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RESUMO

GIONGO, Marina A. Principios de colaboracdo para o design de modelos de
negocio de moda sustentavel. 2020. 182 f. Tese (Doutorado em Design) — Escola
de Engenharia / Faculdade de Arquitetura, Universidade Federal do Rio Grande do
Sul, Porto Alegre, 2020.

Inovacao e sustentabilidade sdo muito favorecidas com a colaboracdo entre
organizagoes. I1sso porque o compartiihamento de conhecimento prové um ambiente
amigavel a inovacao e a partilha de recursos entre organizacdes proximas reduz o
impacto negativo dos processos e logistica. O setor de moda em Porto Alegre hoje
tem grande potencial para a formagé&o de redes, com centenas de empresas da cadeia
produtiva e diversas instituicdes de ensino e formacao profissional. Colaborar € uma
vontade de muitas das empresas, entretanto a falta de confianca nos demais atores
(outras empresas, entidades de apoio, instituicbes de ensino, governo) faz com que
elas se resguardem desse tipo de relacdo. Nesse sentido, o design é uma area que
pode fomentar a colaboragéo, potencializar a inovacao e sustentabilidade, a partir da
sua vocacao estratégica de busca de solucédo de problemas. Com essa premissa foi
realizada esta pesquisa, tendo como tema o design das relacdes de colaboracgéo entre
empresas de moda sustentavel e foi desenvolvida junto a micro e pequenas empresas
de Porto Alegre/RS. O objetivo geral foi desenvolver principios de colaboracao para o
design de modelos de negocio de moda sustentavel. Com estratégia metodolégica
qualitativa foram utilizadas ferramentas como notas de campo, entrevistas
semiestruturadas e grupo focal com especialistas, para desenvolver, propor e
aprimorar os principios de colaboragdo. Como resultados, a pesquisa gerou principios
para despertar, viabilizar e preservar a colaboracdo, com base em trés tipos de relacao
percebidos: colaboracdo proposital, colaboracdo intrinseca e contribuicdo

serendipitaria.

Palavras chave: design; colaboragdo; moda sustentavel; MPEs de moda;

redes interorganizacionais.



ABSTRACT

GIONGO, Marina A. Collaboration principles for the sustainable fashion business
models design. 2020. 182 f. Tese (Doutorado em Design) — Escola de Engenharia /
Faculdade de Arquitetura, Universidade Federal do Rio Grande do Sul, Porto Alegre,
2020.

Innovation and sustainability are greatly favored by collaboration between
organizations. The reason is that knowledge sharing provides a friendly environment
for innovation and resources sharing between close organizations decreases the
negative impact of processes and logistics. Currently, the fashion sector in Porto
Alegre has great potential for forming a network, with hundreds of businesses in the
production chain and several educational institutions. Many of the companies has the
will to collaborate, however the lack of trust in other actors (other companies, support
entities, educational institutions, government) makes them avoid that type of
relationship. In this sense, design is an area that can promote collaboration, enhance
innovation and sustainability, based on its strategic vocation to pursue problem solving.
From that premise, the research was carried out, having as theme the design of the
collaborative relationships between sustainable fashion companies and was
developed together with micro and small companies in Porto Alegre / RS. The overall
objective was to develop collaboration principles for the design of sustainable fashion
business models. With a qualitative methodological strategy, tools such as field notes,
semi-structured interviews and a focus group with specialists were used to develop,
propose and improve the collaboration principles. As a result, the research generated
collaboration principles to awaken, enable and preserve collaboration, based on three
types of relationships perceived: purposeful collaboration, intrinsic collaboration and

serendipitary contribution.

Keywords: design; collaboration; sustainable fashion; Fashion MSEs;

interorganizational networks.
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1 INTRODUCAO

O fisico e ecologista Fritjof Capra afirma que nas organiza¢cbes humanas as
praticas destrutivas de competicdo ndo se sustentam a longo prazo, assim como
ocorre na natureza. Para o autor, que defende a simbiose como forga evolutiva
importante, “a vida € muito menos uma luta competitiva pela sobrevivéncia do
gue um triunfo da cooperacéao e da criatividade, [...] a evolucdo procedeu por meio
de arranjos de cooperacdo e de co-evolugcdo cada vez mais intrincados” (CAPRA,
2006, p.193, grifo nosso).

Incentivar a colaboracdo entre organizacdes gera beneficios em relacdo a
sustentabilidade. Conforme Manzini (2008), o estabelecimento de relacbes de
colaboracgéo entre empresas proximas pode reduzir a demanda por transporte, o que
reduz a emissdo de poluentes ligados ao uso de combustiveis fosseis, por exemplo.
Além disso, o compartilhamento de recursos entre as organizacées de uma rede reduz
a extracdo de novas matérias-primas para a producdo de equipamentos (MANZINI,
2008). Ainda, a integracdo da sustentabilidade nas empresas demanda o
estabelecimento de parcerias duradouras, que sdo construidas com confianca e
transparéncia (SALCEDO, 2014).

