras que
nos aguardam.

Além de tudo, com a dindmica de mercado evoluindo rapidamente e o
surgimento de novas ferramentas, demandas e necessidades por parte do
consumidor, empreendedores, seja de grandes ou peguenas empresas, precisam
aderir e desenvolver técnicas que lhe permitam tomar decisdes rapidas para
acompanhar essa dinamica e se destacar, evidenciando assim a sua capacidade de
inovar. Logo, a disposicdo de recursos financeiros, humanos e de tempo precisam ser
assertivas para que nio haja desperdicio deles. E provavel que haja falhas na
implementacg&o de algo inovador, afinal o erro faz parte do processo, porém, € crucial
gue possamos identificar, aprender com os mesmos e resolver o mais rapido possivel,
assim como o conceito de “lean startup”™ que vem sendo adotado por empresas
inovadoras e bem-sucedidas.

Cada vez mais passamos a conhecer empresas que além de alcancar o
equilibrio, gerando negécios com propdésito e lucro, também vém transformando o
cenario da economia do século XXI a partir do fortalecimento de cadeias globais de
valor, ou seja, apresentando negdécios que colaboram para a solu¢do de problemas
globais, a partir da inovagdo e modelos de negécios com impacto social e ambiental.
Segundo estudo do Programa das Nac¢des Unidas para o Desenvolvimento - PNUD
(2018), com a agenda 2030? e a implementacdo dos Objetivos do Desenvolvimento
Sustentavel (ODS), o setor privado assume uma relevancia ainda maior para
desenvolver solu¢des economicamente viaveis e capazes de responder as demandas
sociais e ambientais nos contextos onde atuam. Isso porque empresas inovadoras ja
trazem no seu modelo de gestdo e negocios a intencdo de oferecer algum retorno
para a sociedade. Nesse sentido, evidencia-se a importancia do setor privado como
protagonistas na descoberta de novos produtos, servicos e mercados alinhados com
essa agenda do desenvolvimento global.

Algumas boas praticas sdo consideradas para a empresa ser reconhecida

COmMO uma organizagdo com impacto social positivo, como em relagéo a governanca,

1 Conceito introduzido por Eric Ries (2011), que envolve o desenvolvimento de préaticas para identificar
e eliminar sistematicamente o desperdicio de recursos em todas as fases do processo de producéo,
venda e pos-venda.

2 Plano de Acéo adotado em 2015 por 193 paises que se comprometeram a atingir objetivos até 2030.
A agenda é composta de 17 Objetivos de Desenvolvimento Sustentavel (ODS) e 169 metas para o
desenvolvimento do planeta.
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funcionarios, cadeia de producéo, relacdo com a comunidade e 0 meio ambiente.
Embora, segundo o Sebrae Nacional (2019b), os negécios de impacto social devem
ter sua atividade principal para beneficiar diretamente pessoas com faixa de renda
mais baixas, as chamadas classes C, D e E, percebe-se que empreendedores dos
mais diversos tipos de negdécios vém desenvolvendo acdes significativas que
incentivam e colaboram com a melhoria da sociedade, por mais que seus produtos e
servicos ndo sejam prioritariamente voltados para essas classes.

Diante disso, 0 presente estudo apresenta como objetivo geral investigar como
ainovacgdo e a construcao de marcas com impacto social ganham prestigio frente aos
consumidores e se destacam perante grandes empresas tradicionais. Como objetivos
especificos, tem-se: evidenciar o0s processos de inovacdo adotados pelas
organizacdes na atualidade, analisar como € o posicionamento de marca de uma
empresa com impacto social. E seguindo dentro desse contexto de inovacgdo e
impacto social, explorar como isso é comunicado e percebido pelos consumidores, a
medida que se analisa o relacionamento entre marca e consumidores da Dobra.

Para essa andlise, além da pesquisa bibliografica, € feito um estudo de caso
da Dobra Projetos Irados Ltda, uma empresa gaucha que nasceu efetivamente em
2016, oferecendo como produto principal uma carteira com o diferencial de ser fininha
e de material distinto, parecido com papel, mas ao mesmo tempo muito resistente.
Porém, parte-se da premissa que a venda dos produtos nao € o objetivo principal da
empresa, mas sim o meio que possibilita “inspirar e acelerar a mudancga, ajudando a
deixar o mundo mais aberto, irreverente e do bem”, sendo este o propdsito difundido
pela marca em sua comunicacdo. E a fim de ter um panorama sobre a experiéncia
oferecida por essa empresa, serdo realizadas entrevistas qualitativas com
consumidores da mesma.

O trabalho estd estruturado em 5 capitulos, considerando a presente
introducdo, seguida do capitulo teérico que aborda uma visdo sobre inovacéo, sua
tipologia e aspectos constituintes, além de desdobrar o processo de inovar, com 0
olhar dos autores Bessant e Tidd (2009), Tigre (2006), bem como o Manual de Oslo
(1997). O capitulo terceiro oferece uma discussdo sobre gestdo e modelos de
negocios inovadores, abarcando o tema como modelos de negdécios e impacto positivo
e proposito, tendo como suporte autores como Ries (2012), Osterwalder e Pigneur
(2011), Vianna et al (2012) e Ismail, Malone e Geest (2015). No quarto capitulo,

discute-se a énfase da comunicacdo e do marketing nas organizagbes inovadoras
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tendo como base a visao de Kotler, Kartajaya e Setiawan (2012 e 2017), e o capitulo
quinto se dedica ao objeto de analise, o caso da Dobra, apresentando a empresa, 0s
procedimentos metodologicos e a analise dos resultados, tendo como olhar um dos
gestores da organizacdo e alguns clientes e sua percepcdo da marca, estratégia
organizacional e seu carater inovador. Por fim, o estudo encerra com as
consideracdes finais, resgatando as possiveis respostas aos objetivos propostos no

presente estudo.



2 VISAO SOBRE INOVACAO

O desenvolvimento e a implementacdo de inovacbes contribuem para a
evolucao e sobrevivéncia das empresas de todos os tipos e tamanhos e muitas vezes
séo vetores de mudancas na sociedade. Através de Joseph Schumpeter e seu livro
“Teoria do Desenvolvimento Econémico”, publicado em 1912, foi que o termo
‘inovagao” se popularizou e para esse autor, esse termo, ndo se reduz pura e
simplesmente aquilo que é novo ou a alguma novidade vendavel, mas sim é o principal
mecanismo pelo qual o capitalismo e desenvolve. A inovagéo é sinbnimo de progresso
econdbmico e o que mantém o motor em movimento advém dos novos bens de
consumo, novos métodos de producéo e transportes, novos mercados e novas formas
de organizacéao (TIGRE, 2006).

A capacidade de identificar oportunidades e explora-las € indispensavel no
processo de inovacdo e a medida que a sobrevivéncia e crescimento pode ser um
desafio para empresas estabelecidas, é capaz de ser a brecha para novos entrantes
gue podem vir a reescrever as regras do jogo. Ou seja, o0 problema de um, pode ser a
oportunidade de outro, logo a inovacdo esta fundamentalmente ligada ao
empreendedorismo (BESSANT; TIDD, 2009) e habilidade de fazer relagdes, visualizar
oportunidades e tirar vantagem das mesmas. Schumpeter (1947 apud TIDD;
BESSANT, 2015) diz que “o0 empreendedor é a pessoa que destrdi a ordem econémica
existente gracas a introducdo no mercado de novos produtos/servicos, pela criacao
de novas formas de gestdo ou pela exploracdo de novos recursos, materiais e
tecnologias” (p. 8).

Inovacdo é a ferramenta especifica dos empreendedores, o meio pelo qual
exploram as mudancas como oportunidades para um negdécio ou servico diferente (P.
Ducker, 1987 apud FERREIRA, 2014). Logo, o empreendedorismo pode atuar em
diversas situagOes, seja assumindo o risco de criar algo ou proporcionando novas
formas de entrega para demandas ja existentes e ainda ha aqueles que sdo movidos
pela vontade de proporcionar melhoras no ambito social para além do valor financeiro.
No fim, todos sdo importantes, colaborando para o desenvolvimento econdmico,
geragcdo de empregos, renda e sdo o principal elo entre o desenvolvimento da
inovacao e a revitalizacado da economia (TIDD; BESSANT, 2015).

Grandes organizagbes tém um papel fundamental no empreendedorismo,

sendo facilitado por uma administracdo estratégica que se torna essencial para o



desenvolvimento de inovacdo e renovacdo dentro das instituicbes. Segundo Hitt;
Ireland e Hoskisson (2002, apud CHIAVENATO, 2007), o entdo chamado
Empreendedorismo Corporativo, € um processo em que um individuo ou grupo de
uma organizacdo existente cria um novo empreendimento ou desenvolve uma
inovacdo. E nesse contexto Bessant e Tidd (2009) propdem que a inovagao requer
necessariamente lideranca e coragem na conducdo de novos territorios, seguindo
estratégias bem definidas com recursos que viabilizem as acfes, além de oportunizar
um ambiente de trabalho que permita a troca de conhecimento, circulacdo de novas
ideias e propicie a criatividade. Tal movimento possibilita que agentes externos
participem e colaborem com o processo de inovacdo, como fornecedores, clientes,
financiadores, especialistas técnicos e outros. Segundo o autor “a inovagao do século
XXI definitivamente ndo é uma atividade solo, mas sim um jogo de multiplos
participantes” (BESSANT; TIDD, 2009, p. 38)

A partir dos anos 60 é que se tornaram disponiveis estatisticas sobre inovagao
tecnoldgica, tendo como base o Manual de Frescati, que € um documento publicado
pela OCDE (Organizacdo para a Cooperagdo e Desenvolvimento Econbmico) que
reune diversas metodologias para avaliar economicamente e fomentar a Pesquisa e
Desenvolvimento (P&D). Em amplificagédo deste manual, a referéncia conceitual e
metodoldgica mais utilizada para analisar o processo de inovacédo é o Manual de Oslo.
Em consequéncia, ambos sao base para politicas de inovagao como a “Lei do Bem”
gue prevé investimentos em Pesquisa e Desenvolvimento para inovacao no Brasil,
bem como permitem a comparacao de estatisticas internacionais e servem como base
para a pesquisa da Unido Europeia sobre inovacao que, por sua vez, segundo Tigre
(2006) inspirou a Pesquisa Industrial sobre Inovacao Tecnologica (PINTEC) do IBGE
no Brasil, que teve sua primeira publicagcdo em 2002, cobrindo o triénio (1998-2000) e
segue sendo conduzida a cada trés anos, concentrando-se no levantamento de
informagdes para a constru¢cdo de indicadores nacionais sobre as atividades de
inovacdo empreendidas pelas empresas brasileiras.

Para Roger e Shoemaker (1971, apud TIGRE, 2006) a inovagao € “uma ideia,
uma pratica ou um objeto percebido como novo pelo individuo” (p. 94). Logo, algo
inovador ndo € necessariamente uma invencao tecnologica ou algo revolucionario
dentro de uma organizacdo ou para um pais, mas sim pode ser fruto da combinacéo

de tecnologias existentes ou experimentacédo pratica de algo novo para o contexto em
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que é inserida. Essencialmente, a inovacdo é algo novo ou melhorado que foi

implementado e agrega valor ao publico para qual se destina.

Uma inovagédo é a implementacédo de um produto (bem ou servico) novo ou
significativamente melhorado, ou um processo, ou um novo método de
marketing, ou um novo método organizacional nas praticas de negécios, na
organizacdo do local de trabalho, ou nas relacdes externas (MANUAL DE
OSLO, 1997, p.55).

Assim, uma instituicdo pode ser pioneira no desenvolvimento de algo inovador
ou adotar de outras empresas ou organizagdes, porém “o requisito minimo para se
definir uma inovacdo é que o produto, o processo, 0 método de marketing ou
organizacional sejam novos (ou significativamente melhorados) para a empresa’.
(MANUAL DE OSLO, 1997, p. 56). Mas, evidentemente aqueles que se destacam
primeiro adquirem um poder competitivo maior frente aos consumidores, por iSso a
habilidade de visualizar oportunidades e tirar vantagem delas é primordial para
inovacao.

E, muitas vezes, a capacidade de identificacdo de novos mercados € o que de
fato, se torna uma inovacao. Por exemplo, Henry Ford n&o inventou o motor dos
automoveis, mas desenvolveu o Modelo T — “um carro para todas as pessoas” e assim
criou o consumo de massa do meio de transporte individual (BESSANT; TIDD, 2009),
fazendo com que uma tecnologia (o motor) tornasse-se uma inovagao, capaz de
difundir um novo mercado e gerar receita e lucro.

Contudo, a inovacao é um processo incessante e o “desafio consiste em saber
lidar com um mundo de incertezas, experimentando constantemente novas
oportunidades” (BESSANT; TIDD, 2009, p. 25). Isso porque, muitas vezes, um
mercado que pareca dominado pode ser surpreendido por mudancgas de fora do setor
e quando perceber ndo conseguira se adaptar ao novo cenario. A exemplo disso,
podemos refletir sobre o caso da Kodak, o qual George Eastman, fundador da mesma,
inventou o filme fotografico e inovou, tornando a fotografia acessivel a popula¢do em
geral com equipamentos portateis de facil manuseio. Porém, com o avango das
tecnologias digitais e concorrentes que tem um viés inovador muito forte, como Apple
e a Sony, a Kodak ndo conseguiu implementar acdes importantes para se manter
competitiva e nem mudar rapido, comecando a ruir em 1994 e decretando faléncia em
2012, mesmo sendo a genetriz das camera digitais e tendo uma histéria referéncia

sobre empreendedorismo.



Assim, a inovagdes quando bem-sucedidas adquirem notoriedade e refletem-
se internamente e externamente no desempenho das empresas. Portanto, é relevante
gue se compreenda 0s objetivos, as barreiras e a interacéo entre os diferente tipos de

inovacao.

2.1 Tipos e Aspectos de Inovacao

Existem muitas classificacdes diferentes para os tipos de inovagédo. Alguns
autores restringem-se a dois tipos, enquanto outros sugerem até dez como Larry
Keeley (2015). Mas, de acordo com o Manual de Oslo (1997), diferenciam-se quatro

tipos de inovacéo: de produto, de processo, de marketing e organizacional.

Uma empresa pode realizar varios tipos de mudangas em seus métodos de
trabalho, seu uso de fatores de producdo e os tipos de resultados que
aumentam sua produtividade e/ou seu desempenho comercial. O Manual
define quatro tipos de inovacdes que encerram um amplo conjunto de
mudancas nas atividades das empresas: inova¢des de produto, inovacdes de
processo, inovagfes organizacionais e inovacdes de marketing. (MANUAL
DE OSLO, 1997, p. 23).

A implementacgdo da inovagdo é composta por dindmicas empreendedoras no
ambito cientifico, tecnoldgico, organizacional, financeiro e comercial e dependendo do

produto inovador tem-se o discernimento do tipo de inovag¢do. Conforme exposto no
Quadro 1:

Quadro 1 — Tipos de Inovagéo

Tipo de Inovacéo l Definicao |

Introducdo de um bem ou servico novo ou
significativamente melhorado no que concerne a suas
De Produto caracteristicas ou  usos  previstos. Incluem-se
melhoramentos significativos em especificacdes técnicas,
componentes e materiais, softwares incorporados,
facilidade de uso ou outras caracteristicas funcionais.

Implementacdo de um método de producdo ou
De Processo distribuicdo novo ou significativamente melhorado.
Incluem-se mudangas significativas em técnicas,
equipamentos e/ou softwares.

Implementacdo de um novo método de marketing com
De Marketing mudancas significativas na concepgéo do produto ou em
sua embalagem, no posicionamento do produto, em sua
promocéao ou na fixacdo de precos.
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o Implementacdo de um novo método organizacional nas
Organizacional praticas de negdcios da empresa, na organizacao do seu
local de trabalho ou em suas relagcdes externas.

Fonte: Silva, 2018.

A partir dessas definicdes é evidenciado que a inovacao se traduz em algo novo
ou melhorado e ndo unicamente a uma criacdo ou invencao revolucionaria. Além
disso, em diversas vezes, a linha diviséria entre os tipos de inovacdo pode ser
imprecisa e percorrem o caminho inovativo juntas. Como o caso da Amazon, que nao
se limitou a inovacao de produtos, mas reestruturou todo o seu modelo de negdcio,
evoluindo de um e-commerce de livro para um dos maiores marketplaces da internet,
formando uma estrutura prépria de logistica, considerada uma das mais eficientes do
mundo.

A inovacdo pode ser também classificada conforme seu impacto, Bessant e
Tidd (2009) ressaltam que existem graus de novidade da inovacdo, que vao de
melhorias incrementais menores até mudancas radicais que transformam a forma
como as percebemos e utilizamos. Tigre (2006) amplia estes conceitos e apresenta

guatro tipos de mudancas, sintetizadas no Quadro 2.

Quadro 2 — Tipos de Mudancas

Tipo de Mudancas | Caracteristicas ‘
Incremental Melhoramentos e modifica¢des cotidianas.
. Saltos descontinuos na tecnologia de produtos e
Radical
processos.
Novo Sistema Mudancas abrangentes que afetam mais de um setor e
Tecnolbgico dao origem a novas atividades econdmicas.
Mudancas que afetam toda a economia envolvendo
Novo Paradigma mudancas técnicas e organizacionais, alterando produtos
Tecnolbgico e processos, criando novas industrias e estabelecendo
trajetdrias de inovacdes por varias décadas.

Fonte: Freeman (1997 apud Tigre 2006).

A mudanca Incremental € comumente decorréncia de aprendizado adquirido
no processo e abrange melhorias feitas no design, qualidade, novos arranjos
logisticos e organizacionais, bem como novas praticas de vendas. Um exemplo a

destacar seria a implementacdo de check-in eletronico pelas companhias areas. A
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Radical rompe os limites da Incremental, é fruto das atividades de P&D (Pesquisa e
Desenvolvimento) e apresenta um salto de produtividade, dando inicio a uma nova
trajetoria tecnoldgica incremental, assim como a implementacéo dos celulares. Dando
sequéncia a esta evolucdo, o proximo estagio sdo as mudancas no Sistema
Tecnoldgico, no qual um novo campo tecnoldgico ocasiona mudancgas organizacionais
e na relacdo com o mercado, podendo difundir novas areas de atividades econémicas,
como por exemplos materiais sintéticos substituindo materiais naturais. Por sua vez,
as mudancas de Paradigma Tecnoldgico, ndo sdo muito frequentes, porém de
influéncia duradoura, pois envolvem além da mudanca tecnoldgica, alteracdo do
sistema social e econdmico do ambiente em que se insere. A exemplo o autor cita a
maquina a vapor, a eletricidade e a microeletrbnica como responsaveis por grandes
transformacdes em nivel mundial.

Segundo Schumpter (1934 apud Manual de Oslo,1997), “inovagdes radicais”
provocam grandes mudangas no mundo, enquanto “inovagdes incrementais”,
preenchem continuamente o processo de mudanca. Os tipos de inovacdo podem
diferir muito com relacédo a seus impactos sobre o desempenho das empresas e as
mudancas econOmicas. Por essa razdo é importante saber identificar a
implementacdo e os impactos dos diferentes tipos de inovagdo, bem como

desenvolver processos que favorecam a inovacéo dentro das organizacoes.

2.2 O Processo de Inovar

Inovacao tem a ver, sobretudo, com pessoas e processos, em como resolver
um problema e entregar valor para o cliente. Greg Satell (apud AMARAL, 2019a,
documento eletrénico), propde em seu livro Mapping Innovation, que uma inovacao €
“‘uma nova solugéo para um problema importante”. E conseguir se conectar com 0s
consumidores é determinante para a fluidez da inovacdo na era em que estamos
vivendo, a qual vem convergindo, conforme Kotler, Kartajaya e Setiawan (2017), de
um fluxo vertical (das companhias para o mercado) para horizontal, onde ideias vém
de fora da empresa, que por sua vez serdo comercializadas usando recursos internos,
sendo assim mais assertivo e veloz, possibilitando se manter competitivo e em
constante mudanga. Esse ecossistema de inovacdo externo se mostra muito mais
eficaz que no passado, onde se desenvolviam infraestruturas internas robustas de

pesquisas.
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Bessant e Tidd (2009) sugerem uma sequéncia de atividades integradas que
compdem o processo de inovacdo e podem tornar uma ideia ou possibilidade em
realidade, assim demonstrando que inovacdo é um sistema que pode ser
continuamente melhorado e ndo uma questéo de sorte. Entdo para que isso ocorra,
as agOes séo divididas em gerar, selecionar e implementar.

Gerar possibilidade de inovacdo compreende ao ato de captar oportunidades
gue surgem a partir de pesquisas, novas tecnologias, concorréncias, requisitos por
parte dos mercados e mudancas governamentais. E uma andlise do cenério interno e
externo da empresa e para que seja possivel captar esses sinais é preciso
desenvolver um ambiente propicio, além de manter-se atento ao futuro. A partir disso
vém a etapa selecionar, que é definir estrategicamente em que a¢cbes a empresa ira
investir recursos e executar. Abrange a capacidade de identificar aquelas
oportunidades da etapa anterior que tem mais chance de oferecer uma vantagem
competitiva e arcar com 0s riscos, analisando as competéncias e recursos que se
necessita para desenvolvé-las. Por fim, a implementar envolve realizar a inovacao,
percorrendo estagios de captura do conhecimento necessario para implementacéo,
integrar pessoas com habilidade essenciais para cumprir com o desenvolvimento e
lancar de fato o produto, servico para o mercado externo ou interno. Demanda tempo
e dinheiro e € um ambiente de incertezas em que se busca formas de lancar ao publico
aquilo que foi ideado e entdo, aprimorar a inovacdo a partir do conhecimento
resultante da adocé&o (ou néo) do que foi proposto.

Cada empresa pode ser singular quanto aos seus processos e desenvolver
uma cultura de inovacao ainda é um desafio a ser implementado nas empresas visto
gue inovar envolve permear condicdes de incertezas, porém, € 0 que garante a
longevidade das organizacdes e projetos inovadores ndo surgem sem uma cultura
empresarial preparada para isso. Logo, abrir espaco para o ecossistema de inovagao
comeca com lideranca e estruturas de trabalho menos burocraticas, dialogo
colaborativo entre as diferentes areas das empresas e um ambiente seguro para
compartilhamento de ideias e exploragao da criatividade (BESSANT; TIDD, 2009)

Um lider ou chefe de uma organizacdo que busca ser inovadora néo é,
necessariamente, a pessoa mais inovadora do mundo. Ele precisa apenas permitir a
inovacdo. E permitir a inovacdo envolve dar espaco para que as equipes realizem
experimentos, errem e aprendam no caminho (AMARAL, 2019a). Para Davila, Epstein

e Shelton (2007) “a forma como vocé inova define o que vocé inova” (p. 269), logo a
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cultura de inovagdo é fundamental, indo além dos processos, organizacdo e
avaliagcdes. E preciso instalar essa mentalidade na empresa para que as redes
internas (P&D, marketing, producao) e externas (clientes, fornecedores, sécios, entre
outros) participem de uma forca matua de colaboracédo e fortalecam os recursos de
conhecimento da organizagdo. Embora n&o seja uma iniciativa simples, levando em
consideragao a complexidade dos relacionamentos, motivagdo e objetos de cada
individuo, como explanam Bessant e Tidd (2009) “vivemos em tempos de globalizagao
em que conexdes e a habilidade de encontrar, formar e explorar relacionamentos

criativos sdo condi¢des essenciais” (p. 38).

2.3 A Era da Informacao

O advento da globalizacdo e das tecnologias da informagdo propiciaram a
concepgao de uma nova sociedade, totalmente distinta das experimentadas desde os
primordios da humanidade. Em decorréncia dessas transfiguracdes desenvolveram-
se 0s meios de comunicacgao, que se constituem nos principais agentes de mudancas,
ressignificando relagbes sociais, de poder e principalmente como as pessoas se
comunicam. Segundo Lévy (2010 apud MOLINA, 2013), o mundo das
telecomunicacbes e da informatica influencia essas relacdes e surgem novas
maneiras de pensar. As pessoas utilizam os meios de comunicacéo para o trabalho,
surgem novas profissdes decorrentes das novas tecnologias, assim como formas
inéditas de relagfes sociais sdo desenvolvidas por meio de sites de relacionamento.

Sobretudo, podemos dizer que essas mudancas sao fragmentos da era que
estamos vivendo. Existem muitas formas de dividir a histéria da humanidade, porém
uma das mais disseminadas € a proposta por Alvin Toffler (1980), na qual ele separa
em trés grandes Eras: a agricola, a industrial e a da informacéo. Tiago Mattos (2017)
afirma que ndo se trata apenas de mudancas de eras, mas principalmente de
velocidade e que, analisando sob a Otica desses trés estagios da humanidade, em
dois momentos precisamos enfrentar transformacdes radicais, ou seja, fomos
educados num sistema e por conta da evolugcdo, da mudanca de era e seus
paradigmas, temos que aprender a operar em outro. Resumidamente, a primeira
transformacdo ocorreu na mudancga da Era Agricola, onde se tinha a terra como
instrumento de riqueza e poder, para a Industrial, quando foi preciso dominar os

meétodos de fabricacdo em grande escala e a riqueza é decorrente do comércio de
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bens, trabalho e capital. A terceira onda se situa na proliferagdo dos computadores e
a emergéncia da sociedade da informacgdo, que passa a ser regida por dois relégios.
O analdgico, que se refere ao tempo fisico (horas, dias, semanas e assim por diante)
e o digital, o qual as acdes sdo executadas em tempos paralelos, independente de
fusos horério e distancias fisicas.

Podemos considerar que ainda estamos num processo de transicdo da l6gica
industrial para a l6gica da informacéo, também, denominada de digital®. Permeando
de um pensamento linear, repetitivo, segmentado e previsivel para o pensamento
Digital que é ndo linear, multidisciplinar, conectado e imprevisivel (MATTOS, 2017).

Raquel Recuero (2000) destaca as revolugbes pelas quais passou a
comunicacdo humana, comecando pelo desenvolvimento da linguagem como
tentativa de nos comunicarmos com nossos semelhantes e disseminar conhecimento,
bem como a posterior evolugdo da linguagem que teve os sons decodificados em
simbolos e mais tarde em alfabeto, o que ocasionou a escrita, e por consequéncia o
desenvolvimento da cultura e do conhecimento cientifico, entdo possibilitando o
desenvolvimento das civilizagdes. E, por fim, exalta a internet, como o meio de

comunicacdo mais completo concebido pela tecnologia humana.

Com o surgimento deste novo meio, diversos paradigmas come¢am a ser
modificados e nossa sociedade depara-se com uma nova revolucao, tanto ou
mais importante do que a invencao da escrita. O paradigma do pensamento
linear estd sendo superado por um novo paradigma: 0 pensamento
hipertextual, que organiza-se sob a forma de associagcbes complexas,
considerado muito mais apto e completo para descrever e explicar 0s
fenbmenos do que o linear. Ao mesmo tempo, o advento do ciberespaco, um
espago novo, ndo concreto, mas igualmente real sugere uma reconfiguracao
dos espacos ja conhecidos, das relacdes entre as pessoas e da propria
estrutura de poder. (RECUERO, 2000, documento eletrbnico).

Manuel Castells (1999) evidencia que a criagao da internet seja “talvez o mais
revolucionario meio tecnoldgico da Era da Informacdo” (p. 82). E reconhece que o
mérito dessa invencdo se da pelos avancos das tecnologias das telecomunicacgdes,
bem como das tecnologias de integracdo de computadores em rede, ocorrido durante
0s anos 70, ressaltando que tais evolugbes somente foram possiveis apos o

surgimento dos novos dispositivos microeletrénicos e o aumento da capacidade dos

3 0 livro A Terceira Onda do futurista Alvin Toffler foi escrito em 1980 e a internet ainda n3o era acessivel ao
grande publico, por isso o escritor denominou a terceira onda como a “Era da Informacdo”, porém mais tarde
passou a referenciar “informacdo” e “internet” como se fossem uma coisa sé. Logo, Toffler previu a onda, mas
ndo seu nome, a Revolugdo Digital marca o inicio da Era da Informacao.
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computadores. Ou seja, “cada avango em um campo tecnoldgico especifico amplifica
os efeitos das tecnologias da informac&o conexas. A convergéncia de todas essas
tecnologias eletrénicas no campo da comunicacao interativa levou a criacdo da
internet” (p. 82).

Nesse contexto de grandes inovagfes tecnoldgicas surge a necessidade de
pensar a sociedade sob uma nova concepc¢ao, a qual Castells (1999) nomeou como
sociedade em rede, expressando como uma sociedade conectada, formada por redes
gue promovem interacdes, que se caracterizam por nédo ter fronteiras limitrofes, pela
interconexao de valores e interesses comuns e pela compreenséo do espacgo-tempo.
Mesmo que a sociedade contemporanea ainda esteja, em parte, dominada por alguns
conceitos do tempo cronolégico fortificado na Era Industrial, esse tempo linear,
irreversivel, mensuravel e previsivel esta sendo desfragmentado na sociedade em
rede. E essa nova relagdo do tempo € influenciadora das novas formas
organizacionais, identificadas como empresas de rede, que compdem “formas
flexiveis de gerenciamento, utilizacdo continua de capital fixo, desempenho
intensificado de trabalhadores, aliancas estratégicas e conexdes interorganizacionais,
tudo isso promove a compreensdo do tempo de cada operacao e a aceleracdo da
movimentagao de recursos” (CASTELLS, 1999, p. 529).

O ponto crucial a se destacar em relacdo as redes € que essa logica
transformadora da economia e da sociedade, possibilitada pelas tecnologias,
compdem um novo paradigma onde a informacéo € substancial e novas tecnologias
sdo desenvolvidas para entender essas informacdes (apropriacdo dos dados) e
transformar em conhecimento a partir da analise e gestéo de tais informacfes. Assim,
as novas tecnologias da informacdo contribuiram para que o processo de
comunicacdo fosse reinventado, refletindo em diversas esferas, como na
comunicacdo de massas, na politica, no trabalho, na concepcao do espaco-tempo e
inclusive no Estado. Ao passo que a comunicacao passou a ser a maior forma de
exercer poder, propiciando a qualquer pessoa ou organizacdo a criacdo de suas
proprias redes, onde se pode selecionar e compartilhar a informacdo com quem

quiser, podendo atingir propor¢des gigantescas.

Uma estrutura social com base em redes € um sistema aberto altamente
dinamico susceptivel de inovacdo sem ameagas ao seu equilibrio. Redes séo
instrumentos apropriados para a economia capitalista baseada na inovacao,
globalizacdo e concentragdo descentralizada; para o trabalho, trabalhadores
e empresas voltadas para a flexibilidade e adaptabilidade; para uma cultura
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de desconstrucao e reconstrucdo continuas; para uma politica destinada ao
processamento instantaneo de novos valores e humores publicos; e para uma
organizacao social que vise a suplantacéo do espaco e invalidacédo do tempo.
(CASTELLS, 1999 p. 566)

Sendo assim, podemos assegurar que “a onda de empreendedorismo nao
explodiu por acaso” (MATTOS, 2017, p. 67). Hoje, com diferentes canais de
comunicacao, acesso a todo tipo de informacao através das redes, novas ferramentas
tecnoldgicas e a descentralizacdo do poder de grandes empresas, abre-se espaco
para ascensao de novas e pequenas organizacdes, bastando que os empreendedores
aproveitem esse momento de eminentes mudancas de paradigma, baseado em
informacgdes que proporcionam oportunidades fundamentalmente disruptivas (ISMAIL;
MALONE; GEEST, 2015). Logo, quando ha mudanca para um ambiente baseado em
informacéo, o ritmo de desenvolvimento entra em uma trajetéria de crescimento
exponencial e esse ritmo de mudancas € descrito por Gordon Moore, cofundador da
Intel Corporation®.

A Lei de Moore, criada em 1965, afirma que o niamero de transistores (uma
espécie de minusculos interruptores) em um chip dobra, em média, a cada 18 meses,
mantendo o mesmo (ou menor) custo e 0 mesmo espaco. Mas o efeito da lei vai além
dos numeros de transistores, pois o0 processamento das informacdes pelos chips
dobra, ou seja, fica duplamente mais eficiente a cada geracdo. Desse modo, se
estabeleceu o ritmo de inovacéo na industria e evidenciou como ela é essencial para
a competitividade, visto que uma organizacdo que néo se atualiza e oferece inovagao
ao consumidor resulta no declinio (INTEL, 2015), assim como aconteceu com a
Kodak, j4 usada como exemplo anteriormente. Portanto, o propulsor que impulsiona
0 crescimento exponencial e que se tornou base para novas empresas e aquelas
tradicionais que se mantém competitivas é a informacao.

Logo, com as tecnologias de informacg&o, tanto novas como tradicionais
empresas conseguem alcancar grandes publicos. Isso porque a internet possibilitou
gue a conexdo com o consumidor se tornasse acessivel, através de ferramentas e
canais de propaganda mais baratos, quando comparadas com 0os meios tradicionais,
gue demandam alto investimento financeiro e consequentemente se limita a grandes
organizagfes. Além disso, as mudancas de paradigma para uma sociedade digital

possibilitam que se monitorem os consumidores, cruzando dados de potenciais e

4 Uma empresa multinacional e empresa de tecnologia sediada em Santa Clara, Califérnia, no Vale do Silicio
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vigentes clientes e assim propicia uma comunicacdo mais assertiva. Logo, a internet
e novos sistemas de andlise de dados, geram conhecimento que facilitam a

comunicacao, otimizam a tomada de decisdo e alocacao recursos financeiros.

A tecnologia digital esta alterando significadamente as relagdes entre os
homens. Essa modificagcdo também se reflete na maneira como as empresas
fazem negoécios. As empresas que perceberam essa mudanca ja foram
capazes de alterar suas atividades para atender as novas exigéncias, e
outras fizeram dessa nova tecnologia a razdo de seu surgimento e

crescimento. (CHLEBA. 1999, p.18 apud MACEDO, R. G;
ALMEIDA J. T. dos S, 2008)

Contudo, por meio das novas formas de relacionamentos advindas da evolucao
das plataformas tecnoldgicas e as redes de informacdo, pode-se dizer que a
comunicacao tornou-se a mais importante ferramenta para as organizagdes, atuando
no sentido de estabelecer relacdes, disseminar ideias e manutencéo de fluidos canais
internos e externos (CARVALHO, 2009), dando condi¢des para que os esforcos da
organizagdo apontem numa mesma direcdo e tenha éxito em suas acoes.

A partir disso, as constantes e complexas modificacdes pelas quais a sociedade
estd passando demanda novas competéncias e uma gestao eficaz da informacéo e
do conhecimento para que se defina o sucesso das organizacdes (MEIRA, 2013).
“‘Enquanto o mundo baseado em informacéo esta se movendo de forma exponencial,
nossas estruturas organizacionais ainda s&o muito lineares” (ISMAIL; MALONE;
GEEST, 2015, p. 47), logo novos modelos de negdcios, processos, cultura
organizacional e gestdo vem sendo desenvolvidos e aplicados nas empresas,

colaborando para o desenvolvimento da inovagéo e sucesso das mesmas.
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3 GESTAO E FERRAMENTAS PARA NEGOCIOS INOVADORES

O atual cenario em que nos deparamos, tomado pelas tecnologias da
informacédo e comunicacao, diferenciado pela mobilidade, diversidade e mudancas
aceleradas, exige que as organizacdes se reinventem, implementando uma gestao
gue possibilite a inovagéao.

O processo de inovacao, por sua vez é sustentado por pilares, sendo eles as
pessoas da organizacdo que necessitam motivacdo, interesse e desejo em inovar,
bem como capacitacgdo e espagco para atuacdo. A estratégia pressupde
direcionamento, planejamento, criatividade e visdo empreendedora. E 0s processos
remetem aos critérios, métodos, técnicas e sistemas, ao passo que recursos Sao 0s
intelectuais, financeiros, ferramentais e de infraestrutura, internos e ou externos a
organizacgédo (DINIZ, 20187?). E independentemente do tipo de empresa, esses pilares
nao podem ser ignorados. Bessant e Tidd (2009) destacam que o desenvolvimento
de uma gestdo da inovacdo eficaz perpassa pela compreensdo das estruturas e
comportamentos gerenciais que melhor se ajustem a configuracdo do negacio.

E necessario entender como inovagées incrementais ou disruptivas aplicadas
a produtos ou servi¢os, processos produtivos e comunicacionais, mercados, modelos
de negocios e gestdo, podem contribuir para a competitividade e a otimizacdo de
resultados empresariais, de forma sustentavel e, acima de tudo, compreender como
tomar as decis6es mais assertivas. Luiz Serafim (2011) expde como uma cultura de
inovacdo solida € complexa e depende de muitas variaveis interdependentes.
Portanto, trabalhar de forma assistematica, em apenas alguns fatores como, por
exemplo, criar canais para que os funcionarios enviem ideias, incentivados por um
prémio, pode gerar algum resultado pontual e isolado. Mas, para inovar por décadas
€ preciso impactar os processos da organiza¢cdo como um todo em favor da inovacao.
Trata-se de uma jornada, mas se for a real escolha da organizacdo € preciso tracar
um plano, definir prioridades e dar os primeiros passos.

O desafio da gestédo para inovacdo esta em alinhar os interesses da empresa
com os dos publicos internos e externos e administrar o conhecimento que permeia
entre os diferentes ambitos da organizacéao, visto que, a medida que a economia se
desmaterializa, o conhecimento assume um papel cada vez mais importante na

dindmica econbmica e social (TIGRE, 2006), apoiando-se efetivamente na habilidade
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de gerar, armazenar, recuperar, processar e transmitir informacdes, fungbes

potencialmente aplicaveis a todas as atividades humanas.

A gestdo do conhecimento envolve as atividades relativas a apreenséo, ao
uso e ao compartilhamento de conhecimentos pela organizacao. Ela envolve
a gestao das interacdes externas e dos fluxos de conhecimento no interior da
empresa, incluindo métodos e procedimentos de busca de conhecimento
externo e o estabelecimento de relacionamentos mais estreitos com outras
empresas (fornecedores, concorrentes), consumidores ou instituicbes de
pesquisa. Além das praticas de obtengdo de novos conhecimentos, a gestao
do conhecimento envolve métodos para o compartilhamento e o uso dos
conhecimentos, incluindo a implantacdo de sistemas de valores para o
compartilhamento do conhecimento e praticas para a codificacdo de rotinas
(MANUAL DE OSLO, 1997, p.100).

Aquilo que é produzido por uma empresa em inovagdo, crescimento de
negacios e lideranca sera definido pela maneira como seus varios componentes sdo
distribuidos e como conseguem trabalhar em conjunto. Cada organizacao precisa criar
um ambiente em que assumir riscos relacionados a potenciais inovacdes seja
reconhecido como algo de valor para empresa (DAVILA; EPSTEIN; SHELTON, 2007).

Todavia, numa pequena empresa é possivel que uma Unica pessoa que tenha
uma ideia seja a responsavel por executa-la e assim sendo, a inovagao ocorre de
forma mais espontanea, porém Davila, Epstein e Shelton (2007) destacam que, a
medida em que a empresa cresce, a inovacao torna-se menos natural, pois as
estruturas convencionais das empresas podem limitar a interacao entre as pessoas e
inibir fluxo de informacgfes essenciais. Sendo assim, surge a necessidade de gerir a
inovacdo em si, a partir de uma de gestdo e modelo de negdcios que permitam
interacdo entre diferentes partes dos processos dentro da instituicdo, bem como a
possivel medi¢cdo e avaliacdo de resultados.