Entre as empresas estudadas nessa pesquisa, 0 termo colaboracdo é
amplamente utilizado para diversas formas de rela¢ges de troca, auxilio, cooperacao,
compartilhamento. Sejam em relagdes formais ou informais, em desenvolvimento
conjunto de acdes, produtos e servicos, ou nas relacdes mais cotidianas, fruto da
convivéncia em ambientes com outras empresas e profissionais. Seja por associacao
do conceito a economia colaborativa, ou casas e espacos colaborativos, o termo
colaboracéo é o mais utilizado e compreendido nas mais diversas situacdes. Portanto,
€ o termo adotado nessa pesquisa como forma de descrever as relagdes investigadas,
e sera mais bem definido no Capitulo 2.

O Rio Grande do Sul é o terceiro estado em numero de estabelecimentos
industriais!, no entanto, o setor de vestuario representa apenas 0,9% da participacdo

do PIB industrial?. O Estado fica muito aquém de Santa Catarina, por exemplo, em

1 http://perfildaindustria.portaldaindustria.com.br/ranking?cat=3&id=2011
2 http://perfildaindustria.portaldaindustria.com.br/composicao_setorial?cl=es&c2=sc&c3=rs
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que o setor representa 6,8%3 do PIB industrial e a cadeia é melhor estruturada, com
expertise em diversos segmentos da confeccéo de vestuario (COSTA; ROCHA, 2009;
FIESP / CIESP, 2018).

Embora o setor de vestuario seja pouco expressivo para o Estado se
comparado aos numeros gerais da industria, atualmente, o Rio Grande do Sul conta
com 26 (vinte e seis) cursos superiores na area da Moda, 0 que representa quase
10% dos 253 cursos no pais®. Nesse calculo, ndo estdo contabilizados os diversos
cursos de especializacdo, cursos técnicos em instituicdes como o SENAC e os
Institutos Federais, e cursos livres. A quantidade de profissionais formados por essas
instituicbes, em alguns periodos, ndo acompanha a capacidade de absorcdo no
mercado de moda do estado. Por conta disso, grande parte dos novos profissionais
optam por empreender seu proprio negaocio.

Em Porto Alegre existem 1.355 empresas atuando em atividades de confecc¢ao
de vestuario e acessorios de moda, sendo somente 17 de médio e grande porte,
conforme dados relativos ao ano de 2014 do SEBRAE?® (2018). Nesse contexto, em
que predominam as empresas de pequeno porte, é perceptivel o surgimento de novas
marcas de moda que trazem como proposta de valor o design autoral e a
sustentabilidade®.

Com o objetivo de investigar a realidade dessas empresas quanto ao papel da
colaboracédo na inovacdo’ de produtos e servicos, foi realizado um estudo com 20
empresas de moda de Porto Alegre. Nesse estudo observou-se que colaborar € uma
vontade dos gestores dessas empresas, contudo a falta de confiangca em outras

marcas, entidades de apoio, instituicdes de ensino e 6rgdos governamentais faz com

8 http://perfildaindustria.portaldaindustria.com.br/composicao_setorial?cl=es&c2=sc&c3=rs

4 Conforme consulta feita no portal e-MEC (http://emec.mec.gov.br/), do ministério da educagéo e
cultura, em 12 de agosto de 2018.

5 Ambiente digital dos pequenos negdcios (SEBRAE, 2018). Disponivel em:
http://sistema.datasebrae.com.br/sites/novo_datasebrae/#Empresas/Total_de_estabelecimentos/Grafi
co.

6 Conforme levantamento feito pelo Nucleo de Moda Sustentavel (Nms/UFGRS) de 2016 a 2018, em
eventos relacionados a moda autoral e sustentavel e marketplaces digitais. Trabalho ndo publicado.
7 Neste trabalho adota-se a definicdo de inovacdo do Manual de Oslo (2005): melhoria (inovagéo
incremental) ou implementacgédo (inovacgéao radical) de novos produtos ou servigos, processos,
métodos de marketing ou métodos organizacionais (modelos de negdcio).
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gue elas se resguardem de relacdes desse tipo e as interacbes em rede sejam fracas
(GIONGO, FRAGA, VAN DER LINDEN, & BERNARDES, 2018).