3.1 Modelos de Negécios e Ferramentas

A partir de literatura que propdem novas técnicas para negocios inovadores,
principalmente startups, € possivel identificar algumas mais populares e factiveis a
qualquer tipo e tamanho de empresa, como o conceito lean, modelo canvas, design
thinking e o pitch, que seréo abordados neste trabalho.

Segundo Ries (2012, p. 24) “uma startup € uma instituicdo humana projetada
para criar novos produtos e servicos sob condicbes de extrema incerteza’, ele

acrescenta também que o fator inovagcao é essencial no conceito de startup, seja a
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inovacao tecnologica ou de modelo de negdcios, uma startup necessariamente resulta
em um novo produto ou servi¢co que proporcionara valor ao cliente.

Silvio Meira (2013) define modelo de negdcios como:

[...] o conjunto de processos, métodos, praticas que faz com que seu negdcio
crie 0 que tem que criar, seja um produto ou servico, posicione sua oferta no
mercado, consiga fabricar ou prover o que vocé esta fazendo para resolver o
problema de um conjunto de consumidores e, atendendo e mantendo
satisfeita esta sua comunidade, gere as rendas que vao manter sua empresa
funcionando. Vocé pode ainda ter toda uma teoria pra sustentar sua operacao
e, muito provavelmente, uma arquitetura de sistemas que vai apoiar a
execucdo de seu modelo. (MEIRA 2013, p. 169)

Nesse contexto, o primeiro modelo a se destacar € o Lean Startup, que numa
traducao livre, significa startup enxuta. Esse conceito, popular no universo da
administracdo, envolve um trabalho de identificacdo e eliminacao de desperdicios nos
processos e esta muito atrelado ao ambiente de startups de tecnologia (ENDEAVOR,
2015). Ficou popularmente conhecido a partir do livro de Eric Ries que carrega o titulo
Startup Enxuta e foi baseado nos principios do lean manufacturing da Toyota,
estabelecido entre 1947 e 1975, em que a eliminacdo de processos € fundamental,
partindo do principio de subtracéo total de despesas com metas que nao priorizem
criar valor para o cliente final. ISMAIL; MALONE; GEEST, 2015). Além disso, destaca-
se o0 aproveitamento do conhecimento e da criatividade dos funcionarios, a producao
do tipo “just in time”, controle de estoque e aceleracéo dos ciclos de desenvolvimento,
esclarecendo a diferenca de uma atividade de valor das outras (RIES, 2012).

Para esse modelo o pressuposto inicial € descobrir a coisa certa a se criar, que
os clientes querem e estardo dispostos a pagar, e a partir dos mesmos tem-se a base
para desenvolvimento de produtos. Entdo, a primeira agdo é pesquisar as
necessidades do cliente, realizar um experimento para saber se o produto atente as
demandas, servindo-se de dados quantitativos e qualitativos que possibilitam o
aprendizado, diferentemente do empreendedorismo tradicional que elabora um plano
de negocios e o processo de desenvolvimento do produto ou servico € linear, tendo
as etapas de geracéo de ideias, triagem, design, desenvolvimento e comercializacao
(ISMAIL; MALONE; GEEST, 2015). Dessa forma, se corre o risco de desperdicio de
recursos, podendo resultar em negocios que nao satisfazem as necessidades do
mercado, seja por que com o passar do tempo da execuc¢ao de todo esse processo, 0

mesmo ja evoluiu, visto que o mercado vem mudando rapidamente, ou ainda, tem
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indispensavelmente que se adaptar para as necessidades do consumidor, o que
demanda mais investimento financeiro e tempo.

Ries (2012) frisa que uma startup ndo deve se guiar por um plano de negdcio
minucioso que traz consigo inimeras suposi¢cdes. Com isso, foca no ciclo de feedback
construir-medir-aprender, no qual o produto ou servico sofre ajustes constantes a
medida em que se obtém retorno dos clientes, desenvolvendo, de certa forma, uma
criacao conjunta. Deve-se buscar legitimar as hipoteses, obtendo uma aprendizagem
validada junto aos clientes, desenvolvendo assim, o mais rapido possivel algo que
eles estardo dispostos a pagar. “A aprendizagem validada € o processo de demonstrar
empiricamente e que uma equipe descobriu verdades valiosas acerca das
perspectivas de negocio presentes e futuras de uma startup. Ela € mais concreta, mais
exata e mais rapida do que prognoésticos de mercado ou o classico planejamento
empresarial” (RIES, 2012, p. 34).

O primeiro passo ap6és validar as suposi¢cées com o cliente é testar a validade
junto a eles. Para isso Ries (2012) sugere que se desenvolva o quanto antes o MVP
(Minimum Viable Product), que pode ser um prot6tipo, um andncio ou qualquer outra
forma de comunicar o produto ou servico aos adotantes iniciais, desenvolvido de
forma agil e econébmica. O MVP precisa transmitir a proposta de valor ao cliente e
apresentar as funcionalidades e design suficientes para testar as hipéteses do
negocio. Apds construir o produto, deve-se medir se os esforcos realizados estdo no
caminho certo, e essa etapa se da através do feedback dos adotantes iniciais. Com
novas informacdes e dados obtidos, observando a interacao dos clientes com o MVP,
tem-se uma aprendizagem validada, entdo, tornando possivel promover ajustes no
produto ou mesmo no modelo de negocio. Assim, da-se o ciclo construir-medir-
aprender que segue continuadamente em busca de estar cada vez mais perto do que
os clientes querem. Para Davila, Epstein e Shelton (2007) a aprendizagem
organizacional quando adequadamente concebida e executada consegue ‘“liberar
poderosas forcas de criatividade, bem como o desenvolvimento de processos para

concentrar essas forcas em realidades comerciais voltadas para o sucesso” (p. 221)

Ao contrario do desenvolvimento de produto tradicional, que, em geral,
envolve um periodo de incubacgéo longo e ponderado e aspira a perfeicao do
produto, o objetivo do MVP é comecar o processo de aprendizagem, nao
termina-lo. Diferentemente de um prot6tipo ou teste de conceito, um MVP é
projetado ndo s6 para responder a perguntas técnicas ou de design do
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produto. Seu objetivo € testar hipéteses fundamentais do negocio (RIES,
2012, p. 70).

Caso, as hipoteses ndo venham a ser confirmadas, deve-se pivotar, ou seja,
efetuar uma mudanca radical na estratégia adotada, reestruturar completamente o
modelo de negdcio que a empresa havia formulado, achar um modo distinto de
alcancar a visdo da empresa. E € importante reconhecer a necessidade de pivotar,
pois entdo abre-se possibilidade para seguir em dire¢do ao desenvolvimento de um
negécio sustentavel. As empresas que ndo conseguem mudar seu direcionamento
com base nos feedbacks “podem ficar presas na terra dos mortos-vivos, nem
crescendo o suficiente, nem morrendo, consumindo recursos e dedicacdo dos
funcionarios e de outras partes interessadas, mas sem avangar” (RIES, 2012, p. 109)

O pivb é necessario quando algum componente do modelo de negdécio ndo
funciona como o esperado ou nédo foi definido de maneira apropriada. A partir disso,
entramos na segunda ferramenta para o desenvolvimento de negdcios inovadores, o
modelo Canvas, que é uma alternativa inovadora ao tradicional plano de negdcios e
permite aos empreendedores uma definicdo de negdécio de suas empresas, bem como
visualiza-las de forma sistémica, integrada, rapida e visual (ENDEAVOR, 2015).

Desenvolver um modelo de negdcio ndo € algo novo para empresarios ou
administradores, mas nem sempre foi prético, rapido e dindmico. A partir de um estudo
gue avaliou os modelos de construgcdo mais frequentes na literatura, Osterwalder e
Pigneur (2011) desenvolveram o Business Model Canvas (BMC), que consiste em um
quadro sintetizado com nove blocos a serem preenchidos com componentes
primordiais do negdcio a se desenvolver, com excecédo dos elementos relacionados
aos concorrentes.

Os componentes para a construcdo do modelo de negdcio propostos por
Osterwalder e Pigneur (2011) sédo: o segmento de clientes, a proposta de valor, os
canais (comunicagao, distribuicdo e vendas), o relacionamento com os clientes, as
fontes de receita, os recursos-chave, as atividades-chave, as parcerias principais e a
estrutura de custos. Na figura 1, temos uma representagao conceitual do modelo de
negocios, apresentando um cenario interativo onde € possivel visualizar as provaveis
interacdes entre as areas e identificar os relacionamentos entre as mesmas e 0s

atores.
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Figura 1 - Representagdo dos nove blocos do modelo de negdcio
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Fonte: Osterwalder e Pigneur (2011, p.18-19)

Os nove componentes formam base para o Quadro de Modelo de Negdcios
que € uma ferramenta “pratica e util que promove entendimento, discussao,
criatividade e analise” (OSTERWALDER; PIGNEUR, 2011, p. 42) de negd4cios novos

ou ja existentes.

Figura 2 - Quadro de Modelo de Negdcios - Business Model Canvas

Parceiros (g | Atividades & | Oferta ("7 | Relacionamento( ") | Segmentos ||
chave chave ‘== | de valor ~# | com o cliente — | de clientes L.
Recursos Canais de ]
chave L Vendas S
Fontes de custos ; Fontes de receitas P

e &

Fonte: Osterwalder e Pigneur (2011, p.44)

A maneira como 0s elementos estdo dispostos permite que se divida o canvas
em duas as partes, um lado emocional (direito) abordando questdes relacionadas ao
relacionamento e interacdo entre os atores, e outro lado légico/racional (esquerdo),
no qual o foco esta na operacionalizacdo da empresa. A proposi¢ao de valor estad no

centro, representado a solugdo para o problema ou conjunto de beneficios que
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satisfaz a necessidade do consumidor. “A proposta de valor é o motivo pelo qual os
clientes escolhnem uma empresa ou outra” (OSTERWALDER; PIGNEUR, 2011, p. 22).

Cada bloco e seus elementos passam a ser minuciosamente discutidos pelos
autores trazendo exemplos e questionamentos norteadores que ajudam

empreendedores a identificar os processos e possibilidades para seus negocios.

Todo projeto de construcéo de Modelo de Negdcios é Unico e apresenta seus
proprios desafios, obstaculos e fatores criticos para o sucesso. Cada
organizagdo comeca a partir de um ponto diferente e tem seu préprio contexto
e objetivo quando comeca a lidar com questdes tdo fundamentais quanto seu
Modelo de Negécios. Algumas podem reagir a uma situacao de crise, outras
podem estar atras de um novo potencial de crescimento, e algumas até
podem estar comec¢ando, enquanto outras podem estar planejando um novo
produto ou uma nova tecnologia (OSTERWALDER; PIGNEUR, 2011, p. 244).

Quanto ao processo de constru¢cdo de um BMC, Osterwalder e Pigneur (2011)
recomendam que seja impresso e as ideias sejam escritas ou ilustradas através de
notas adesivas (Post-its™), assim podendo ser facilmente adicionadas ou removidas.
Visto que durante discussdes exploratérias prevé-se que elementos podem ser
modificados vérias vezes para explorar novos caminhos. E essencial que essa
construcdo seja feita em conjunto, o quadro é uma ferramenta para facilitar o didlogo
de ideias, seja para individuos desenhando as suas que virdo a ser discutidas
posteriormente ou em grupos desenvolvendo ideias em equipes.

De acordo com Dornelas (2013?) o canvas vai ao encontro com 0S conceitos
de Lean Startup, isso porque é algo pratico de se fazer, pode-se discutir 0os principais
componentes do modelo de negdcios, testar as hipéteses e a partir dos feedbacks dos
clientes ir evoluindo o conceito do negécio, produzindo novas versées do canvas.
Além disso, Dornelas acrescenta que o modelo Canvas pode ajudar muito os
empreendedores, a medida que se complementa com a andlise de competidores do
negécio, pois se tém algo pratico que talvez seja um meio termo entre abdicar algumas
informacdes e ter algo denso e detalhado como um plano de negd6cios completo. Ou
seja, uma ferramenta ndo inviabiliza a outra, e dependendo do tamanho que a
organizacéo vai tendo é necesséario um estudo mais aprofundado de cada modulo.

Em sintese, a constru¢cdo do modelo de negdcio € uma forma da organizacéo
estruturar recursos e processos para atender as demandas dos clientes e obter lucro.
E o canvas € um recurso que facilita o processo e permite que se faca uma avaliagao

das diferentes areas da organizacéo e suas interacoes.
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Seguindo na ldgica de processos que auxiliam na gestdo de uma organizacéo,
a fim de solucionar problemas de forma inovadora, criativa e que abrange diferentes
perspectivas, destaca-se o design thinking. E sua conexao € correspondente com a
modelagem de negocios, visto que dentro deste processo sao utlizadas as
ferramentas anteriormente citadas como o MVP e o Canvas.

Com passar do tempo, as empresas perceberam uma dificuldade cada vez
maior para se diferenciar no mercado sobre a concorréncia e, para se manterem
competitivas, era preciso oferecer mais que superioridade tecnolégica ou exceléncia
em desempenho. Era preciso explorar novos mercados e formas de contato com o
cliente, a fim de satisfazer as necessidades destes (VIANNA et al, 2012). Segundo
grupo Doblin (2007 apud VIANNA et al, 2012), apenas 4% dos novos produtos
lancados nos Estados Unidos sdo bem-sucedidos no mercado, evidenciando-se a
importancia e urgéncia na implementacdo de solucdes que possibilitem informagdes
gue levam a acdes mais assertivas.

O design thinking, assim como o nome ja diz, se refere a maneira do designer
pensar, buscando formular questionamentos através da analise e compreenséo de
fendmenos que derivam de informagOes coletadas a partir de perguntas e
observacbes de individuos inseridos no universo que permeia um determinado
problema. Assim, propfe-se uma maneira de pensar abdutiva, a solugdo néo é
derivada do problema, e sim se encaixa nele, desafiando padrbes, fazendo e
desfazendo combinacgdes, transformando-as em oportunidades para inovacdo e
agregar valor ao publico que se destina. (VIANNA et al, 2012). “A evolu¢éo do design
ao design thinking € a histéria da evolucao da criacdo de produtos a analise da relacao
entre pessoas e produtos, e depois para a relacdo entre pessoas e pessoas”
(BROWN, 2010, p. 39-40).

O Design Thinking comega com habilidades que os designers tém aprendido
ao longo de vérias décadas na busca por estabelecer a correspondéncia
entre as necessidades humanas com o0s recursos técnicos disponiveis
considerando as restricdes praticas dos negdcios. Ao integrar o desejavel
ponto de vista humano ao tecnoldgica e economicamente viavel, os designers
tém conseguido criar os produtos que usufruimos hoje. O Design Thinking
representa o proximo passo, que é colocar essas ferramentas nas maos de
pessoas que talvez nunca tenham pensado em si mesmas como designers e
aplica-las a uma variedade muito mais ampla de problemas (BROWN, 2010,

p. 3).
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De acordo com a Endeavor Brasil (2018), deve ficar claro que ndo € uma
metodologia com uma formula aplicavel a qualquer situagdo, mas sim uma abordagem
gue busca solucdes de problemas de forma coletiva e colaborativa, onde todos os
envolvidos, ndo se limitando somente aos clientes, sdo colocados no centro do
desenvolvimento do produto. “A raz@o de sua existéncia € a satisfacdo do cliente
(interno ou externo), dadiva que s6 pode ser alcancada quando conhecemos em
profundidade suas necessidades, desejos e percepcdes de mundo.” (Endeavor Brasil,
2018)

O Sebrae Nacional (2019a) exp8e que as bases do design thinking € composta
pela empatia, experimentagdo e prototipacdo. A primeira (empatia) se refere a acao
de colocar-se no lugar do outro, a fim de entender seus sentimentos, comportamento
e desejos, assim potencializando as ideias e insights para melhorar a vida dos
envolvidos. Para isso, existem diversas técnicas e Vianna et al (2012), apresenta e
elucida algumas, como a entrevista, o registro fotografico, a observacao participante,
a observacao indireta, os cadernos de sensibilizacdo, entre outras. Ja a segunda
(experimentacao) expressa a importancia de se arriscar e colocar as ideias em pratica,
ao passo que se aprende muito com o erro e se descobre novas possibilidades. O
objetivo é ter muitas ideias e, entdo, parte-se para o proximo pilar (prototipa¢éo), que
€ a concretizacao da ideia, possibilitando que os individuos possam ver, criticar e
contribuir.

Alguns autores apresentam o processo de forma bem detalhada e outros de
forma mais pragmaética como Vianna et al (2012), que denominam a primeira fase de
imerséo, a qual consiste em aproximar a equipe do projeto ao contexto do problema,
seja do ponto de vista da empresa, quanto do usuario final, levantando dados que
dardo sustentacdo a proxima etapa, denominada andlise e sintese. Nessa fase, as
informacdes coletadas sdo organizadas com o proposito de identificar padrées e gerar
reflexdes que auxiliem na compreensdo do problema, logo é nesse momento que
surgem os insights e eles sdo também organizados com a finalidade de subsidiar a
ideacdo, que € a etapa a seguir. Aqui, € importante que se tenha uma variedade de
perfis de pessoas envolvidas, indo além da equipe multidisciplinar das fases
anteriores, objetivando ter diferentes perspectivas, tornando o resultado das ideias
mais rico e assertivo. Por fim, a prototipacdo € a oportunidade de validar as ideias

geradas e apesar de ser descrita por Uultimo no processo, pode ocorrer
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simultaneamente com a imerséo e ideacdo. E valido ressaltar que o processo é nao-

linear e interativo, podendo-se repetir as etapas mais de uma vez.

Figura 3 - Etapas do processo de Design Thinking

4 4

analise & sintese I

Fonte: Vianna et al (2012, p. 11)

Contudo, o design, em sua esséncia, € a capacidade de equilibrar um projeto
sobre trés pilares, sendo eles visibilidade, praticabilidade e desejabilidade (SEBRAE
NACIONAL, 2019a), conforme ilustrado na figura 4. Brown (2010) trata esses pilares
como restricdes, e destaca que os designers devem procurar o equilibro entre as
restricbes para criar novas ideias. Dessa forma o conhecimento das restricoes é a

primeira etapa para utilizacdo da abordagem do design thinking.

Figura 4 - Os trés pilares do design
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Fonte: SEBRAE NACIONAL, 2019a
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De modo geral, a viabilidade parte do pressuposto de que a ideia é
financeiramente possivel e se tornara parte de um modelo de negécios sustentavel. A
praticabilidade € a garantia de que ha recursos técnicos e tecnologias possiveis de
colocar em pratica num futuro proximo. E a desejabilidade é onde esta o diferencial
do pensamento do design, buscando proporcionar algo que faca sentido e agregue
valor as pessoas. “Um designer competente solucionara todas essas trés restri¢coes,
mas um design thinking os colocard em equilibrio harmonioso” (BROWN, 2010, p. 18).

Por fim, a ultima ferramenta de gestdo a se destacar € o pitch. Apesar de ser
um termo aplicado popularmente em startups e empresas de tecnologia, pode ser
desenvolvido em qualquer tipo de negdcio e atividades, uma vez que o pitch objetiva
convencer alguém a apostar em algo, seja uma ideia, habilidade, oportunidade de
negocio ou investimento. Muitas empresas utilizam estrutura pré-determinadas com
modelos de apresentacdo que se encaixam em minutos, pois buscam maneiras mais
rapidas, préticas e eficazes de demonstrar seus produtos e servi¢os a fim de conseguir
atencao de investidores (SEBRAE PERNAMBUCO, 2019).