Ao mesmo tempo, foi possivel perceber a ascenséo de novos negocios ligados
as novas economias — criativa, cultural e colaborativa. Sdo projetos, empresas,
marcas, coletivos e casas colaborativas. Também surgem eventos alternativos, auto
organizados ou estruturados por instituicées e grupos ligados a economia criativa,
com o propésito de compartilhar e reunir pessoas e servigos diversos®. Essas
iniciativas reinem design, moda, gastronomia e arte com tematicas diversas e
propostas que valorizam a cultura local e a sustentabilidade.

As pessoas que estdo envolvidas nesse movimento demonstram uma
propensdo natural a colaboracdo e cultivam redes informais, que auxiliam no
desenvolvimento de seus negdécios e no alcance junto ao seu publico de interesse.
Isso reflete, de certa forma, o que trata Meroni sobre as vantagens econdémicas e
sociais geradas pelas comunidades criativas por meio da cocriacdo: a busca coletiva
por um resultado positivo leva a formacéo de lagos emocionais e ao compartilhamento
duradouro de objetivos e modos de fazer, que beneficiam o individuo e a sociedade
(MERONI, 2007).

Comunidades criativas séo inovacfes radicais dos sistemas locais, que
introduzem novas formas de fazer essencialmente mais sustentaveis. Tém a
capacidade de reunir pessoas em torno de uma ideia e fazer com que se movimentem
em conjunto para resolver um problema comum (MERONI, 2007). Elas sao grupos de
individuos que reinventaram seu estilo de vida para criar novas solu¢des, adaptadas
as necessidades diarias e mais sustentaveis, fazendo parte do desenvolvimento de
uma economia distribuida e participativa (JEGOU; MANZINI, 2008).

Manzini (2008) defende que comunidades criativas geram solu¢des para

incentivar a producdo local e defender-se dos mecanismos de comércio global,

8 Movimentos como os eventos: Me Gusta, feira mensal de arte, moda, musica e variedades
(https://www.facebook.com/events/920683158032599/); Modaut, movimento de fomento a moda
autoral e ao consumo consciente (https://www.facebook.com/somosMODAUT); Open Feira de
Design, evento mensal de design e moda (https://www.facebook.com/openfeiradesign); Espacos
colaborativos onde atuam empresas de moda, como o Vila Flores
(https:/imvww.facebook.com/vilaflorespoa); Translab (https://www.facebook.com/translab.cc) e Coletivo
828 (https://www.facebook.com/coletivo828)
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principalmente em relac&o a sustentabilidade. Para o autor, “as comunidades criativas
aplicam sua criatividade para quebrar os modelos dominantes de pensar e fazer e,
com isso, conscientemente ou nao, geram as descontinuidades locais” (MANZINI,
2008, p.65).

Entende-se que esse conceito de comunidades criativas pode ser aplicado as
Micro e Pequenas Empresas (MPES) de moda que se configuram em objeto de estudo
dessa pesquisa pois elas sdo, em sua maioria, bastante ligadas a figura do
empreendedor, devido ao porte. Além disso, a colaboracéo interorganizacional tem
gerado impacto positivo has comunidades em que ocorre. Exemplos sdo os clusters
criativos que existem em Londres (biotecnologia), em Recife (softwares) e em Xangai
(nanotecnologia) que contam com a colaboracdo em rede entre governo,
empreendedores e instituicdes de pesquisa (COUTINHO, 2015).

Dentre as praticas executadas por empresas que adotaram a sustentabilidade
como estratégia de gestdo, destacam-se a manutencdo de parcerias com
organizacfes externas a empresa; a disposicdo em mudar o modelo de negécio; e 0s
valores pessoais dos lideres integrados ao negécio (KIRON et al, 2013). Ao observar
qgque algumas empresas voltadas a sustentabilidade demonstram relacdes de
colaboracédo, o objeto de pesquisa foi estabelecido: as micro e pequenas empresas
de moda sustentével.

Sao consideradas empresas de moda sustentavel as empresas que buscam
gerar impactos positivos nas trés dimensdes da sustentabilidade: social, ambiental e
econbmica. Essas empresas valorizam uma cadeia produtiva com garantia de bem
estar e remuneragcdo justa as pessoas envolvidas, o uso de matérias primas e
processos produtivos de menor impacto ambiental, a oferta enxuta de produtos com
estoque controlado, dentre outras praticas que serdo abordadas no Capitulo 3. Além
disso, considera-se para essa pesquisa, empresas que possuem marca propria e
desenvolvem produtos autorais. E pressuposto que a colaboracdo tenha
desdobramentos positivos para as empresas estudadas, em relacdo ao fortalecimento
frente ao mercado, ao aprendizado conjunto e a integragdo da sustentabilidade em
suas estratégias de negaocio.

O design, como “processo estratégico de solucéo de problemas que impulsiona
a inovagao, gera sucesso nos negocios e leva a uma melhor qualidade de vida [...]

oferece uma maneira mais otimista de olhar para o futuro, reformulando os problemas



18

como oportunidades” e fornece “novo valor e vantagem competitiva nas esferas
econdmica, social e ambiental™. Assim, essa pesquisa tem como tema o design das
relacdes de colaboracdo entre empresas de moda sustentavel, na forma de principios
de colaboragéo. O problema de pesquisa se configura na questdo: Como o design

pode incentivar as relacdes de colaboracao entre empresas de moda sustentavel?
1.1 JUSTIFICATIVA

Essa pesquisa justifica-se em trés bases: motivacéo pessoal, relevancia para a
area de estudo e a sua importancia para a sociedade. A motivacao pessoal é fruto da
experiéncia da autora em empresas de moda, de pequeno e grande porte. Por meio
desta experiéncia foi possivel identificar diferencas entre as empresas grandes, que
possuem a maior parte dos recursos dentro da sua propria estrutura e as empresas
pequenas, que geralmente dependem de recursos externos. Foi possivel perceber a
dificuldade dessas empresas em acessar 0S recursos externos por conta da falta de
confianca em outras instituicbes e do foco na competicdo, o que prejudica o trabalho
colaborativo. Contudo, durante a experiéncia da autora como docente, diversas
empresas participaram de agfes na universidade e mostraram-se abertas a
colaboracédo. Tais empresas estdo dispostas a compartilhar conhecimento e projetos
com alunos e professores dentro do ambiente académico, mas também entre si,
gerando produtos e ac¢des colaborativas. Desse contato, no ambito profissional, foram
selecionadas algumas das empresas que participaram dessa pesquisa.

A relevancia para a area de estudo e a importancia para a sociedade estédo
ligadas a necessidade de evolucdo para uma producdo mais sustentavel e inclui a
adocéao de novas tecnologias que, na maioria dos casos, as empresas pequenas nao
conseguem acessar. Outra dificuldade para as MPEs é alcancar os grandes volumes
de producéo exigidos pela maioria dos fornecedores da industria da moda (MENDES,
2010).

Além da abundéncia de recursos gerada pelo compartilhamento, construir uma

rede entre micro e pequenas empresas viabiliza o acesso a materiais e processos

9 WDO. Definition of Industrial Design. 2015. Disponivel em: <https://wdo.org/about/definition/>
Acesso em 10 jul 2018.
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inovadores que somente grandes empresas teriam. Empresas grandes tém maior
dominio sobre seus recursos e conseguem gerenciar o ciclo de vida do produto de
maneira verticalizada, enquanto as empresas pequenas, muitas vezes, dependem de
competéncias externas e precisam ter uma boa relagdo com outras organizagdes para
ter dominio sobre o ciclo de vida do produto, com coeréncia e transparéncia.

Tais questdes vao ao encontro do que existe na literatura quanto as limitacdes
enfrentadas pelas MPEs, que podem ser contornadas quando as empresas se
integram a uma rede e ganham vantagens em escala. Assim como O
comprometimento dos fornecedores com o desenvolvimento de novos produtos e
processos (BALESTRIN; VERSCHOORE, 2009; BERTELLA; TEIXEIRA, 2010;
CAMARINHA-MATQOS, 2009, 2012, 2018; AFSARMANESH, 2012; GALINARI et al.,
2016).

A relevancia para a area de estudo também estd em contribuir para a
compreensao do papel do design na configuracdo de relagdes de colaboracédo entre
empresas de moda sustentavel. O design tem papel estratégico no projeto de novos
negocios que atendam as demandas sociais e ambientais, frente aos desafios
impostos pelos problemas complexos que a humanidade enfrenta em relacdo ao
desenvolvimento sustentavel. Embora a colaboracdo apareca como uma forma
desejavel de operar no ambito dos negdécios, sdo poucos os estudos que exploram
como de fato ela pode ser potencializada nas empresas e constituir novos modelos
de negdcio.

A colaboracéo no design é um tema bastante abordado na literatura académica,
porém, em sua maioria, as pesquisas provém das areas de tecnologia de informacéo
e computacdo. Ainda, conforme Vendramini e Heemann (2015), ndo existe uma
definicdo amplamente aceita de design colaborativo, nem quem séo os participantes
— designers, ndo designers, usuarios — tampouco 0s requisitos para estabelecer a
colaboracédo no design sao claramente apontados. Esta pesquisa pretende contribuir
nesse sentido, ao estabelecer principios de colaboracdo para a configuracao de
negocios de moda que atendam as atuais demandas por impacto social e ambiental
positivo.