Segundo SABRAE PERNAMBUCO (2019), a origem do termo, que também &
conhecido como “elevator pitch”, surgiu quando produtores e executivos de Hollywood
nao tinham tempo para ler roteiros escritos por completo e entdo demandavam uma
versao breve e objetiva da histéria, a ponto de poder ser contada durante o trajeto do
elevador. Hoje, porém, o pitch ndo se restringe a exposi¢cdes rapidas, podendo
acontecer em diferentes contextos, e o discurso deve-se ajustar a cada situacao, mas
o importante é que o empreendedor seja capaz de ser claro e apresentar sua proposta
de forma concisa, até porque a apresentacdo de um bom pitch é uma forma de se
destacar no mercado, instigar investidores e ganhar evidéncia, além de ser uma fonte
de feedbacks importante de pessoas que entendem do negécio (CID, 2013).

Spina (2012b, p. 8) define o pitch como “uma apresentacdo sumaria de 3 a 5
minutos com objetivo de despertar o interesse da outra parte (investidor ou cliente)
pelo seu negdcio, assim, deve conter apenas as informacfes essenciais e
diferenciadas”. O pitch deve tanto poder ser apresentado apenas verbalmente quanto
ilustrado por alguns slides. E ressalta que além da anélise do negadcio, o investidor
sondara quem apresenta, por isso é importante conseguir demonstrar conhecimento
e capacidade de execucdo do projeto, portanto é essencial 0 mesmo construir um
argumento plausivel e praticar continuadamente a apresentacdo (SEBRAE
PERNAMBUCO, 2019).
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Basicamente a estratégia inicial do roteiro deve contextualizar o negocio,
apresentando o mercado e o problema que a empresa ira resolver com sua proposta.
Uma boa estratégia segundo Brand&o, organizador do Desafio Brasil® (apud CID,
2013) é contar uma historia, descrevendo os apuros passados por um consumidor e
em seguida apresentar a solucdo que melhorou a vida dele. Nesse momento é bom
deixar claro o diferencial e se possivel exibir o protétipo (SEBRAE PERNAMBUCO,
2019). A seqguir deve se reforcar as vantagens competitivas em relacdo aos
concorrentes, comparando com os que detém o maior market-share® no mercado que
ird atuar, independentemente de ser similar (SPINA, 2012b). Entdo, expbem-se 0
modelo de receita, quais as vantagens para quem aderir & proposta e como pretende
se sustentar o crescimento e base de clientes (CID, 2013). Por fim, se expde 0 que se
esta buscando com a apresentacédo do pitch, quais as necessidades do negdcio, seja
investimento financeiro ou no caso de um possivel cliente, pode se oferecer uma
amostra do produto ou servi¢o. Porém, é importante finalizar a argumentagdo com um
incentivo a tomada de alguma decisdo do ouvinte (SEBRAE PERNAMBUCO, 2019).

N&o existe uma férmula universal, pois cada negocio é distinto e as
oportunidades e ouvintes também. Por isso se recomenda elaborar mais de uma
versao de pitch que se possa adaptar a diferentes situacdes e niveis de conhecimento
dos publicos a que se destina (SPINA, 2012a).

Em suma, desenvolver processos de gestdo inovadores e menos burocraticos
dentro de uma organizacéo exige aprendizado e vontade de mudanca das liderancas.
E necessario instaurar na cultura da empresa algo que motive os colaboradores a irem
além do bésico, dando suporte a criatividade, geracdo de ideias, interacdo entre os

setores e reconhecimento.

Criatividade e captacdo de valor devem ser simultineas na organizagdo e
cabe aos sistemas de gestéo proporcionar as condi¢des para tal. Os sistemas
precisam viabilizar uma combinacdo de geracdo, selecdo e execucdo de
ideias pela rede de inovadores dentro e fora da companhia. Sistemas
funcionais incentivam e instrumentam a criacdo ativa de ideias, além da
execucdo e comercializacdo bem-sucedidas destas — isso mediante o
cuidadoso desenvolvimento de prototipos de inovacdo de mudancas
comercialmente viaveis do modelo de negdécios ou da tecnologia (DAVILA;
EPSTEIN; SHELTON, 2007, p. 156).

5> Programa de 4mbito nacional voltado para capacitacdo de empreendedores.
6 Fracdo de mercado controlado por uma empresa. Conceito baseado na disputa de mercado e participacdo de
em algum ramo de atuacgao.
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As organizacgles, além de buscar a inovagdo para melhorar seus processos
internos e alavancar seu valor de mercado e capital financeiro, ttm um compromisso
com a sociedade e 0 meio em que estdo inseridas, a medida que as acdes e

visibilidade que uma empresa detém podem interceder por causas maiores.

3.2 Impacto Positivo e Proposito

Ha algum tempo vém se falando sobre o papel das empresas como
responsaveis por mudancas na sociedade no a&mbito social e ambiental, indo para
além do financeiro, desafiando assim a légica capitalista tradicional. Todavia os
termos “propdsito” e “impacto positivo”, muito em voga, apesar de populares, ndo séo
apenas uma forma de uma organizacao se posicionar seguindo um modismo. Pelo
contrario, foram construidas ao longo de décadas, e se percebe uma demanda por
parte da populagcdo que passou a requisitar uma entrega de maior valor das empresas,
também, resultado de uma nova geracdo de empreendedores e colaboradores
engajados com causas sociais (BARKI, 2015).

Segundo Barki et al (2015 apud PETRINI; SCHERER; BACK, 2016), os
chamados negdécios com impacto social ganharam visibilidade em 2006, quando
Muhammad Yunus, economista e banqueiro, foi laureado com o Nobel da Paz por seu
trabalho sobre microcrédito, buscando a reducédo da vulnerabilidade dos pobres em
Bangladesh. Com isso, percebeu-se a emergéncia de um novo modelo de
organizacao, que se difere das demais por combinar as competéncias do setor privado
com os conhecimentos de gestdo social do terceiro setor (organizacdes sem fins
lucrativos), a medida que se tem o objetivo de resolver problemas sociais utilizando
mecanismo do mercado, 0 que origina entdo 0s negocios com impacto social
(PETRINI; SCHERER; BACK, 2016).

As nomenclaturas relacionadas a negocios com impacto social se diferenciam
entre si, uma vez que podem ser encontrados termos como empresa social, negocios
para a base da piramide, negdcios sociais, hegocios inclusivos, negocios com causa,
setor hibrido, entre outros (PETRINI; SCHERER; BACK, 2016). Mas, o que diferencia
uma empresa com impacto social de organizagfes do terceiro setor € o fato de haver
geracdo de receita para manter suas atividades, além da perspectiva de indicar, ou
nao, os lucros entre os socios (ANASTACIO; FILHO; MARINS, 2018). “Negdcios de

impacto sdo empreendimentos que tém a missdo explicita de gerar impacto
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socioambiental ao mesmo tempo em que geram resultado financeiro positivo de forma
sustentavel” (FORCA TAREFA DE FINANCAS SOCIAIS, 2016, documento
eletronico).

Analisando sobre diferentes perspectivas, de acordo com Comini, Barki, &
Aguiar (2012 apud PETRINI; SCHERER; BACK, 2016), para 0s europeus o termo
dominante € empresa social, tendo sua origem em cooperativas, com foco na
populacdo marginalizada e como complementacdo dos servicos publicos. Ja na
perspectiva norte americana, o termo mais utilizado é negdcio social particularmente
vinculado a estratégias para base da piramide, podendo ser uma empresa com foco
social ou uma unidade de negdcio de empresa comercial. E na visédo de paises em
desenvolvimento, prevalece o termo negdcios inclusivos, com a preocupacao central
de reduzir a pobreza e na inclusdo social. Os autores reiteram que na América Latina
ndo ha uma preocupacado em distinguir os conceitos de negécios sociais e negocios
inclusivos e, no Brasil, negdécio inclusivo seria uma subcategoria de negdcio social.

Ainda ndo podemos chegar a um consenso quanto a nomenclaturas e suas
respectivas definicdes, porém, ndo obstante, usar como parametro de negécios com
impacto social apenas aqueles que se referem ao Terceiro Setor ou organizagdes que
nao objetivam a distribuicdo de lucros, como na linha de pensamento liderada por
Muhammad Yunus, que defende que os lucros devem ser totalmente reinvestidos na
ampliacado de beneficios sécio ambientais (SEBRAE, 2016), o que acabaria por excluir
diversas iniciativas que dentro das suas possibilidades, como derivadas de empresas
capitalistas, vém colaborando para impactar positivamente comunidades. A exemplo
da Colibrii’, empresa de Porto Alegre, que através de um trabalho com grupos
comunitarios, discute ideias, capacita e da visibilidade aos mesmos, desenvolvendo
produtos com funcionalidade e utilizando materiais alternativos e residuos industriais.

Porém, é claro, ndo se exclui que a¢bes de impacto positivo realizado pelas
organizacdes, apesar de significativas para alguns individuos envolvidos, também se
assumem como instrumentos de marketing para as empresas. O que de certa forma,
seguindo a corrente representada por Stuart Hart e Michael Chu, professores
estudiosos do tema das Universidades de Cornell e Harvard, “possibilita atrair mais
investidores e permite a criagdo de novos negdécios na velocidade necessaria para

superar os desafios sociais existentes no mundo” (SEBRAE, 2016, p. 26). Dessa

7 http://colibrii.com.br/sobre.php
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forma, pode-se considerar uma nova formulacdo de negdécios sociais, sendo elas
organizagOes hibridas que possuem tanto objetivo social quanto financeiro em seu
escopo (BARKI, 2015).

A busca por um propésito de vida por parte crescente da sociedade influencia
nesse movimento de organizacbes com impacto positivo. E podemos destacar como
protagonistas, os empreendedores, 0s quais mais do que enriquecer, objetivam fazer
o bem ao mesmo tempo (BARKI, 2015). Preliminar a isso, fatores importantes
colaboraram para essa mudanca de paradigma, como as profundas transformacoes
socioeconbmicas, sociologicas, antropoldgicas e tecnolégicas, bem como
movimentos pelos direitos humanos, urbanizacdo do mundo, um planeta enfermo
pelas mudancas climéticas. Além de mais pessoas com acesso as tecnologias da
informacé&o proporcionando conexdes globais que motivam a geracéo de novas ideias
e ferramentas para solucionar problemas em pequena ou grande escala. E percebido
também, de forma mais clara que em outras épocas, que ha pessoas extremamente
ricas, ao passo que em outra ponta ha um bilhdo de seres humanos vivendo em
condicBes de extrema pobreza material e cultural (ANASTACIO; FILHO; MARINS,
2018). “E precisamente da relacdo entre esses e outros temas que emerge o
empreendedorismo social, em sua contemporanea complexidade, como movimento
transformador amplo, civico, ético democratico, transversal, descentralizado, inovador
e exponencial” (ANASTACIO; FILHO; MARINS, 2018, p. 13).

A partir da logica das denominadas organizacdes exponenciais (ExOs —
Exponential Organizations), difunde-se o termo Propdésito Transformado Massivo
(PTM). O conceito criado na Singularity University pelos pesquisadores Ismail, Malone
e Geest (2015), expressa que os PTMs sao aspiracionais, ou seja, hao indicam o que
uma organizacao faz, mas o que aspira realizar, “alguns pretendem transformar o
planeta, outros apenas um setor produtivo. Mas, a transformacéo radical é o objetivo
fundamental” (ISMAIL; MALONE; GEEST, 2015, p. 51). O Google, por exemplo, tem
o seguinte PTM: “Organizar a informagao do mundo”.

Todavia, para chegar a este conceito, 0os autores analisaram as empresas que
mais cresceram no mundo, as ExOs, novas organizacdes que a partir de diferentes
formas de gestdo e tecnologia cresceram muito num curto periodo, quando
comparadas com concorrentes do mesmo ramo econdmico. E buscavam identificar o
diferencial dessas organizacfes das demais, entdo, além de ter a tecnologia como

aliada, foram encontrados dez atributos que foram divididos em elementos de
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criatividade (conhecidos pelo acronimo das iniciais em inglés SCALE) e elementos de
controle (conhecido pelo acrénimo das iniciais IDEAS), conforme ilustrado na Figura
5.

Figura 5 — Proposito Transformador Massivo
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Fonte: Ismail, Malone e Geest (2015)

Porém, nem sempre se identificou os dez atributos numa mesma organizacao,
mas sim apresentaram de forma consistente pelo menos quatro. No entanto, todas as
ExOs analisadas revelaram um Propdésito Transformador Massivo, o que é essencial
para alavancar a organizacao, a medida que € inspirador e acaba por atrair clientes e
colaboradores, gerando um movimento cultural, uma comunidade que se relaciona
espontaneamente com a marca, criando um ecossistema de troca entre usuarios,
colaboradores e organizacdes (ISMAIL; MALONE; GEEST, 2015).

Segundo pesquisa do especialista em psicologia positiva Martin Seligman
(apud ISMAIL; MALONE; GEEST, 2015), a geracéo Y (nascidos entre 1984 e 2002)
esta buscando significado e propdsito em suas vidas e consequentemente estdo cada
vez mais aspiracionais, e como tal, sdo atraidos para organizacdes que apresentam

o PTM bem definido e colocam em pratica seus principios. Assim Ismail, Malone e
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Geest (2015) manifestam que esperam “ver pessoas propondo seus proprios PTM’s,
que vao se justapor, sobrepor e coexistir em simbiose com o PTM da organizag¢ao” (p.
54). Por fim, “deve-se analisar o PTM de acordo com as letras do acrénimo. Ele tem
um propésito? Ele é transformador? E massivo? A motivacéo do lucro néo é suficiente
para criar uma “ExO” (ISMAIL; MALONE; GEEST, 2015, p. 139). Pelo contrério,
resolver um problema complexo € o que move empreendedores e faz com que
negocios perdurem.

Sobretudo, negdcios de impacto sdo uma tendéncia e vém surgindo diversos
tipos de iniciativas, que envolvem o uso das tecnologias da informacdo e da
comunicagdo como forma de conexdes mais rapidas e democraticas, 0S Nnovos
processos de gestdo com tendéncia a descentralizac&o e horizontalizacdo, bem como
a atuacao coletiva por meio da construcdo cooperativa para resolucéo problemas de
um determinado setor (PETRINI; SCHERER; BACK, 2016). “Entende-se que as
iniciativas de impacto socioambiental s&o os meios pelos quais inovacdes sociais
podem ocorrer” (PETRINI; SCHERER; BACK, 2016, p.45). E o empreendedorismo
social e a inovacdo social sdo percebidos como um movimento massivo que
materializam transformacdes positivas para o mundo, propdéem solugbes que
possibilitam o progresso do bem comum.

A fim de certificar quem utiliza iniciativa privada para gerar beneficios sociais e
ambientais surgiu em 2006 o Sistema B8, que é um selo oriundo dos Estados Unidos
e Canada. No Brasil, chegou em 2012 e conta com uma comunidade com mais de
500 empresas nacionais certificadas. O diferencial deste selo est4 no objetivo de
avaliar boas empresas e ndo somente bons produtos, o que diferencia esta
certificacdo em relacdo a outras como 0 ISO ou a de organicos (PERRINI, 2015).

Uma empresa B deve se comprometer de forma pessoal, institucional e legal a
tomar decisdes considerando os efeitos de suas acdes a longo prazo na comunidade
e no meio ambiente. Firmando o compromisso de melhorar de forma continua seus
impactos socioambientais, bem como operar com alto padrdo de desempenho e
transparéncia. E evidente que ndo se trata de uma organizacdo perfeita, porém
assumem o compromisso de melhoria continua e tem o propoésito empresarial no
cerne de modelo de negdcio. Logo, para receber o selo as empresas sdo analisadas

em cinco areas, sendo elas, governanca, trabalhadores, clientes, comunidade e meio

8 Mais informacdes disponivel em: https://sistemab.org/br/
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ambiente. E a certificacdo € entregue pelo B Lab, uma entidade sem fins lucrativos
dos Estados Unidos.

Em conclusédo, a dimensao social e entrega de valor precisa ser introduzida nos
modelos de negdcio tradicionais, a medida que € necessario pensar e agir diferente
para que possamos alcancar o desenvolvimento sustentdvel em sua ampla
concepgao, promovendo suas trés esferas: a econdmica, a social e a ambiental. Ao

passo que se o desenvolvimento néo for sustentavel, entdo néo é desenvolvimento.
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4 COMUNICACAO E AS ESTRATEGIAS DE MARKETING

Nos ultimos anos, 0s objetivos da comunicacdo das empresas evoluiram de
forma expressiva, passando a influenciar em todos o0s processos de uma organizacao,
tornando-se mecanismo indispensavel a empreendedores e a sua gestdo
(VICTORINO, 2013). Para Rego (1986), a comunicacao se afigura a empresa e
engquanto processo possibilita a integracdo entre as partes da organizacdo, assim,
gracas ao sistema de comunicacdo desenvolvido, responsavel pelo envio e
recebimento de mensagens entre os sistemas sociopoliticos, econémico-industrial e
questdes internas, é que se tem o equilibrio e sobrevivéncia de uma organizagéo. E
como técnica a comunicacao € direcionada a procura de mensagens adequadas que
possam ser compreendidas sem ruidos pelos participantes organizacionais, para isso
€ necessario o estudo dos emissores e receptores, 0s canais de comunicacao, a

complexidade e/ou simplicidade dos contetidos, oportunidades entre outros aspectos.

A comunicagéo €, portanto, uma area multidisciplinar, mediando os interesses
dos participantes, os interesses da empresa, enquanto unidade econémica,
e os interesses da administracdo. Essa grande caracteristica do fendbmeno
comunicacional — de mediacdo de objetivos — mostra sua magnitude e
importancia para o equilibrio do microclima® interno. Na outra ponta do
sistema, estdo as vertentes comunicativas, ajustando a identidade
empresarial ao meio social, processo que engloba as tarefas classicas e bem
definidas de RelagBes Publicas, Publicidade, Jornalismo, Editoragéo,
Identidade Visual e os modelos de sistemas de informacgdo (REGO, 1986, p.
17).

Essa comunicacao “simétrica” que busca o equilibrio entre os interesses da
organizacdo e o interesse dos publicos € mais ética e justa. Todavia, esse novo
paradigma em que vivemos, é decorréncia das transformacdes mundiais provocadas
pela globalizacéo e revolucéo tecnoldgica da informacéo, que impulsiona a sociedade
a um novo comportamento e consequentemente a um NOvo processo comunicativo
social com implicac@es técnicas, éticas e morais (KUNSCH, 1999).

Para crescer e expandir, as organizagdes ampliaram técnicas e
especializagbes, mas o determinante principal para o crescimento sempre foi a
comunicacao, visto que toda empresa depende para sua prosperidade a manutencao

da confianca na sua integridade e no bom senso das politicas e atuacdo, seja em

° Na definicdo do autor, microclima é onde est3o estabelecidas as normas e politicas necessarias as operacdes
empresariais.
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relacdo ao seu pessoal, clientes, fornecedores ou acionistas. Logo, o planejamento
estratégico da organizacdo deve estar atrelado ao planejamento em comunicacéao,
qgue da vigor e consisténcia as estratégias de planejamento para a sobrevivéncia,
expansao e diversificacdo empresariais (REGO, 1986).

Refletindo de forma mais mercadolégica, desenvolver a prestacdo de um bom
servigo ou fabricar um bom produto de nada vale se ndo souber também coloca-lo no
mercado e convencer as pessoas a compra-lo. Dessa forma, o marketing constitui o
principal elo entre o empreendedor e o cliente (CHIAVENATO, 2007). O Marketing,
termo de origem americana, foi acrescido ao vocabulério brasileiro primeiramente pelo
processo de importacdo e industrializacdo do pais que consequentemente levou a
necessidade de novos métodos e sistemas administrativos. Além disso, a difuséo do
termo faz parte da atualizacdo de conceitos das escolas e cursos superiores, e por
fim, associou-se ao sistema de comunicac¢des, ocorrendo uma apropriagcado do termo
pela publicidade (RICHERS, 1994).