Quanto a importancia para a sociedade, entende-se também que pesquisas
gue objetivam melhorar a questéao da sustentabilidade de empresas tem relacéo direta

com a busca de bem-estar social. Pretende-se que essa pesquisa contribua para a
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sustentabilidade ao incentivar a formacao de redes de empresas que colaborem entre

si e gerem novas formas de operar na industria da moda, com respeito a todas as

pessoas envolvidas e com uma melhor utilizagdo de recursos, 0 que gera impactos

positivos na comunidade e no meio ambiente.

1.2

OBJETIVO GERAL

O objetivo geral dessa pesquisa € desenvolver principios de colaboracdo para

o design de modelos de negécio de moda sustentavel.

1.2.1 Objetivos especificos

1.3

a)

b)

f)

Descrever as relacdes de colaboracdo estabelecidas entre organizaces,
seus desdobramentos e formas de estimulo e viabilizacdo por meio de
reviséo de literatura;

Compreender o contexto das micro e pequenas empresas de moda
sustentavel em Porto Alegre (RS), e as relacdes de colaboracao
estabelecidas entre elas, por meio de revisdo de literatura e pesquisa
qualitativa;

Identificar diferentes tipos de relagbes de colaboracdo que as empresas
estabelecem, por meio de pesquisa qualitativa;

Compreender como os atores colaboram em redes de MPEs de moda
sustentavel, por meio de pesquisa qualitativa;

Investigar o papel do design na configuracdo de novos negécios com base
em relacBes de colaboracdo entre organizacdes por meio de revisdo de
literatura e pesquisa qualitativa;

Identificar os principios de colaboragéo entre empresas para a configuragéo

de negdcios de moda sustentavel;

ESTRUTURA DA TESE

A tese esta organizada em 8 Capitulos, incluso a introdugéo aqui apresentada.

O Capitulo 2 trata das relacdes de colaboracdo entre empresas. O Capitulo 3

apresenta o contexto das micro e pequenas empresas de moda estudadas, a partir da
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analise da cadeia produtiva e das estratégias de moda sustentavel. O Capitulo 4 trata
do design como mediador de relacdes e abordagens colaborativas no design.

O Capitulo 5 apresenta o delineamento da pesquisa e 0s procedimentos
metodoldgicos adotados. O Capitulo 6 discute e analisa o primeiro conjunto de
resultados, que séo as relacdes entre as empresas de moda sustentavel estudadas:
desdobramentos, formas e oportunidades de colaboracdo. O Capitulo 7 apresenta os
principios de colaboracdo propostos a partir dos resultados de pesquisa, avaliados
por especialistas e reestruturados com base nessa avaliagdo. Por fim, o Capitulo 8
apresenta as consideracdes finais do trabalho, com conclusfes do estudo e sugestdes

para trabalhos futuros.
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2 RELACOES DE COLABORACAO ENTRE EMPRESAS

Os beneficios da colaboracdo para o desenvolvimento das empresas sao
evidenciados por diversos autores, em especial quando se trata de empresas de micro
e pequeno porte (BALESTRIN; VERSCHOORE, 2009; BERTELLA; TEIXEIRA, 2010;
CAMARINHA-MATOS, 2009, 2012, 2018; CAMARINHA MATOS; AFSARMANESH,
2012; GALINARI et al., 2016). Esse Capitulo explora o tema colaboracédo no design
entre empresas a partir da revisédo de literatura e atende ao objetivo a) Descrever as
relacbes de colaboracao estabelecidas entre organizacdes, seus desdobramentos e
formas de estimulo e viabilizacao.

Colaboracbes sdo frequentemente estabelecidas entre organizacfes para
desenvolver e identificar novas solugbes, por meio do aumento da efetividade,
especializagédo, transferéncia de conhecimento e aprendizado (MURRAY; CAULIER-
GRICE; MULGAN, 2010). A busca de empresas pelo aumento da competitividade tem
refletido nas relagdes entre elas, principalmente através de interacdes comerciais e
de fornecimento, movimentacdo de materiais e desenvolvimento de produtos
(GUIMARAES, 2005). Essas alteracdes operacionais tém fortalecido o vinculo das
relacdes, tornando-as mais diretas e sem o0 estabelecimento de relacdes setoriais

formais.
2.1 REDES INTERORGANIZACIONAIS

A partir do surgimento Sociedade em Rede, as organizacbes humanas,
baseadas nas redes de informacao, passaram a ser horizontais, flexiveis e adaptaveis
(CASTELLS, 2011). Nesse contexto, as redes interorganizacionais passaram a ser
valorizadas na teoria e pratica empresarial, como um sistema aberto, dinamico e
suscetivel a inovar sem afetar seu equilibrio. As redes intensificam a interacao e
reduzem o tempo e 0 espacgo nas relacdes entre 0os atores, 0 que sao aspectos
estratégicos para a competitividade das empresas (BALESTRIN; VERSCHOORE,
2009).

Nas décadas entre 1970 e 1990, no periodo em que as redes interempresariais
passaram a ser reconhecidas, ocorre também uma revalorizacdo das pequenas
empresas (BALESTRIN; VERSCHOORE, 2009). A ideia central era crescer tornando-
se pequeno (Powell, 1987, apud BALESTRIN; VERSCHOORE, 2009, p.33). Segundo
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0S autores, isso ocorreu principalmente por conta das caracteristicas de
especialidade, agilidade e flexibilidade de cadeia que as pequenas empresas sao
capazes de proporcionar, mais do que grandes organiza¢cfes. Nesse sentido, a teoria
de Schumacker (1973) ja delineava esse pensamento, que as organizacfes devem
ser pequenas, ou comportar-se como pequenas, para que seu desenvolvimento fosse
possivel e sustentavel. Para o autor, a melhor maneira da industria se organizar seria
em pequenas empresas, 0 que permitiia uma economia baseada nas pessoas
(SCHUMACKER, 1973).

No mesmo periodo, a producdo enxuta, termo cunhado por Krafcik (1988),
surgia com uma nova mentalidade acerca dos processos produtivos, que envolvia
também a relacdo com os fornecedores. Nesse modelo, que tem como principios
eliminar o desperdicio, manter um fluxo continuo nos processos produtivos e produzir
sob demanda, a parceria tornou-se essencial. Contrariando a l6gica da concorréncia
por precos e prazos imposta aos fornecedores, a qualidade passou a ser valorizada,
possibilitando o desenvolvimento conjunto de projetos, assegurado por meio de
contratos de médio e longo prazo (LIMA; ZAWISLAK, 2007).

As redes proporcionam um ambiente adequado as praticas colaborativas,
possibilitam a existéncia de objetivos comuns, mantém a permanente interacdo entre
as partes e instituem mecanismos de gestdo. Essa configuragdo proporciona um
ambiente de sinergia, complementaridade, aprendizado e inovacado (BALESTRIN;
VERSCHOORE, 2009). Uma rede de microempresas que trabalhe de forma
cooperativa e colaborativa, que gere inovacao, que se internacionalize, pode tornar-
se tdo ou mais forte no mercado que uma grande corporacdo (TORRENT-SELLENS,
2014). As pequenas empresas sdo capazes de atuar de maneira integrada em
processos colaborativos, superar suas dificuldades e se estabelecer como grandes
agentes no contexto da nova competicdo (BALESTRIN; VERSCHOORE, 2009).

Para Kumar e Van Dissel (1996), a motivacdo para colaborar envolve a
potencializacdo e melhor utilizacdo de recursos, o compartilhamento de riscos e a
reducdo de incertezas na cadeia de suprimentos. As tecnologias de informacao tém
papel importante no apoio a reducgéo de custos e riscos, bem como na viabilizacdo da
colaboracdo (KUMAR; VAN DISSEL, 1996). A partir delas, é possivel estruturar e

registrar os fluxos entre os participantes, diminuindo os desentendimentos e
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facilitando a comunicacdo. Para isso € preciso esclarecer como sera pautada a
relacdo da rede.

O modelo de redes de fornecimento (FIGURA 1), bastante comum na industria
do vestuario, estabelece um relacionamento colaborativo, de autonomia e

interdependéncia, entre a empresa central e suas empresas parceiras.

Figura 1 — Estrutura das redes de fornecimento
O
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Fonte: BALESTRIN e VERSCHOORE, 2009

Cada integrante negocia os possiveis beneficios para que os ganhos da
colaboracdo sejam potencializados. Dentre os beneficios comuns das redes de
fornecimento esta a reducédo dos riscos, pois as relacbes em rede encurtam o ciclo
produtivo, minimizam os investimentos e aproximam a produc¢éo das exigéncias dos
clientes (BALESTRIN; VERSCHOORE, 2009).