A American Marketing Association (AMA), a mais antiga associacdo de
profissionais e pesquisadores do marketing, definem-no como “a atividade, conjunto
de instituicbes e processos para criar, comunicar, distribuir e transacionar ofertas que
tenham valor para os consumidores, clientes, parceiros e para a sociedade em geral”
(AMA, 2008 apud YANAZE, 2011, p. 37). As estratégias evoluiram ao longo da historia
e o marketing adquiriu importancia na contemporaneidade, ao passo que muitas
atividades, comuns as trocas e relacdes entre os homens ao longo da histéria, foram
assimiladas e otimizadas pelas praticas contemporaneas (YANAZE, 2011). “A
continua adaptacéo dos conceitos de marketing a diferentes épocas da vida humana é o
que o torna tao interessante” (KOTLER, KARTAJAYA E SETIAWAN, 2012, p. 48), logo
essas evolucdes sdo classificadas segundo Kotler, Kartajaya e Setiawan (2017) em 4

(quatro) fases ou eras do marketing.

4.1 As Fases do Marketing

Nas ultimas seis décadas o marketing ganhou espaco privilegiado no mundo
dos negadcios e gira em torno de trés topicos importantes: gestdo do produto, gestao
de clientes e gestao da marca. Entretanto, o processo evolutivo para se chegar nestes

conceitos que hoje se complementam, iniciou-se nas décadas de 1950 e 1960, onde
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o foco se dava na gestao de produtos, entédo correspondendo ao chamado marketing
1.0 (KOTLER, KARTAJAYA E SETIAWAN, 2012).

Durante a era industrial, o marketing correspondia a venda de produtos da
fabrica, relativamente basicos com a finalidade de atender ao mercado de massa.
Henry Ford dizia: “O carro pode ser de qualquer cor, desde que seja preto” (KOTLER,
KARTAJAYA E SETIAWAN, 2012, p. 21). Evidenciado a estratégia da época, que era
padronizar e ganhar escala, assim reduzindo os custos de producdo e
consequentemente das mercadorias, para que entdo pudesse ser acessivel a um
maior numero de compradores. Assim, a principio o marketing era uma funcéo de
apoio a producao, adjunto as finangas e os recursos humanos (KOTLER, KARTAJAYA
E SETIAWAN, 2012).

Na sequéncia, evoluiu-se para o marketing 2.0, nas décadas de 1970 e 1980,
com o foco na gestédo do cliente. Impulsionado pela crise do petréleo que levou ao
aumento da taxa de desemprego e inflagdo, assim abalando o Estados Unidos e
consequentemente a economia ocidental, além do crescimento econdmico ter
migrado para paises em desenvolvimento na Asia. Dessa forma, com uma baixa
demanda, era preciso preocupar-se para além da simples producdo de produtos,
buscando atributos de diferenciacdo que competissem entre sim, a fim de conquistar
compradores (KOTLER, KARTAJAYA E SETIAWAN, 2012).

O sistema fordista de producédo!® ja ndo funcionava mais, houve uma
desarticulacdo do trabalho rigido, bem como o processo de producao foi flexibilizado.
Surgiu espaco para pequenos e médios produtores que buscaram se especializar,
assim como grandes organizacbes demandaram a contratacdo de servigcos
terceirizados, além de passarem a depender de fornecedores externos. Tudo isso,
agregado a uma mudanca de percepcéo do consumidor, que passou a valorizar e dar
mais sentido a vida cotidiana, motivados pelo contexto do pés-guerra, reconhecimento
destrutivo da mesma e incerteza quanto ao futuro. Além do mais tém-se as mudancas
tecnoldgicas, interferindo na reorganizacdo do espaco industrial, migrando para o

modelo just in timell, o qual viabilizado pela informatica, tornou-se possivel trabalhar

10 Modelo de produgdo em massa de um produto, criado por Henry Ford.

11 A montadora de carros japonesa Toyota € pioneira no uso dessa abordagem que se aplica em
producdes por demanda, evitando a criacdo de estoques afim de impedir desperdicios e custos
desnecessarios.
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com pouco estoque, fluxo de entrega de matérias prima e possibilidade de r4pidos
ajustes sobre altera¢gbes de pedidos (YANAZE, 2011).

Nesse contexto, os consumidores se tornaram compradores mais inteligentes,
forcando os profissionais de marketing a refletir e criar conceitos mais atraentes. Visto
que o 2.0 surgiu na era da informacao e com todos 0s avanc¢os tecnoldgicos inerentes
a esté época, temos um publico mais bem informado e que compara facilmente ofertas
semelhantes, além de manifestar preferéncias variadas e articularem o valor dos
produtos (KOTLER, KARTAJAYA E SETIAWAN, 2012). O surgimento do controle
remoto de televisdo, também foi uma invencao importante impactou como as pessoas
interagem com a midia, a medida que podem zapear facilmente (GABRIEL, 2010).
Nessa fase, os consumidores se encontram em melhor situacdo, pois tém suas
necessidades e desejos sendo atendidos, porém, a abordagem centrada no
consumidor infere que os clientes sejam alvo passivo das campanhas de marketing
(KOTLER, KARTAJAYA E SETIAWAN, 2012).

Dando sequéncia, nas décadas de 1990 e 2000, evoluiu-se ainda mais e foi
acrescido o conceito da gestdo de marca, caracterizando assim a era do marketing
3.0. Aqui, ttm-se uma comunicacdo com significado, integrando o marketing a missao,
a visdo e aos valores da empresa e, dessa forma, tornando-se peca importante para
o desenvolvimento estratégico das organiza¢cfes. Deixando de ser apenas sinbnimo
de vendas ou ferramentas para gerar demandas (KOTLER, KARTAJAYA E
SETIAWAN, 2012). Os consumidores expressam seu anseio de tornar o mundo
globalizado num mundo melhor e consequentemente buscam empresas que tenham
responsabilidade como social, econémico e ambiental em sua missao visao e valores.
“‘Buscam ndo apenas satisfacdo funcional e emocional, mas também satisfacéo
espiritual, nos produtos e servicos que escolhem” (KOTLER, KARTAJAYA E
SETIAWAN, 2012, p. 22).

De acordo com Kotler, Kartajaya e Setiawan (2012), a relagdo com a sociedade
€ 0 que impacta no marketing 3.0, o ser humano € reconhecido por trés caracteristicas:
mente, coracao e espirito. Assim, tem-se um consumidor que busca uma experiéncia
emocional, além de um produto que desempenhe sua funcéo técnica, de alguma
forma tem que estar contribuindo para a comunidade que o cerca. No quadro 3 ha

uma comparacao entre o marketing 1.0, 2.0 e 3.0.



Quadro 3 — Comparacao Marketing 1.0, 2.0 e 3.0.
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Marketing 1.0
Marketing centrado
no produto

Marketing 2.0
Marketing voltado para
o consumidor

Marketing 3.0
Marketing voltado para
os valores

Objetivo Vender produtos

Forgas propulsoras Revolugio Industrial

Compradores de massa,
com necessidades fisicas

Como as empresas veem
o mercado

Conceito de marketing Desenvolvimento de produto

Diretrizes de marketing Especificacio do produto

da empresa

Proposicio de valor Funcional

Transacio do tipo
um-para-um

Interacio com
consumidores

Satisfazer e reter os
consumidores

Tecnologia da informagio

Consumidor inteligente,
dotado de coracio e mente

Diferenciacio

Posicionamento do produto
e da empresa

Funcional e emocional

Relacionamento
um-para-um

Fazer do mundo um lugar
melhor

Nova onda de tecnologia

Ser humano pleno, com
coragio, mente e espirito

Valores

Missio, visio e valores
da empresa

Funcional, emocional e
espiritual

Colaboragio
um-para-muitos

Fonte: Kotler, Kartajaya e Setiawan (2012)

A internet, expansao da telefonia mével e a grande disseminagéo das redes
sociais fez com que se moldassem os conceitos do marketing 3.0, oferecendo uma
variedade de novos produtos e servico, oS quais a partir das novas tecnologias
possibilitou a aproximacdo com os clientes e adequacdo das estratégias as reais
necessidades do mercado. Essa entdo revolucéo digital, deu aos consumidores um
aumento substancial do poder de compra, ampla variedade de bens e servigos
disponiveis e comparacdo entre diferentes marcas, informacao sobre praticamente
tudo e facilidade de interagir, fazer e receber pedidos (NUNES E BRANCO, 2014).

Dessa forma o marketing 3.0 traduz a expectativa de humanizacdo entre
organizacfes e pessoas, que vivem num ambiente cada vez mais tecnoldgico,
racional e complexo (SATO, 2011). Estabelecer didlogo com as marcas ou atraves
delas € a nova propaganda, “na Amazon.com, € comum o0s leitores escreverem
resenhas de livros e recomenda-los a outros leitores. Também é comum no eBay as
pessoas classificarem os compradores e vendedores e tecerem comentarios que
formam sua reputacéo”. (KOTLER, KARTAJAYA E SETIAWAN, 2012, p. 72).

Foram muitas as mudancas nas relagdes das empresas, clientes e sociedades,
especialmente em termos de avancos tecnoldgicos, por conseguinte essa
dinamicidade nos trouxe ao marketing 4.0 que apesar de n&do apresentar tecnologias
tdo evolutivas desde a ultima era, vém convergindo para um impacto coletivo que afeta

as praticas comunicacionais ao redor do mundo. A medida que novas tendéncias se
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originam disso, como a economia “compartilhada”, a economia do “agora”, integracéo
onicanal, marketing de conteddo, CRM social'> e muitas outras (KOTLER,
KARTAJAYA E SETIAWAN, 2017). “A esséncia do marketing 4.0 é reconhecer 0s
papéis mutaveis do marketing tradicional e do marketing digital na obtencdo do
engajamento e da defesa da marca pelos clientes” (KOTLER, KARTAJAYA E
SETIAWAN, 2017, p. 81).

Logo, cada etapa do marketing se complementa e atende diferentes nichos de
mercado. O marketing 4.0 continua se concentrando nas necessidades e desejos das
duas primeiras geracbes, assim como busca atender as demandas de valor,
criatividade e satisfazer os desejos e anseios do marketing 3.0. Porém, 0 4.0 é um
modelo pautado na era pos-digital e as estratégias buscam aproximar o consumidor
do produto ou servico final, tornando as pessoas mais conscientes dos valores e das
acOes sociais da marca, ao passo que a comunicagao e 0s recursos devem ser
condizentes aos valores expressados pela organizagao, criando uma relagéo soélida e
transparente. “O consumidor que processa uma mensagem nao € necessariamente o
receptor passivo de informacdes que as empresas imaginavam que fossem”.
(SOLOMON, 2016, p. 320).

Assim sendo, o marketing digital e tradicional coexistem e se complementam,
pois na economia digital, segundo Kotler, Kartajaya e Setiawan (2017) a interagao
digital desacompanhada nédo € suficiente, e inclusive num mundo cada vez mais
conectado, o off-line se torna um diferencial. Dessa forma, o marketing 4.0 usa a
tecnologia, conectividade e inteligéncia artificial para melhorar a performance do
marketing, a0 mesmo tempo que impulsiona a relacdo humana com o intento de
fortalecer o engajamento do cliente.

No marketing tradicional, o consumidor era visto como um “alvo”, a
comunicacdo era unilateral e vertical. Entretanto, com o empoderamento do
consumidor que temos nos dias atuais, h4 uma mudanca da légica de segmentacéo,
posicionamento e diferenciacdo da marca para aceitacdo da mesma nas comunidades
(PIRES, 2018). Dessa forma, na economia digital, a qual segundo Sebrae (2012) é

um modelo econémico transformado pelos tecnologias e que cria ou transforma a

12 CRM (Customer Relationship Management) € uma estratégia de gestdo de relacionamento para
registro e organizagéo de informacdes e serve para que as empresas possam satisfazer seus clientes
do inicio ao fim do processo de venda, garantindo agilidade, eficiéncia e fidelizacdo. O CRM Social
soma o envolvimento dos clientes, por intermédio da troca de informacgdes online, ao conceito do CRM
tradicional.



42

relacdes, podendo gerar solucdes transversais para todos os setores, € que identifica-

se novos aspectos em relagdo ao marketing.

4.2 Transformacgdes que moldaram o marketing

O mundo dos neg6cios vém convergindo para um cenario mais horizontal,
inclusivo e social. Isso por conta das transformacdes concebidas pela internet que nos
conduz por um caminho de conectividade e transparéncia. Logo, por horizontal
podemos relacionar a migracdo das estruturas de poder de grandes organizacbes
para outros meios e influéncia de individuos comuns, a exemplo é frequente ver as
pessoas recorrerem ao Twitter e outras redes sociais para saber de noticias, enquanto
no passado a unica fonte confiavel eram os grandes canais de comunicacdo como a
CNN?®3 (KOTLER, KARTAJAYA E SETIAWAN, 2017). Outro questdo é a relevancia
dos grupos sociais, guiados por lideres desconhecidos e que levam a grandes
movimentos, como por exemplo a atual onda de protestos no Chile, a qual visando
mudancas na politica abalou severamente o pais.

Além disso, segundo Kotler, Kartajaya e Setiawan (2017), tornar-se uma
empresa competitiva ndo estad mais substancialmente ligada ao seu tamanho, pais de
origem ou tempo de atuacéo ou vantagem passada. Cada vez mais, empresas jovens
e locais ganham espaco, justamente pela capacidade de se conectar com sua
comunidade de consumidores e parceiros, convergindo muitas vezes para co-criacao
e até a unido com outras empresas para atingir um objetivo em comum. A propria
inovacdo tornou-se horizontal, & medida que as ideias advém do mercado e as
empresas as materializam e comercializam, assim, como exposto anteriormente no
capitulo 2.

O conceito de confianca do consumidor também se tornou horizontal. O fator
social, ou seja, amigos, familiares, seguidores nas redes sociais passaram a ter mais
valor e ser mais confidveis perante aos consumidores do que opinides advinda de
especialistas ou publicidade (KOTLER, KARTAJAYA E SETIAWAN, 2017). Em
consequéncia desse fendbmenos, podemos observar nos ultimos anos um estimulo no

crescimento de plataformas de avaliacdo publica como TripAdvisor, Yelp e

13 Cable News Network (CNN) é um canal de televiséo a cabo de noticias. Fundado em 1980, foi o
primeiro canal exclusivamente jornalistico dos Estados Unidos.
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ReclameAqui, bem como a popularidade dos sistemas de reputacdo e recomendacao
adotados por empresas como Uber e Ifood.

O relacionamento entre marcas e consumidores ndo deveria mais ser vertical,
e sim horizontal. Os consumidores deveriam ser considerados colegas e
amigos da marca. E a marca deveria revelar seu carater auténtico e ser
honesta sobre seu verdadeiro valor. Somente entdo ela serd confiavel
(KOTLER, KARTAJAYA E SETIAWAN, 2017, p. 38).

Segundo Lopes Filho (2006) a estrutura e administragdo empresarial também
indicam um futuro de horizontalidade. Para o autor um lider genuino € aquele
integrado aos liderados, caracterizando a administracdo e o desenvolvimento de
produtos a um trabalho em equipe. Os processos sd0 auto gerenciaveis por equipes
diversas que interagem entre si, seja em relacdo ao marketing, finangas, sistemas de
informacdes e custos, entre outros que acabam por compor o core processes, ou seja,
a empresa como um todo. Logo, numa organizacao horizontal ndo ha hierarquias e a
medida que ndo ha departamentos estabelecidos por chefes, ha menos burocracias e
todos devem comprometer-se com objetivos e metas de toda a empresa, levando em
consideracdo os clientes e ndo a particularidade determinada por um chefe. Além
disso, na organizacao horizontal, o funcionario e seu salario ndo é avaliado pelo chefe,
e sim pelo cliente, ainda que indiretamente, conforme o desempenho de atendimento
e resultados mutuos alcancados.

Agora, refletindo sobre outra transformacdo que moldou o marketing, temos a
perspectiva da transformacdo do exclusivo para o inclusivo, percebe-se aqui uma
transicdo dos poderes, ao passo que superpoténcias ocidentais deslocam-se para o
resto do mundo, mais evidentemente para a Asia, onde o crescimento se destaca nos
altimos anos. Com isso, a economia mundial comeca a ser distribuida mais
uniformemente (KOTLER, KARTAJAYA E SETIAWAN, 2017). E da perspectiva da
inovacao, percebe-se um movimento ascendente de paises emergentes como o Brasil
e uma notoriedade de ecossistemas como o de Israel que possui 0 maior nimero de
startups per capita do mundo (PEREIRA, 2019). Além disso, inovacdes disruptivas
em diferentes setores, levam produtos e servigos que ja foram exclusivos a serem
inclusivos através de precos acessiveis, como por exemplo o carro Tata Nano'# de 2
mil délares. Assim, despertam o sentimento de pertencimento por parte das classes
mais baixas (PARENTE; BARKI, 2015)

14 Modelo de carro de porte micro da empresa Tata Motors.
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O conceito de inclusivo se destaca principalmente no que diz respeito ao modo
COmo as pessoas interagem entre si, partindo do pressuposto de que a partir do
mundo online as relacdes de redefiniram, ja que ndo ha mais barreiras geograficas e
democraticas. Assim, o impacto dessas relacdes leva a redes de colaboracéo a niveis
globais como o Wikipedia!® ou ainda a manifestacéo da inclusdo social por meio de
um comercio justo, praticas que contemplem as diversidades humanas de género,
etnia e status econdémico (KOTLER, KARTAJAYA E SETIAWAN, 2017). Como
exemplo, destaca-se a campanha Fashion Revolution6 que tornou-se um movimento
internacional sobre a conscientizagdo sobre o impacto da moda quanto problemas
envolvidos na cadeia produtiva.

Kotler, Kartajaya e Setiawan (2017), destacam ainda outra transformacéao
possibilitada pela internet, sendo ela a migracéo do individual para o social, a qual o
peso da concordancia social vem aumentando de forma generalizada. Isto é, os
consumidores se importam cada vez mais com a opinido do outro e também
compartilham suas opiniées, além disso, as marcas acabam muitas vezes por ter a
imagem que consumidores concebem a ela, sendo que nem sempre é o gque as
empresas pretendem projetar.

Assim, um grande desafio é instaurado as empresas, pois antes, na légica
individual as mesmas tinham controle sobre sua comunicacdo de marketing e lidar
com as reclamacdes dos clientes costumava ocorrer singularmente. Hoje, o “contetdo
€ gerado por uma comunidade, as empresas ndao tém controle sobre a conversa.
Censurar o conteudo reduziria a credibilidade. E também €& preciso estarem
preparadas para uma forte reacdo social quando algo sair errado” (KOTLER,
KARTAJAYA E SETIAWAN, 2017, p. 30). Dessa forma, no mundo digital, a
transparéncia é iminente e empresas precisam compreender que assumir erros e
manter o dialogo com os consumidores é uma pratica que precisa ser aderida, além
da honestidade em relacdo aos atributos comunicados correspondente aos seus

produtos e servico.

15 A Wikipédia € um projeto de enciclopédia multilingue de licenga livre, baseado na web e escrito de
maneira colaborativa
16 Mais Informacdes disponivel em: https://www.fashionrevolution.org/brazil-blog/a-verdadeira-
revolucao-da-moda/
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4.3 Marketing na Economia Digital

A segmentacdo para comunicacdo de marketing € uma pratica comum que
permite dividir o mercado baseando-se em perfis demograficos, geogréficos,
psicograficos e comportamentais, formando assim grupos homogéneos que delimitam
um publico alvo, ao qual a propaganda sera direcionada. A partir dessas informacdes
€ possivel definir estratégias de marca a adequar o marketing com ofertas
direcionadas aos diferentes segmentos delimitados.