No contexto brasileiro, s&o exemplos de redes interorganizacionais:

a) os distritos industriais: aglomeragcdo de empresas; elevado grau de
especializagéo e interdependéncia; vertical (atividades complementares na
cadeia) ou horizontal (empresas de mesmo segmento);

b) os clusters: aglomeracdo territorial de empresas com caracteristicas
similares; ndo contempla atores além das empresas; maior énfase na
competicao que na cooperacao como fator de dinamismo;

c) as cadeias produtivas: conjunto de etapas consecutivas pelas quais vao

sendo transformados e transferidos os diversos insumos, em ciclos de
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producdo, distribuicAo e comercializacdo de bens e servicos. ndo se
restringe a uma mesma regiao ou localidade;

d) os polos tecnoldgicos: iniciativa conjunta e planejada entre poder publico,
setor privado e instituicbes de ensino e pesquisa com o0 objetivo de agregar
acOes para facilitar a criacdo de produtos, processos e servicos em que a

tecnologia seja o insumo principal.

Na maioria das vezes esses arranjos apenas estdo reunidos em uma Unica
localidade. Quando comportam os principios basicos de objetivos comuns, interacéo
e gestdo coordenadora, sdo nomeadas Redes de Cooperacdo (BALESTRIN;
VERSCHOORE, 2009). Sao diversas as possibilidades de arranjos em rede.

Figura 2 — Uma taxonomia para as redes colaborativas

Rede colaborativa

T
Organizagdo Colaboragdo
colaborativa em rede Ad-hoc
\ |
Rede Rede
estratégica de orientada a
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[ | [
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reprodugdode  [#--———-——-——— | profissional orientada a a produgdo
organizagdes virtuais virtual oportunidade continua
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Cluster aboratanio [— . Organizagdo Cadeia de Governanga
virtua virtual suprimentos virtual
Rede de resgate virtual Empresa

Distrito de desastres colaborativo estendida T Manufatura
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intercontinentais

- Empresa 0f€§"'1393° colaborativa
Ecossistema Aliancas irtual virtual
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Fonte: CAMARINHA MATOS; AFSARMANESH, 2007,2008a

A taxonomia das redes colaborativas (FIGURA 2) inclui diversas formas de
configuragdo das empresas em rede, desde rela¢cdes mais informais e locais até a
formacdo de uma organizacéo colaborativa em rede. Alguns formatos possiveis séo
as organizacg0es virtuais, cadeias de suprimentos, laboratérios virtuais colaborativos e
redes especificas para determinadas etapas produtivas.

As redes colaborativas sédo, portanto, configuracbes de atores (empresas,
instituicdes de apoio, instituicdes de ensino, organiza¢des, sindicatos, dentre outros)
gue atuam em conjunto, com um objetivo comum de fortalecer o sistema. A partir da
colaboracédo estabelecida entre os pontos da rede, esse grupo torna-se mais forte,

mais sustentavel e, frente ao contexto externo, mais competitivo.
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2.2 CONCEITO DE COLABORACAO

O estudo da colaboracdo interorganizacional € complexo, pois tem como
caracteristica “a grande variedade de disciplinas, paradigmas de pesquisa,
perspectivas tedricas e focos setoriais dos quais o assunto € abordado” (HUXHAM,
2003, p.402), o que torna a interpretacao dificil. Ainda assim, Huxman (2003) afirma a
importancia de manter e valorizar a diversidade de perspectivas.

Mattessich e Monsey (1992) reforcam a ideia de colaboragdo como uma
relacdo bem definida, de beneficio mutuo entre organiza¢fes, para alcancar objetivos

comuns. Para os autores, colaboracéo entre empresas exige comprometimento com:

a) definicdo de papéis e objetivos;

b) responsabilidade e estrutura de desenvolvimento conjuntas;
c) transparéncia e descentralizacéo da lideranca;

d) controle reciproco e compartilhado;

e) compartilhamento de recursos e ganhos.

Nitzke et al (1999) afirmam que na colaborac¢do os individuos interagem e
desenvolvem um conhecimento conjunto, diferente do conhecimento anterior de cada
um e que nao poderiam obter individualmente. Como resultado, cria-se “um significado
compartilhado sobre um processo, um produto ou um evento” (NITZKE et al., 1999,
p.3).

As definicdes de colaboragéo, colaborar e colaborativo, remetem aos termos
cooperacao, ajuda, auxilio, participacdo e trabalho conjunto, em contextos que
denotam um esforco coletivo para executar algo. Ainda, o termo colaboracionismo é
considerado uma predisposicao para a colaboracdo (BORBA, 2005), que é entendido
como essencial para que a colaboracao ocorra e persista. Para esse estudo, o termo
colaboracédo foi mais profundamente explorado e compreendido dentro do contexto
das micro e pequenas empresas de moda. Também foi diferenciado do termo
cooperacao, a fim de delimitar a pesquisa.