Entretanto, essa pratica, segundo Kotler, Kartajaya e Setiawan (2017) limita o
envolvimento dos clientes, visto que as informacgdes coletadas partem de um
julgamento unilateral, com variaveis definidas pelos profissionais de marketing. Logo,
dessa forma os clientes sao posicionados como “alvos” e a comunicagao pode acabar
sendo irrelevante para o publico e ainda fazer com que se sintam importunados pelas
marca. Porém, pode-se dizer que as comunidades sdo uma nova forma de
segmentar o publico e descobrir seus anseios e desejos latentes, uma vez que as
comunidades sédo geridas por consumidores e nao pela empresa. Para tanto, as
empresas precisam ser aceitas nas comunidades, assim podendo se envolver de
forma eficaz.

As redes sociais sdo canais de interacdo com as comunidades muito
importantes na atualidade, pois levam a um relacionamento onde ha confiangca matua
entre 0os conectados. O relacionamento geralmente comec¢a com uma conexao de um
para um entre dois individuos que se conhecem e ja tem confianga um no outro, porém
essa conexao inicial leva ao vinculo entre as redes independentes desses dois
individuos, criando entdo uma conexado de um para muitos e geralmente essas redes
costumam crescer exponencialmente, tornando-se uma das formas mais fortes de
comunidade (KOTLER, KARTAJAYA E SETIAWAN, 2017, p. 30). A propria criacédo
do Facebook demonstra a forca que as comunidades podem ter e a velocidade com
que podem crescer. Isso tudo, pensando de forma publicitaria e mercadoldgica, €
O0timo para a segmentacdo especifica de pessoas que se quer alcancar, pois
possibilita a comunicacdo direta apenas com os individuos que demonstram um
determinado interesse, pautado pela comunidade que estdo inseridos, logo ha uma
Otima chance de a empresa formar uma comunidade em torno dela (REZ, 2016).
Porém, para isso € necessario que ela se esforce em criar contetdo relevante que

motive esse publico.
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Terra (2011) afirma que o0 engajamento entre a empresa e pessoas deve ser
natural e que a organizacdo, jA que ndo esta injetando dinheiro neste tipo de
comunicacao e quer que haja repercussdo em torno dela, deve fazer algo relevante
para o publico, dando suporte para que se gere repercussfes espontaneas. Vale
ressaltar que redes sociais sdo “consequéncia da apropriacdo das ferramentas de
comunicacdo mediada pelo computador pelos atores sociais” (RECUERO, 2009, p.
102 apud TERRA, 2011). Dessa forma os individuos das comunidades nas redes ndo
sdo meros receptores de mensagens, que reunidos em grupos apenas permitem ou
recusam a entrada de empresas em seu meio. Tanto individuos, como empresa sao
parte de mecanismos de individualizac&o (personaliza¢do) criados para que através
de sistemas computacionais possam se encontrar, demonstrando que pode haver um
planejamento para isso e ndo somente acontecer de forma organica.

Kotler, Kartajaya e Setiawan (2017) destacam que as midias sociais deram
suporte para que se desenvolvesse 0 marketing de contetdo, sendo que o que torna
esse meio atraente € a possibilidade de ser acessado sob demanda e de forma
voluntéria, ou seja, os individuos optam por consumir o conteudo quando e onde
quiserem. Diferentemente do passado, quando os conteudos transmitidos pelas
midias tradicionais simplesmente ndo davam escolha aos consumidores. Além disso,
o volume de conteudo gerado é muito maior e considerado mais confiavel, pois € mais
transparente e tem-se o suporte da comunidade dos individuos, tornando tudo mais
atraente. Logo, ha possibilidade de se criar conexdes mais profundas entre

consumidores e marcas.

As marcas que estdo realizando um bom marketing de contetido fornecem
aos consumidores acesso a conteudo original de alta qualidade enquanto
contam histérias interessantes sobre si mesmas. O marketing de contelido
muda o papel dos profissionais de marketing, de promotores da marca para
contadores de histérias. (KOTLER, KARTAJAYA E SETIAWAN, 2017, p.
175).

O marketing de conteudo, segundo Rez (2016), usa mensagens que educam o
cliente, fazendo que ele conhegca melhor a empresa, uma solugao, produto ou servico.
E uma forma estratégica de pensar no relacionamento com os clientes e construir a
imagem da empresa. Kotler, Kartajaya e Setiawan (2017), atestam que o contetdo é
0 novo anuncio, ainda que sejam conceitos totalmente diferentes, posto que andncio

contém a informacdo que as marcas querem transmitir, intencionando a venda,
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enquanto o conteudo fornece informacfes que os consumidores podem usufruir,
mesmo sem efetuar compra. Rez (2016) reitera essa concepcao e discorre que 0
marketing de conteudo consiste na definicdo de publicos e no estabelecimento de
conexdes com 0S mesmos, ao passo que entrega valor e orienta o cliente com formas
de conteudo nas mais variadas modalidades e a partir da medicdo desse
relacionamento mantém o contetado sempre relevante.

Ademais, o marketing de conteldo ndo costuma ter prazo de validade, a
medida que fica circulando nas redes e pode ser redescoberto por mecanismo de
busca. Além disso, Rez (2016) destaca que o conteudo d& autoridade e notoriedade
para os individuos que os criam, bem como € uma prética que pode ser realizada com
baixo investimento financeiro e estrutural, possibilitando que tanto grandes como
pequenas instituicbes se destaquem, sendo assim, primordial para que pequenas
empresas adquiram relevancia.

Contudo, o marketing na economia digital ndo pretende substituir o tradicional.
Ambos devem coexistir e permutar ao longo do caminho do consumidor. Enquanto o
marketing digital foca em promover resultados e num relacionamento com as
empresas, o marketing tradicional desperta o interesse e muitas vezes € 0 estagio
inicial da interacdo com os clientes através do seu tradicional mix de marketing
(KOTLER, KARTAJAYA E SETIAWAN, 2017). Frequentemente o primeiro contato
entre marca e consumidor se d& por um anuncio criado para conversao ou um call-to-
action!’, logo isso € muito importante, pois sdo o principio para que o marketing de

conteudo funcione.

No marketing tradicional, a publicidade representava a ponta final da
comunicacéo com o publico. Mas hoje, com o avango da internet, a conversa
comeca com ela. As pessoas ndo querem mais ter relacéo exclusivamente
transacional com as empresas. Elas querem mais do que consumir. Querem
adquirir experiéncias e compartilhar valores. Nesse contexto, as marcas
precisam fazer links da publicidade com o conteido e com outras midias,
migrar as pessoas a partir da publicidade para outras plataformas, onde a
conversa possa ser ampliada (REZ, 2016, p. 40).

Seguindo nesse contexto, Kotler, Kartajaya e Setiawan (2017), propéem o
caminho do consumidor que contempla as etapas de assimilacéo, atracao,
arguicao, acao e apologia. Essa jornada entdo chamada de cinco As, baseou-se no

modelo AIDA (atencao, interesse, desejo e a¢do), cunhado por St. EImo Lewis, porém

17 Em termos de marketing séo links ou palavras que orientam o0 usuario a executar agoes.
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na era da conectividade, o processo precisou ser atualizado e moldado para tal. Logo,
o modelo dos cinco As, ilustrado na Figura 6 € uma ferramenta acessivel a aplicada a
diferentes setores.

No primeiro estagio no trajeto do consumo, assimilacdo, os consumidores séo
expostos a comunicacao de marketing, publicidade, defesas de marcas por clientes,
a propaganda boca a boca ou em funcdo de experiéncias passadas. Todo esse
processo de absorcdo acaba por filtrar diferentes marcas e entdo entramos na
atracdo, que é uma reacdo do consumidor, alguns reagem mais do que outros, jovens
por exemplo, costumam ser 0sS primeiros a reagir, por isso tendem a ser adotantes
iniciais de produtos e servigos novos.

J& na arguicao, o consumidor costuma pesquisar ativamente a marca pelo qual
foi atraido. Nessa etapa, podem se deparar com avaliacdes on-line, contatar canais
de atendimento das empresas, comparar precos e até testar produtos nas loja fisicas.
Além disso, aqui o caminho migra do individual para o social, a medida que as
decisfes serdo tomadas com base nas informacdes e conversas com 0s outros, bem
como nha opinido de amigos e familiares.

Sendo convencidos na fase de arguicdo, os consumidores passam a acéao, que
nao se limita apenas na agdo de compra, e sim 0s consumidores interagem pelo
consumo, bem como pelos servicos de pds-venda. Aqui a marca precisa envolver o
clientes, criando uma experiéncia de consumo total que seja positiva e memoravel.
Problemas podem acontecer, mas a organizagao precisa se certificar que os clientes
recebem solucdes satisfatérias.

Por fim, o estagio da apologia, se reflete na permanéncia de interacdo do
consumidor com a marca, o desenvolvimento da fidelidade, possibilidade de recompra
e 0 mais importante, a defesa da marca por parte do consumidor. Aqui, ele se torna
advogado da marca, recomenda e indica espontaneamente, porém precisa ser
estimulado a isso pelas organizacdes. Ou ainda, muitas vezes sdo acionados pela
visualizacdo de situacBes negativas e partindo da sua conviccdo de valor sobre a
marca e uma boa experiéncia, se sentem impelidos a recomendar e defender as

marcas que adoram.
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Figura 6 — Mapeamento do caminho do consumidor ao longo dos cinco As
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O caminho do consumidor pode ocorrer também de forma néo linear, na qual
retornam aos estagios anteriores, estabelecendo um ciclo de feedback. Por exemplo,
um consumidor na fase de arguicdo pode identificar novas marcas e voltar ao estagio
da assimilacdo. Além disso o tempo gasto no percurso de compra pode variar de um
consumidor para outro. E geralmente assimilacdo e atracdo ocorrem quase que de
forma simultanea, por isso a empresa precisa preparar-se para a fase de arguicéo,
caso contrario, podem perder a oportunidade do cliente seguir adiante no processo,
ao passo que ndo conseguem manté-los atraidos e convencidos sobre os atributos da

marca, produtos ou servicos.
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5 DOBRA EM FOCO

A empresa Dobra, objeto deste estudo, € uma organizacdo que evidencia
diversos aspectos elencados no decorrer deste trabalho. Demonstra um carater
inovador, bem como tem uma forma distinta de relacionamento com a sociedade e
seus publicos, sejam eles internos ou externos. Assim, a partir de pesquisa realizada
com sOcio da empresa e alguns consumidores busca-se identificar se ha fatos que

condizem com a teoria apresentada nos capitulos anteriores.

5.1 Procedimentos Metodoldgicos

O presente estudo se caracteriza pelo cunho qualitativo, com o uso de técnica
de entrevista em profundidade. Segundo Duarte (2010) a entrevista em profundidade
€ um recurso que busca, com base em teorias e pressuposi¢cdes do investigador,
angariar respostas a partir de experiéncias subjetivas de fontes selecionadas por ter
informacdes que se deseja conhecer. Para tal fim, a entrevista foi semi aberta, guiada
por um roteiro preparado de antemé&o. Duarte (2010, p. 66) indica que desta forma “a
lista de questbes-chave pode ser adaptada e alterada no decorrer das entrevistas.
Uma questao pode ser dividida em duas e outras duas podem ser reunidas em uma
S0, por exemplo”.

As entrevistas foram realizadas no periodo de 18 a 21 de novembro e contou
com dois perfis de publico: um sécio da empresa Dobra e 5 consumidores de produtos
Dobra, conforme a segmentacdo de questdes indicadas no Apéndice A para 0s
consumidores e Apéndice B para o sdcio. Os perfis dos respondentes estédo indicados
no quadro 4 e todos preencheram o termo de cessédo de direitos, conforme

disponibilizado no site da Fabico (vide Anexo A).

Quadro 4 — Perfil dos Respondentes

Profissao Vinculo com a Marca

Entrevistado| Idade ‘ Género |

El 24 Masculino Administrador Sécio Co-Fundador
E2 25 Feminino Relac¢des Publicas Consumidora
E3 22 Masculino Designer Consumidor
E4 27 Feminino Comercial Consumidor
E5 30 Feminino Publicitaria Consumidora
E6 25 Masculino | Produtor Audiovisual Consumidor
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Quanto a definicdo dos entrevistados, foi baseado na indicacao de individuos,
partindo da rede de contatos da autora. Tendo como critério pessoas que ja
houvessem adquirido algum produto da Dobra e ndo apenas que soubesse da
existéncia da marca. Isso com o intuito de possibilitar o conhecimento sobre todo o
processo de compra, interacdo com a marca e constatacdo se o que era percebido
antes do ato de compra se confirma apds o0 mesmo.

As entrevistas ocorreram presencialmente e algumas, bem como a conversa
com o sécio da Dobra, foram por chamada de video através do Skype*®.

Além das entrevistas o estudo faz uso de fontes secundarias, que séo as fontes
que ja foram coletadas e sintetizadas e dispdes de informac¢fes para consulta, tendo
como exemplo jornais, relatorios, revistas, livros, IBGE, FGV, entre outros. (GIL,
1999).

5.2 Dobra Projetos Inovadores LTDA

A Dobra é uma empresa gaucha com sede na cidade de Montenegro,
conhecida por confeccionar carteiras “de papel” (figura 7). Esse produto e a empresa
foram inicialmente desenvolvidos por trés socios, sendo um primo e dois irmaos:
Eduardo Hommerding de 27 anos, Guilherme Massena de 24 anos e o irm&o Augusto

de 20 anos.

Figura 7 — Carteira da Dobra

Fonte: Pagina da Dobra no Instagram?®

18 Skype é um software que permite comunicagao pela Internet através de conexdes de voz e video.
19 Disponivel em: https://www.instagram.com/p/Bl5ieaPHXuf/. Acesso em: 29 Dez. 2019.
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O projeto das carteiras apareceu pela primeira vez no ano de 2013, quando o
Guilherme, que cursava administracdo, desenvolveu a ideia para um trabalho de
faculdade. Porém, as carteiras que eram um protétipo simples e ainda né&o
apresentavam uma forma que realmente fosse possivel para comercializar, ficou
arquivado por trés anos. Entdo em 2016, os trés socios concordaram que era o
momento para empreender e resgataram a ideia da carteira, bem como buscaram
formas de produzi-la de maneira mais profissional. Assim, a partir de pesquisas nha
internet descobriram um jeito de adaptar uma impressora comum para imprimir num
material com caracteristica semelhantes ao papel, chamado de Tyvec?°.

A partir desse momento, os trés levaram o projeto em paralelo as suas
atividades habituais, aproveitando o tempo livre e o apartamento de um dos soécios
para se reunir, produzir e fazer envios das pecas vendidas pela internet. Porém, é
importante destacar que os jovens empreendedores, desde 0 inicio expressavam o
desejo criar uma empresa que fosse além da comercializacdo de um produto, e sim
gue fizesse parte de algo maior e pudesse entregar algo de bom para o mundo.

Dessa forma, além de focarem na pesquisa e desenvolvimento do produto em
si, buscaram conhecimento através da escola Perestroika?* que é uma escola de
metodologias criativas, fazendo cursos que abordavam o futuro da comunicacéo e
negdcios digitais, bem como o curso Friends of Tomorrow da Aerolito??> que adentra
em temas como futurismo, futuro do trabalho e organizacdes, novos modelos de
negocios, impacto positivo, entre outros. E segundo os sécios, foi nesse curso que
tiveram insights que colaboraram para o desenvolvimento da Dobra e ideias para que
a empresa se constituisse como é conhecida hoje.

O investimento inicial da empresa foi de 3 mil reais, destinado a aquisicado de
maquina de corte e uma impressora, acabou se transformando, em menos 4 anos,
numa empresa formada for 20 pessoas, com sede prépria e que fatura em torno de
250 mil reais por més, vendendo em torno de 5 mil itens, que vao dos 3 tipos de
carteiras aos novos produtos desenvolvidos, sendo eles o ténis, camisetas, bag, porta

passaporte, porta cartdo e um curso denominado “Hackeando a Dobra”, no qual os

20 QOriginal da organizacéo DuPont, € um material muito usado para confecgdo de roupas de protecao
na industria quimica. Leve e duravel, € mais resistente que papel e tem melhor custo-beneficio e
versatilidade do que tecidos. Disponivel em http://www.dupont.com.br/produtos-e-servicos/tecidos-
fibras-e-nao-tecidos/tecidos-industriais/brands/tyvek.html.

21 https://www.perestroika.com.br/

22 https://www.aeroli.to/courses/friends-of-tomorrow/
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sécios arrolam sobre como desenvolveram a empresa e apresentam conceito e
ferramentas utilizada pelos mesmos. Logo, este sucesso é reflexo das estratégias de
inovacao, gestao e comunicacao difundidas na empresa, bem como a relacéo positiva

com que se posiciona e relaciona com os clientes

5.3 Inovacgéo e Estratégias de Gestédo na Dobra

A inovacdo na Dobra se d& em diferentes aspectos, a comecar pela
identificacdo da oportunidade de produzir carteiras a partir de um material que
orginalmente é destinado a outro fim. Desse modo, na entrevista com o sécio da
empresa (E1), foi afirmado que a partir de pesquisa exploratéria feita pelos fundadores
antes de constituir o negocio, percebeu-se que os produtos de papel estavam em voga
em outros paises. Logo presumiram que no Brasil poderia se tornar uma tendéncia,
assim demonstraram habilidade de visualizar oportunidades e tirar vantagem da
mesma.

Afinal, nem sempre a inovagdo precisa ser uma invencdo ou algo
revolucionario, mas sim pode originar algo novo para o contexto em que se insere e a
partir do uso de combinacdo de tecnologias e experimentacdo de algo ja existente,
como no caso da Dobra, que além do material utilizado, também estudou formas de
adaptar a impressora para que a producao pudesse ser feita pela prépria empresa e
sob demanda, diferentemente, segundo o sécio (E1), de outras empresas que fazem
carteira de papel no mundo.

Conforme acionado no capitulo 2, os empreendedores podem ser identificados
como aqueles que assumem o risco de criar negdcios, produtos e demandas, bem
como ha individuos movidos pela vontade de proporcionar um bem para o meio em
gue estdo inseridos, indo além do objetivo financeiro. Dessa mesma forma, o sécio
(E1) define o empreendedor, dizendo que é “alguém que transforma a realidade onde
ele esta, seja um negdécio que vai resolver o problema de alguém ou de uma
comunidade”.

Apoiado nesse pensamento, os empreendedores ao buscarem conhecimento
gue os ajudassem na constituicdo da empresa, somando cursos livres como o0 da
Perestroika e da Aerolito, bem como o embasamento na literatura atual, acabaram por
descobrir novas formas e métodos de producdo, modelos organizacionais e de

marketing que também adquiriram carater inovador, ao passo que possibilitaram a



55

Dobra relacionar-se de forma distinta com seus clientes, fornecedores, parceiros e
funcionarios. Além disso, eles perceberam que eles poderiam “criar uma empresa que
causasse um impacto social, através da venda de carteiras” (E1). Assim, o produto se
constitui como o0 meio para algo maior e a Dobra como instrumento para tentar
colaborar com a sociedade. Dessa forma, a Dobra é percebida por E2 como “uma
marca inspiradora, pois “além de ter produtos de 6tima qualidade, acaba inspirando
outras pessoas a ter seu préprio negocio de uma forma séria, mas também sustentavel
gue gere beneficio ndo s6 para empresa, mas também para a sociedade”.

Seguindo os tipos de inovagéo propostos pelo Manual de Oslo (1997) que se
diferenciam em produto, de processo, de marketing e organizacional, podemos
constatar que a Dobra ja perpassou em algum momento pelos quatro tipos. Sendo
gue em relacdo a produto, introduziu no mercado brasileiro um modelo de carteira,
feito de material diferenciado, bem como adaptou o formato, permitindo que ela
ficasse fininha e contemplasse o armazenamento de cartdes documentos e dinheiro
brasileiro, gerando um diferencial perante as carteiras tradicionais que geralmente sao
grandes, pesadas e ndo levam em consideracao a expectativa de muitos publicos.

A entrevistada (E2) afirma que enxergou no produto da Dobra “algo muito bom,
cabe no bolso, e que geralmente as carteiras sdo muito grandes e fica aquela coisa
feia aparecendo”. Outra cliente (E5), ao pesquisar por carteiras ndo encontrou outra
com as caracteristicas da Dobra, para ela “na época a Dobra foi exclusiva”. Além
disso, o produto € inovador quanto as estampas, a medida que é feito sob demanda,
€ possivel oferecer uma infinidade de opcbes, abrangendo a variedade de
preferéncias dos consumidores. Outro aspecto importante no item das estampas € o
fato da co-criacdo, associado ao marketing 4.0, pois a Dobra aceita ideias de
designers em uma espécie de banco grafico de estamparia, conforme observado
adiante.

A inovacdo em produto é constante, pois a Dobra ndo se limita as carteiras.
Desde a abertura da mesma ja surgiram outros produtos que compdem o catalogo da
empresa. Dando énfase para o ténis que chama muita ateng&o por ser de um material
parecido com papel, porém que pode molhar e tem resisténcia. Além disso, segundo
o gestor (E1), ha pessoas que se dedicam a pesquisar e desenvolver novos produtos
dentro da Dobra constantemente.

Quanto a inovacao de processo, podemos considerar a produgédo sob demanda

que permite a Dobra oferecer mais opcdes de produtos aos seus consumidores e
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reduz custos de armazenamento e possiveis desperdicios, bem como o planejamento
da producdo. No inicio da empresa as carteiras eram feitas uma a uma pelos socios,
a medida que foram crescendo e também surgiram novos modelos e produtos, a
producdo foi descentralizada e criou-se parceria com costureiras locais, assim a
impressédo, corte e dobragem é feito dentro da empresa, mas o acabamento é
terceirizado. Dessa forma a Dobra conseguiu escalar sua produgéo.

Em relacdo ao marketing, a Dobra € um grande exemplo de sucesso, pois se
aproveita bem de todo processo comunicacional e contato com o cliente. A comecar
pelo posicionamento de ser uma empresa com impacto positivo e expor esse conceito
de forma constante e consistente. Além disso, eles buscam uma abordagem mais
intimista, fazendo com que a interacdo seja reciproca, a exemplo podemos destacar
0s post-it escritos a méao (vide figura 8) que sdo mandados com todos os produtos
com recados que se adaptam a cada momento do consumidor, ou seja, 0s que
compram pela primeira vez costumam recebem um “bem-vindo & dobra”, enquanto
compradores recorrentes recebem outros recados. Assim, 0s consumidores também
passaram a enviar cartdes e post-it personalizados para a marca (vide figura 9),
principalmente quando enviam suas carteiras para reciclagem, que € inclusive uma
inovacao de processo, a medida que se baseia no desenvolvimento de uma logistica

reversa.

Figura 8 — Post-it da Dobra Figura 9 — Post-It consumidor da
Dobra

Fonte: Pagina da Dobra no Instagram?® Fonte: Pagina da Dobra no Instagram?2*

23 Disponivel em: https://www.instagram.com/p/Bfg5czRFgji/. Acesso em: 29 Dez. 2019.
24 Disponivel em: https://www.instagram.com/p/BfisgSblsbY/. Acesso em: 29 Dez. 2019.
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Ainda tratando da inovacdo em marketing, a Dobra destaca-se pela
preocupacao com a embalagem, pois tendo como premissa a conscientizacdo da
reducdo de residuos, acabou por preocupar-se em desenvolver embalagens que
possam ter alguma utilidade, como a da carteira que vira um cofrinho de moedas
(figura 10) e de outros produtos que viram copos e tapetinhos. Os cartbes que contém
informagdes do produto e da compra séo de papel semente, podem ser plantados e

vao originar algum tempero.

Figura 10 — Inovag&do em Marketing: Embalagem Dobra

Ve *?W

DOBRA U
“NVADERS

; 4- i

Fonte: Pagina da Dobra no Instagram?®

7

Outro exemplo a se destacar € a comunicacdo feita em torno do Batman,
cachorro da raca pugg, mascote da Dobra (Figura 11). Porém, “responsavel” por
responder emails e resolver os problemas da empresa, ja que é apresentado como “o
chefe”. Inclusive uma das entrevistadas (E4) destacou que recebeu “um email do

doguinho” e que achou “muito legal”.

Figura 11 — Assinatura de email do Batman (mascote da Dobra)

batman
batman@guerodobra.com.br
querodobra.com.br

DOBRA

Fonte: Print Screen de email recebido pela autora.

25 Disponivel em: https://www.instagram.com/p/BqKZ4BiH3dX/. Acesso em: 29 Dez. 2019.
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Assim, o mascote se tornou um simbolo da marca e inclusive, ja esteve
presente em palestras, como no BS Festival 2019%%, na qual a partir de uma
apresentacao previamente planejada e interativa se fez parecer que o cachorro € que
estava “falando” com o publico. Isso transparece a irreveréncia da marca e
preocupacao de criar empatia com seu publico.

A proépria acdo de black friday da Dobra se caracterizou como inovadora em
relacdo ao marketing, além do suporte ao conceito de impacto positivo disseminado
pela marca. Isso porque, invés de sustentar o conceito de consumismo com ofertas
duvidosas, como acontece muito nessa data, a marca prop0ds que consumidores
fizessem uma doacéo para alguma entidade de qualquer fim e sem valor estipulado e
ao mandarem o comprovante, entdo ganhariam uma carteira de graca ao adquirirem
um outro produto da empresa. Logo, dessa forma mobilizaram a sociedade e geraram
valores significativos em doagdes, sendo mais de 50 mil reais em 2018 e mais de 60
mil reais em 2019.

Quanto a inovacdo organizacional, o que mais chama atencdo é a
horizontalidade, visto que cada integrante da empresa é responsavel por gerir seu
tempo de trabalho e produtividade, bem como todos ganham o mesmo salario,
baseado na lucratividade da empresa, independente da funcdo ou cargo ocupado. A
premissa é ndo ter um chefe que dite como as coisas devem acontecer e sim
possibilitar uma autonomia coletiva e estimular a satisfacdo no local de trabalho,
fazendo com que todos possam colaborar com ideias, processos e desenvolvimento
de acles, visando sempre a satisfacdo do cliente. Além disso, ao abordar esse
formato a responsabilidade recai sobre todos, assim o impacto e decisdes de cada
um, influenciam verdadeiramente no todo. Logo, essa estratégia na Dobra foi
abordada desde o inicio, a medida que os fundadores foram chamando amigos para
trabalhar na empresa. Para eles ndo fazia sentido criar uma hierarquia, € no fim
acabou se instaurando como algo inerente a cultura da Dobra.

Outro ponto quanto métodos organizacionais € a abertura para colaboradores
autbnomos, ou seja, o0 projeto colab da Dobra, possibilita que a empresa estabeleca
relacbes externas e cria um tipo de colaboracdo com artistas e consumidores. A

materializacdo disso se da pelo desenvolvimento de um sistema, no qual qualquer

26 Palestra disponivel em: https://youtu.be/9lwmcUUszGc
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individuo ou organizacao pode enviar uma estampa para os produtos e ganhar uma
porcentagem sobre a venda dos mesmos.

Logo, a inovacédo dentro da Dobra é reflexo de uma consciéncia dos fundadores
gue buscaram desde o inicio formas de criar um ambiente interno suscetivel a
inovagao, criatividade e aprendizado, bem como se dedicam ao desenvolvimento de
mecanismos de colaboracdo com o0s publicos externos, sejam eles clientes,
fornecedores ou parceiros. Para tanto, através da entrevista com o sécio da Dobra
(E1) identificou-se o uso de algumas ferramentas que auxiliam na gestdo da empresa.

A comecar pelo Lean Startup de Ries (2012) que com a abordagem do ciclo de
feedback construir-medir-aprender se tem a traducéo exatamente de como ocorre na
Dobra, visto que o entrevistado afirma que “se testa muito na Dobra” (E1), desde o
inicio da empresa, quando eles pegaram aquela carteira do projeto da faculdade e
deram para amigos testarem e a partir do retorno obtido eles fizeram adaptacoes,
testaram novamente e sé depois investiram na maquina de corte e entdo, chegaram
ao consenso de que podiam colocar o produto no mercado: “agregou valor, entédo
chegou a hora de abrir o e-commerce e langar para o Brasil inteiro” (E1).

Ja com o negdcio andando eles nunca pararam de testar, como exemplo disso,
eles enviavam diferentes tipos de embalagens para compradores distintos e a partir
dos feedbacks compreendiam qual funcionava melhor. Isso ocorre até hoje e muitas
vezes o cliente nem sabe, mas como a marca incentiva o feedback através do material
gue acompanha os produtos e também por no email e pesquisa de satisfacdo, a
empresa acaba tendo esse retorno do consumidor. Além disso, eles tém uma série de
produtos para serem lancados, alguns ainda sdo apenas protétipos, outros ja foram
validados com clientes e estdo apenas aguardando a viabilizacdo do sistema do site
para serem lancados.

O entrevistado confirma que a Dobra ndo chegou a pivotar, porém essa boa
atuacao, seja talvez em funcdo de um aprendizado do passado, no qual os sécios ja
teriam tentado desenvolver um aplicativo, porém néo tiveram sucesso algum, com
apenas 12 downloads e 1 ano de dedicagdo para colocar a plataforma em
funcionamento, motivados pela vontade de criar algo “perfeito”, acabaram se
deparando com uma néo aceitacdo do mercado e uma empresa estrangeira que
nesse meio tempo, acabou por dominar o mercado que os empreendedores queriam

se inserir.
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Quanto ao desenvolvimento da Dobra e modelo de negdcios, o co-fundador da
empresa discorre que “muitos se prendem a plano de negdcios, porém néo se focam
na pratica, entdo a gente acha que nada é melhor do que fazer” (E1). Assim, no inicio
da Dobra o planejamento era semanal, depois evolui para o mensal e semestral, e
recém agora estdo comecando a se planejar para um intervalo de tempo mais longo,
até porque a medida que a empresa cresce iSSO se torna necessario, pois questdes
mais significativas sdo abordadas, como a abertura para investimentos, contratacao,
exportacao, entre outros.

Os fundadores acreditam que € “preciso cuidar para nao ficar somente no
campo do planejamento e pouco no da execucéo” (E1). Dessa forma, inicialmente eles
foram tomando as decisdes baseadas naquilo que “tinham em mente” (E1) e somente
um ano e meio depois da abertura da empresa € que elaboraram o primeiro Canvas,
com o objetivo de clarear as ideias, ao passo que tinham que tomar decisdes em
relacdo a como iriam seguir com a empresa dali pra frente, partindo do pressuposto
gue ja tinham obtido um certo crescimento.

Além do Canvas o entrevistado (E1) mencionou que na Dobra eles usam muito
a jornada do cliente que €, segundo ele, uma metodologia semelhante ao de design
thinking, no qual se mapeia os pontos de contato com clientes e aquilo que a Dobra
ja faz e se identifica aquilo que se quer ou precisa fazer. E o uso dessa ferramenta
nao se limita somente ao cliente, sendo utilizada para medi¢cbes dentro da propria
empresa. Além disso o entrevistado reitera que essa abordagem é considerada muito
importante por eles e tem muito a ver com as dindmicas e o negocio da Dobra.
Ademais a plataforma Asana?’ de organizacdo e gerenciamento de trabalho em
equipe também foi acionada pelo entrevistado, expondo que ajuda a organizar as
demandas de trabalho.

Contudo o grande diferencial da Dobra se d& pela transparéncia que busca em
todos os seus processos e relacionamentos, dessa forma “um produto, comunicagao,
projetos de impacto legais sdo consequéncia da busca pela esséncia e verdade que
se coloca em tudo que se faz na Dobra” (E1). A vista disso, segundo o entrevistado
E1 muitas coisas sao vistas por terceiros como inovadoras na empresa, porém para

ele muitas sdo simples e apenas buscam desburocratizar as coisas.

27 https://asana.com/pt
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5. 4 Desenvolvimento e Percepcdo da Marca

A Dobra é uma empresa que se apoia nos pilares do impacto positivo, ao passo
gue constitui uma empresa hibrida, assim como exposto no capitulo 2, objetivando
tanto o lado social como o financeiro em suas diretrizes. Por consequéncia, a
comunicacdo e o marketing da empresa giram em torno dessa questdo, gerando
contetdo relacionado, bem como também ha um empenho em disseminar o seu
propésito.

Logo, o PTM (propdsito transformado massivo), conceito difundido por Ismail,
Malone e Geest (2015) se apresenta na Dobra como “deixar o mundo mais aberto,
irreverente e do bem”, e se traduz nas ac6es da empresa a medida que, por aberto se
entende que o mundo precisa ser mais transparente, seja nas relacées humanas em
geral, como também nas empresas com 0s consumidores e o mercado. Esse ponto é
destacado por um dos entrevistados, quando afirma que a Dobra representa “uma
marca humana, porque ela tem uma proximidade com o cliente, tenta isso pelo menos,
ao comprar a carteira vém um recadinho pra ti, e tem o humano no sentido de se
importar com o impacto social” (E6).

Ser aberto relaciona-se com propria acdo da Dobra de disponibilizar os moldes
dos produtos de forma livre, para que qualquer um possa baixar e fazer sua propria
carteira em casa. Bem como ser transparente em relacdo as questdes internas da
empresa, mostrando como é o dia a dia e também inserindo o publico nas decisdes
gue séo tomadas, como por exemplo pedindo opinido dos mesmos nas redes sociais.
O entrevistado E6 chamou atencdo a questdo dos moldes e da criacdo das estampas
pelas colab como algo que “torna a Dobra mais humana”. Além disso, eles sdo abertos
quanto a exposi¢do de numeros, faturamento e processos que ocorrem na empresa.
Dessa forma, podemos crer que o que é transmitido pela Dobra colabora para uma
mudanc¢a no mundo, e ao agregar valor para a sociedade, acaba por haver uma
relacdo matua entre empresa e os individuos.

Quanto a irreveréncia, o0 socio explana que “a conversa com a empresa nao
precisa ser aquela coisa tradicional e engessada, mas sim uma conversa mais natural,
fluida, humana e amigavel” (E1). O entrevistado E3 em diversos momentos explanou
gue admira a Dobra por serem irreverentes, por terem um “atendimento ao cliente
excepcional’ que é diferente de qualquer outra marca que ele ja interagiu, visto que

ele (E3) contou que tém costume de entrar em contato com o SAC das empresas para
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avaliar como é o atendimento, pois € um ponto importante e a experiéncia que a marca
oferece influéncia na sua decisao de compra.

A irreveréncia € uma forma da marca inovar em um mercado saturado de regras
e rigidez nos processos. Muitas vezes a Dobra € bem humorada, como por exemplo,
oferecendo estampas sarcésticas e o préprio Batman (cachorro), comunicado como
“CEQ” da empresa, é segundo o sdcio (E1) um deboche.

Enfim, ser do bem se reflete na pratica, através do entendimento que “a
empresa precisa impactar na sociedade de alguma forma” (E1), ao passo que as
organizagbes sdo importantes vetores de mudangcas na sociedade. O sécio
exemplifica que vai desde uma gestdo mais humanizada a criacdo de projetos de
impacto social e ao possibilitar que as pessoas possam ganhar uma renda extra
significativa, através de envio das estampas ou ajudando na producado das carteiras.
Esse ponto € destacado por E5 que diz que fica bem claro, através das publicacdes
na internet que “ela (a Dobra) se preocupa com a sustentabilidade, com o produto,
desde a forma como ele é criado, todo processo e como vai ser 0 uso do produto [...],
traz sempre a ideia de que nédo se pode apenas descartar os produtos e sim pensar
na forma de dar continuidade a ele” a medida que eles “reformulam as carteira,
reciclam e tudo mais”

Logo, o impacto positivo na Dobra ocorre de forma efetiva a partir da criagdo
da colab, dando oportunidade de renda extra a mais de 400 pessoas que fazem parte
da rede, enviando estampas e ganhando percentual sobre as vendas. Outro meio € a
disponibilizagéo dos moldes das carteiras de forma aberta no site, dando oportunidade
para que alguém que ndo possa pagar pelo produto, seja capaz de montar sua carteira
em casa. A partir disso surgiram também alguns projetos sociais que usaram 0S
moldes das carteiras para gerar renda, a exemplo citado pelo s6cio da Dobra (E1)
tem-se o Projeto ldentidade no Recife, que utiliza os moldes da Dobra e com a venda
das carteiras ja financiou mais de 150 projetos sociais.

Além disso ha o Dobra+1 que a cada produto vendido, um real se destina a
acOes de impacto social, como o que se concretizou no inicio desse ano e possibilitou
a reforma do patio de uma escola carente na cidade de Montenegro. Outra questdo €
a preocupacdo com o meio ambiente, desde a possibilidade de reutilizacdo da
embalagem, bem como a reciclagem dos produtos, além de a empresa se certificar
sobre a origem dos materiais utilizados e n&o trabalhar com nada de origem animal

ou testado neles.
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N&o obstante, a Dobra conquistou alguns selos de instituicdes e organizacoes
reguladoras que certificam e endossam o posicionamento da marca (vide figura 12).
O primeiro deles € o Sistema B (ja exposto no capitulo 2), que é resumidamente uma
rede global que se apoia e avalia empresas quanto ao seu modelo de negocios, boas

praticas, sustentabilidade e responsabilidade social.

Figura 12 — Selos da Dobra
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Fonte: a autora28

Outro selo € o PETA-Approved, que certifica as empresas quanto ao fato de os
produtos serem veganos. Ha4 também o selo Eu Reciclo que certifica a logistica
reversa das embalagens de empresas de todo o Brasil. Além desses podemos
considerar também o +1, ja exemplificado neste estudo, se referindo a separacao de
um real a cada produto vendido para que projetos sociais possam sair do papel. E,
por fim, a marca é associada ao Capitalismo Consciente, que € um movimento global
gue se apoia 4 pilares: propésito maior, cultura consciente, lideranca consciente e
orientacao para stakeholders.

Entretanto, nenhum dos consumidores destacou a questdo dos selos, mas
demonstraram conhecimento quanto a algumas a¢des que os envolvem, como E4, a
qual afirmou que a Dobra “se preocupa em ser sustentavel, ecolégica e ndo usar
materiais de couro”, explanando que isso € um diferencial, ainda que nao se declare
vegana, vegetariana ou que tenha o costume de fazer pesquisas em relacao a essas
questdes quando compra produtos em geral.

Ja os consumidores E3 e E6, deram como exemplo de projeto social realizado
pela Dobra o que ocorreu na escola carente em Montenegro, ainda que nao tenham
relacionado com o selo +1. O E3 comentou ter enviado sua carteira para reciclagem,
assim ganhou desconto na compra da uma nova, bem como o E6 que demonstrou
conhecimento sobre a logistica reversa. Além disso, E4 e E6, destacaram com uma

acao de impacto social a campanha de blackfriday organizada pela Dobra.

28 Figura elaborada a partir das informacdes do site da Dobra e das instituicbes a que se referem.
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A entrevistada E2 n&o se lembrou durante a pesquisa de nenhum projeto social
em especifico, mas acredita que o impacto positivo se da pelo carater inspiracional da
Dobra que “comecou muito pequena e hoje entrega para todo Brasil, mas também é
um bom modelo de atendimento, exemplo para grandes empresas que guerem se
reinventar e também de contribuicdo com projetos sociais e igualdade de salario”

Assim, podemos perceber que a Dobra consegue envolver o cliente em sua
cultura, mesmo que atraidos num primeiro momento apenas pelo produto em si,
guando entram o site e descobrem tudo que envolve a marca acabam por ser
influenciados em outros aspectos. A E5 explana sobre isso, falando que “para ser
sincera na época em que quis comprar o fator durabilidade e o produto em si foi o0 que
teve mais relevancia, mas é claro, no momento que se encontra um produto que
atende as tuas necessidades e acaba descobrindo que vai muito além daquilo, oferece
muito mais e te faz pensar que ndo € s6 comprar, a tua compra se torna muito melhor,
€ a experiéncia em si.

Dessa forma, a Dobra ndo da abertura para que os clientes busquem produtos
em concorrentes, visto que nenhum dos entrevistados soube dizer outra marca que
venda produtos parecidos ou afirma ter feito essa pesquisa, ao passo que ja existem
outros que fazem exatamente o mesmo produto. Porém, assim como explanado pelo
sécio (E1), muitos chegaram inclusive a pegar os moldes disponibilizados pela Dobra
e criaram seu negdcio vendendo carteiras exatamente iguais. Porém, ndo copiaram o
essencial que é “o impacto positivo e 0 proposito que a Dobra coloca em tudo o que
faz”.

Todavia, o propésito e o0 impacto positivo disseminado pela Dobra séo
possibilitados pela viabilidade que a Era da Informacao, muito citada neste trabalho,
proporcionou. A concepc¢do da empresa em si, nos moldes que se tem hoje, sé foi
possivel pelos novos canais, ferramentas tecnologicas e de informacdo. A empresa
soube aproveitar essa mudanca de paradigma que proporcionou oportunidades e
ritmo de crescimento. Logo isso tudo fez com que pequenas empresas como a Dobra,
em sua fase inicial, viesse no futuro a se tornar competitiva, destacando-se perante
grandes marcas consolidas.

Ao passo que, a partir da internet a Dobra p6de se constituir como empresa e
também alcancar grandes publicos através das redes, de forma muito mais em conta
do que se fosse no passado pelos meios tradicionais. Além disso, as mudancas de

paradigma para uma sociedade digital possibilitaram uma nova forma de interagao
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com 0s publicos, interferindo no processo de compra do consumidor, conforme
proposto por Kotler, Kartajaya e Setiawan (2017). Dessa forma no Quadro 5, é
apresentado informacbes sobre o processo de compra dos 5 consumidores
entrevistados da Dobra, baseando-se nos conceitos de analise do mapeamento do
caminho do consumidor que contempla os 5 As.

No geral, o que se pode perceber com o que foi exposto pelos clientes
entrevistados € que o marketing boca a boca € muito forte para a empresa. Além disso,
a Dobra incentiva que os clientes digam o que acharam do processo e do produto.
Dessa forma, enviam pesquisa de satisfagdo e incentivam a indicagdo através de
plataforma de avaliacdo como Google Avaliagdes do Consumidor e no Facebook e
como tem majoritariamente avaliacbes e comentarios positivos, acabam por
convencer novos clientes sobre a verdade da empresa e eficiéncia dos produtos.

Além disso, é evidente que o marketing da Dobra é eficiente quanto definicdo
dos publicos alvos das suas campanhas publicitarias. Inclusive, a Dobra foi
classificada como Case de Sucesso pelo Facebook, por suas estratégias de anuncios
e segmentacdo de publico obtiveram excelente taxa de conversdo. Dessa forma se
possibilita que mesmo individuos que ndo tenham previamente conhecimento sobre a
empresa, possam passar a conhecé-la e acabar virando depois de todo processo de
compra, advogados da marca, assim como percebido no consumidor entrevistado E3.
O sécio da Dobra (E1) entende “que para maior parte das pessoas, 0 que chama
atencao é o produto que é diferente, depois a galera vai l& e compra o produto, vive a
experiéncia Dobra e se apaixona, porém, menos clientes vém inicialmente baseados
no que a Dobra faz”.

Alids, a execucdo da comunicacdo da Dobra ocorre internamente, sendo
gerenciada por funcionarios que trabalham na empresa gerando contetdo e outros
que cuidam da parte de anuncios. Isso porque, segundo o sécio (E1) é uma forma de
conseguir manter a transparéncia, pois eles querem comunicar sua esséncia, como
eles sdo e se “contratarmos alguém de fora para falar o que a Dobra é, ndo estara

sendo verdadeiro”.



Quadro 5 — Processo de compra dos consumidores
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Assimilagcao Atracéo Arguicao Acéo Apologia
E2 - Boca a boca - Gostou da - Entrou no site - Comprou pelo - Tem o costume
- Defesa da proposta - Na assimilag&o site de indicar e
marca por um teve chance de - Expbs em suas recomendar a
conhecido experimentar o redes sociais Dobra de forma
produto boca a boca
- Pesquisou - - Efetuou mais de
Pesquisou uma compra
informacgdes - Continua a usar
online sobre o e interagir com a
produto e marca marca
- E defensora da
marca
E3 - Exposto pela - Gostou da - Entrou no site - Comprou pelo - Tem o costume
propaganda da proposta - Pesquisou site de indicar e
marca informagdes - Expbs em suas | recomendara
online sobre o redes sociais Dobra de forma
produto - Quis fazer parte | Pocaabocae
- Interagiu com a | de alguma forma tambem ja
central de (i enviou recomendou nas
atendimento estampa para redes sociais
colab) - Efetuou mais de
uma compra
- Continua a usar
e interagir com a
marca
- E defensor da
marca
EA4 - Boca a boca - Gostou da - Entrou no site - Comprou pelo - Tem o costume
- Exposto pela proposta - Pesquisou site de indicar e
propaganda da informacdes recomendar a
marca online sobre o Dobra de forma
produto e marca boca a boca
- Pediu opinido a - Continua a usar
amigos 0 produto
E5 - Exposta pela - Gostou da - Entrou no site - Comprou pelo | - Tem o costume
propaganda da proposta - Pesquisou site de indicar e
marca informacdes recomendar a
online sobre o Dobra de forma
produto e marca boca a boca
- Pediu opinido a - Continua a usar
amigos e interagir com a
marca
- E defensora da
marca
E6 - Boca a boca - Gostou da - Entrou no site - Comprou pelo - Tem o costume
- Defesa da proposta - Pesquisou site de indicar e
marca por um informag6es recomendar a
conhecido online sobre o Dobra de forma

produto e marca
- Pediu opinido a
amigos

boca a boca

- Continua a usar
e interagir com a
marca
- E defensor da
marca

Fonte: a autora
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Durante as entrevistas todos os consumidores informaram ter uma boa
experiéncia de compra, ao passo que a forma informal, descontraida e amigavel com
gue a marca interagiu através dos emails e informacfes passadas sobre 0 andamento
do processo e compra (recebimento do pedido, aprovacdo de compra, producéo e
expedicao) e pos-compra por meio de conteudos gerados pela marca, através do blog,
canal do Youtube e Instagram.

Por fim o apice da comunicacdo da Dobra se da quando os consumidores
passam a falar dela de forma espontanea, indicando aos amigos e para suas
comunidades. A entrevistada E2, por exemplo, confessou que j& indicou a Dobra em
um grupo do Facebook, formado por mulheres que trocam experiéncia de viagens,
evidenciado os atributos e vantagens dos produtos da Dobra de forma relevante para
0 grupo em questao. Assim sendo, a Dobra vai criando uma comunidade de pessoas
que, além de disseminarem a marca nos meios que estao inseridos, talvez poderdo
ser defensores da marca em um momento de crise.

Em sintese, a Dobra Projetos Irados Ltda, busca oferecer uma experiéncia
completa para o usuario e da suporte para que as relagcdées humanas ocorram de forma
criativa e fluida, seja com os publico internos ou externos. Dessa forma, é notério que
independente do produto que a empresa se proponha a vender, ha grandes chances
de obterem sucesso, pois apresenta uma marca bem estrutura e de muito valor para
0s publicos.

Enfim, a Dobra, apesar do crescimento acelerado € uma empresa jovem e com
muito espaco ainda para conquistar no mercado. Para o futuro, o sécio (E1) falou que
almeja “muitas lojas fisicas espalhadas pelo Brasil e também os produtos Dobra
espalhados pelo mundo, sendo referéncia em experiéncia do cliente e impacto social”.
Com isso, podemos ficar na expectativa de mais inovacao e coisas para aprender com

essa excéntrica empresa.
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6 CONSIDERACOES FINAIS

O presente trabalho teve como objetivo principal arrolar sobre questdes atuais
que fazem com gque empresas se mantenham competitivas em um contexto de
mercado, no qual relagBes entre os individuos entre si e empresas vivem em constante
e cada vez mais aceleradas mudancas.

Dessa forma, os conceitos abordados justificam-se por meio da analise da
empresa em foco, bem como deixam transparecer a importancia de aplicacdo dos
mesmos nas organizacdes de modo geral, sejam elas pequenas empresas querendo
ganhar notoriedade e que buscam diferenciar-se das demais por meio de préticas que
envolvem, além do objetivo financeiro, entregar algo mais para o meio em que se
inserem. Ou ainda, as grandes e ja consolidadas que, visto as mudancas de
paradigma que a sociedade vem perpassando, precisam se reinventar e agregar valor
ao seu negécio, indo além de oferecer produtos e servicos de qualidade, buscando
assim, novas formas de gestédo, posicionamento e relacionamento com seus publicos,
possibilitando desenvolver um vinculo e crescimento matuo entre publicos internos e
externos.

Isso porque, 0s consumidores Nndo S&o mais meros receptores de mensagens,
visto que as tecnologias da informacdo e comunicagdo possibilitaram que se
tornassem ativos e passassem a demandar das organizacfes mais comprometimento
com as relacbes humanas, ao passo que se tornaram fiscalizadores das acfes das
mesmas e adquiriram poder de fala que influenciam seus pares e podem enaltecer as
marcas ou liquidar com as mesmas.

N&o obstante, podemos observar que a hossa sociedade, apesar de consolidar-
se na Era Digital e apontar para a continuidade das evolucéo de forma cada vez mais
rapida, conta com uma populagdo, bem como empresas que convivem, a0 mesmo
tempo, em diversos estagios das evolucbes. Dessa forma, a medida que o ritmo de
transformacao nao se instaura igualmente a todos, alguns dos conceitos de inovacao,
gestdo e ferramentas para concepcao e desenvolvimento de negécios e comunica¢ao
podem ser novos para alguns, porém nem tanto para outros. Demonstrando que ha
espaco no presente estudo para inser¢cao e pesquisa de outras técnicas e conceitos
gue permitem alavancar os mais distintos tipos de negécios. Porém, ressalta-se que
independente dos novos meios que venham a ser aqui agregados, eles devem estar

comprometidos com o bem estar do ser humano em si e 0 meio ambiente.
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Partindo desta compreenséo, podemos identificar a Dobra como um exemplo
apropriado de empresa que busca inovar, tendo como premissa, acima de tudo, a
preocupacdo com seus publicos. Constatou-se que os tipos de inovagao propostos
em teoria se aplicam na empresa estudada em diversos momentos, seja em relacéo
ao Produto (material, formato, estampas, novos produtos e a co-criacdo), Processo
(producao sob demanda e parcerias), Marketing (embalagem, mascote, black friday,
tipo de abordagem) ou Organizacional (gestdo horizontal e as colab). E tudo é
percebido e exemplificado pelos seus consumidores, demonstrando a importancia da
inovacdo dentro das organizacdes, bem como da integracdo dos publicos nos
processos de gerar, selecionar e implementar as inovacoes.

Para tanto, a Dobra se destaca pela inovacdo em sua gestdo. Apresenta um
ambiente suscetivel para que a criatividade, relacionamento, desburocratizacdo de
processos acontecam de forma fluida, gerando uma forca mutua que intensifica e
propicia bons resultados & empresa. E previsivel que isto ndo seja uma tarefa facil
para qualquer instituicdo, porém, devido a Dobra ter essas premissas desde sua
criacao faz parecer que seja simples e intuitivo. Além disso, percebe-se que 0s sOcios
buscam e s&o abertos ao conhecimento de ferramentas que os auxiliem nos
processos, sendo que atualmente fazem uso de algumas citadas no presente no
trabalho, como o método lean startup e o design thinking.

Logo, é percebido que a questdo de gerar impacto positivo e social esta
integralmente relacionado com todas as acdes propostas pela empresa. Dessa forma
eles mantém-se como uma espécie de laboratdrio, o qual desenvolvem e testam
constantemente inovacdes, levando sempre em consideracdo os seus publicos e o
ambiente, ao passo que numa relacdo de transparéncia e aprendizado mutuo,
continuando a agir assim, serdo sempre uma empresa distinta e inspiradora.

O propdsito e o impacto positivo comunicado pela marca, deixam claro que para
além da comercializacao e o lucro, a empresa se preocupa em beneficiar a sociedade,
sendo assim o produto o meio para algo maior. Dessa forma, a Dobra independente
do produto que se proponha a vender, visto que provavelmente o portfélio passe por
mudancas no decorrer dos anos e desuso de itens como a carteira, a partir de seu
posicionamento e relacionamento com o consumidor é provavel que tenha éxito em
seus resultados. Assim, a propria questao do impacto positivo e propésito sdo formas
de diferenciar-se perante a outras marcas e um atributo que favorece a compra, a

medida que os consumidores demonstram cada vez mais interesse pelo viés social e
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ambiental das empresas, bem como passaram a relacionar-se mais ativamente com
as marcas.

A comunicacdo de forma versétil e instantanea, possibilitada pelas midias
sociais, facilitou a aproximacédo das marcas em geral com os consumidores. A partir
disso, se faz necessario a busca constante pelo entendimento desse meio de
comunicacdo, bem como explorar outras formas de aproveita-lo. A Dobra soube
aproveitar este momento propicio e através de uma gestado e comunicacao assertiva,
focada no ser humano e na experiéncia, bem como com boas estratégias de anuncios,
tornou-se uma marca de prestigio.

Logo, nesse sentido se destaca a importancia do empenho dos profissionais
em busca do conhecimento, sejam eles aqueles profissionais que trabalham dentro
das organizacdes, bem como os que prestam servico de forma externa para elas, além
dos gestores das mesmas, ao passo que a comunicacao e o marketing sao essenciais
no planejamento estratégico das organizacfes. Aqui, fica também como sugestéo, o
aprofundamento do estudo das solucdes e técnicas de métricas e gerenciamento das
redes, visto que isso possibilita uma melhor execucdo da comunicacao.

A conversa com os consumidores, bem como com o sécio da empresa Dobra,
que serviram de instrumento para elaboracdo deste trabalho, permitiram algumas
conclusbes que comprovam as citagbes dos autores apresentados na parte tedrica.
Entretanto, a fim de expandir o estudo sugere-se a ampliacdo dos perfis dos
consumidores, considerando que aqui a maior parte estava associada a area da
comunicacao, devido a rede de contato da pesquisadora.

Uma pesquisa quantitativa pode constatar se h& mais variedade de
consumidores da marca, quanto ao meio que estdo inseridos e também faixa etaria.
Além de tudo, é valido estudar outras empresas que tenham esse viés de inovacéo e
impacto positivo, a fim de explorar se de fato, essas questdes séo tidas como valor e

em que magnitude isso se faz importante para tais empresas e seus consumidores.
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APENDICE A — ROTEIRO PESQUISA DIRECIONADA AOS CONSUMIDORES

ROTEIRO PESQUISA CLIENTES DOBRA
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1. Idade?
. 2. Ocupacéo?
Perfil 3. Onde Mora?
4. E vegetariano ou vegano?
Descoberta da | 1. Como conheceu a marca?
Marca 2. Quais produtos vocé ja adquiriu?
1. Descreva como foi seu processo de compra.
2. O que mais te chamou atencdo nesse processo?
Processo de 3. Em reIagAélo ao produto que vocé comprou, qual o seu grau de satisfagao
e por qué?
Compra 4. Antes de efetivar a compra vocé conhecia ou chegou a pesquisar outras
empresas que vendem o mesmo produto ou semelhante ao da Dobra?
Se sim, por que e quais?
1. O que a marca representa para vocé? (Como vocé a descreveria?)
2. Para vocé, qual o diferencial da Dobra?
3. O que vocé considera que seja um ponto forte e um ponto fraco da
Dobra?
4. Vocé conhece algum projeto social realizado pela Dobra? Se sim, qual?
5. Vocé acredita que a Dobra impacta positivamente a sociedade? Se sim,
de que forma?
Percepcéo da 6. _(Se pos_,itivo na questél_o 3 ou 4) Vocé acredita que isso possa ter
influenciado na sua decisdo de compra?
Marca 7. Pensando em carteiras, vocé saberia me dizer alguma marca, além da
dobra?
8. Para vocé, o que é uma empresa inovadora?
9. Vocé acha que a Dobra é uma empresa inovadora? Se sim, em que
aspecto?
10.No geral, ao comprar um produto, vocé se certifica sobre a procedéncia
do material utilizado, como ele é produzido e sobre a gestao e relacdes
de trabalho da empresa? Se sim, de que forma?
1. Quais os meios e com que frequéncia ha interacdo entre vocé e a
marca?
2. Vocé indicaria ou ja indicou a Dobra para alguém? Se sim, quem e em
Futuro / qual situac&o?
Relacionamento | 3. Além do produto que vocé adquiriu, saberia me dizer outros produzidos
pela marca?
4. Pretende comprar algum outro produto da marca num futuro préximo?
5. Se vocé pudesse deixar um recado para a dobra, qual seria?
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APENDICE B — ROTEIRO PESQUISA DIRECIONADA AO SOCIO DA DOBRA

ROTEIRO PESQUISA EMPRESA DOBRA

Perfil 1. Qual o nome, idade e formacao dos sdcios?
2. Como vocé definiria um empreendedor?

1. Como surgiu a Dobra? Podes me contar um pouco sobre a histéria da
empresa?

2. Antes da Dobra se consolidar como empresa, ela passou por fase de
testes para validar o negdcio? Como foi essa experiéncia?

3. Qual foi e como se estabeleceu 0 MVP?

4. Vocés pivotaram? Quantas vezes e o que levou a isso?

5. Foi desenvolvido um plano de negécios? De que forma e ferramentas
utilizaram? Como vocés mantem atualizado o modelo de negdécios da

Estratégia Dobra?

6. Qual o diferencial da Dobra?

7. Qual estratégia foi fundamental para que a Dobra ganhasse destaque
perante a grandes marcas tradicionais?

8. O que vocé destaca como um ponto forte da Dobra e o que pode ser
melhorado?

9. De que forma a estratégia de ser uma empresa horizontal reflete num
melhor rendimento? A Dobra ja teve um modelo tradicional e testou
esse formato ou foi aderido desde o inicio?

1. Em que aspectos a Dobra se constitui uma empresa inovadora?

2. Quais dinamicas sdo adotadas pela Dobra que possibilitam um
ambiente suscetivel a inovacao?

3. Hé& algum setor na Dobra responsével por Pesquisa e Desenvolvimento

Inovagao de produtos e processos? Como € a interacdo desse setor com 0S
demais publicos (interno e externo)?

4. Dar espaco para que inovagfes advenham dos colaboradores acontece
na Dobra? De que forma?

5. Como a Dobra integra os consumidores ao processo de inovar?

1. De que forma a Dobra impacta positivamente a sociedade?
2. Quais atributos contemplam o desenvolvimento de uma empresa com
impacto positivo?
3. O que levou a Dobra implementar a¢cdes com impacto positivo?
4. Desenvolver uma empresa com impacto positivo foi a premissa para
abertura da Dobra, ou primeiro veio a ideia de comercializar o produto?
5. Vocé acredita que os clientes da Dobra sdo atraidos mais pelos
produtos em si ou pela marca e o que ela representa?
. O maior canal de venda da Dobra é online? Como é feito o planejamento
de comunicacg&o? E tudo feito pela equipe interna?
7. Como vocés fazem, para a medida que a empresa cresce, manter a
proximidade com o cliente?
8. O propésito da empresa é deixar o mundo mais aberto, irreverente e do
bem. Como esses trés conceitos podem ser percebidos na pratica da
Dobra?

Desenvolvimento
da Marca 6

1. Qual o negécio da Dobra? Se hipoteticamente ndo houvesse mais
demanda por carteiras, que € o produto “carro chefe” da empresa, qual

Futuro seria 0 meio para que ela continuasse existindo?

2. A Dobra nasceu efetivamente em 2016, como ela se enxerga nos
préximo 5 anos?
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