Munhoz, Battaiola e Heeman (2016) apresentam uma distincdo entre
cooperacao e colaboragéo, a partir da revisdo bibliografica de autores de gestédo e
design. Os diversos aspectos foram organizados em conceituais, de gestdo e

humanos, conforme o Quadro 1. A partir desse estudo, € possivel afirmar que a
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colaboracdo € mais adequada ao processo de design, que usa a criatividade para a

solucéo de problemas, de maneira dinamica e abordando problemas complexos.

Quadro 1 - Distincao entre cooperacéo e colaboracéo

COOPERACAO

COLABORACAQ

Promove o trabalho coletivo

Promove a inteligéncia coletiva

Orientado por regras, instrucdes (normativo)

Orientado através de negociacdes (interativo)

Voltada a operacBes (operacional)

Voltada ao planejamento e acOes (estratégico)

Objetivos comuns predefinidos

Objetivos comuns planejados em consenso

Processo fechado, fixo, estruturado

Processo aberto, flexivel, semi ou ndo estruturado

(%]

'<§ Gera ac0es coletivas ou produto material Gera ac0es coletivas ou produto intelectual

‘% | Producéo em série, confecgéo (reproducéo) Producao néo seriada, criativa (inovacao)

2 | Prevalece o caréter institucional (a cooperag&o) Prevalece o caréter individual (os colaboradores)

8 | Enfase no objeto (objetiva) Enfase no sujeito (subjetiva)

@ | Tendéncia quantitativa Tendéncia qualitativa

‘S | Hierarquizado (vertical) N&o hierarquizado (horizontal)

2 | Contexto estavel (ambiente cooperativo) Contexto dinamico (estado colaborativo)

£ IMenor complexidade Maior complexidade
Coordenacéo hierarquica, centralizada Coordenacéo compartilhada
Lideranca hierarquica, centralizada Lideranca interna, compartilhada
Tomada de decisdo centralizada Tomada de decisao interna, compatrtilhada
Resolucéo conflito centralizado Resolucéo de conflito interna, compartilhada
Divisdo de tarefas atribuidas Divisdo de tarefas definidas em consenso
Controle e monitoramento centralizado Controle e monitoramento distribuido
Recursos fornecidos Recursos fornecidos ou angariados e distribuidos
Espago: face a face (presencial) ou distante Espago: face a face (presencial) ou distante

2 | (remoto) (remoto)

Z Tempo: assincrono ou sincrénico (real-time) Tempo: assincrono ou sincrénico (real-time)

@ | Comunicacéo unidirecional Comunicacéo bidirecional, multidirecional

2 | Informacé&o fornecida, pontual Informacéo construida, distribuida, continua

2 Visé&o parcial do conjunto Visdo geral do conjunto

‘s | Entendimento parcial do conjunto Entendimento pleno, compartilhado

2 |Lideranca hierarquica, centralizada Lideranca interna, compartilhada

£ | Tomada de decisao centralizada Tomada de decisdo interna, compartilhada
Grupos imaturos (dependéncia) Grupos maduros (autonomia)
Trabalho individual e/ou em grupo (co-work) Trabalho conjunto em equipe (team-work)
Compromisso por pertencimento ou convite Compromisso por convite (aceitacao)
Engajamento arbitrario ou voluntario Engajamento voluntéario (confianca mutua)
Vinculo funcional (executar tarefas) Vinculo autoral (criar e construir) junto

@ Participacdo na realizacdo de tarefas Participacéo proativa na geracéo e na realizacdo

g Desigualdade entre os participantes (funcdes) Igualdade entre os participantes (parceria)

£ | Habilidades especificas para realizacao de tarefas | Soma de habilidades para solucdo do problema

2 |Acbes independentes ou dependentes Acdes interdependentes e complementares

2 Responsabilidade limitada as tarefas Corresponsabilidade pelas acdes do grupo

‘o |Avaliacdo desempenho objetiva, quantitativa Avaliacdo desempenho subjetiva, qualitativa

2 Recompensa coletiva (sem mérito individual) Recompensa coletiva e individual (com mérito)

£ | Motivacso extrinseca Motivagdo intrinseca

Fonte: Adaptado de Munhoz, Battaiola e Heeman (2016)

Kvan (2000) acredita que colaboragdo (collaboration) € um conceito mais

complexo do que a cooperagao (cooperation), que surgiu em 1616, enquanto o termo

colaboracédo apareceu na lingua inglesa em 1860. A colaborac&o € um processo mais

aberto, criativo e holistico, enquanto a cooperagcdo € mais estruturada e envolve um

certo grau de controle exercido por um coordenador (KVAN, 2000; NISTKE et al,
1999).
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Para Kvan (2000), um projeto colaborativo deve definir a equipe, identificar seus
resultados almejados, garantir que haja um propdsito para a colaboracdo e deixar
claro as interdependéncias entre os envolvidos. “A colaboragdo requer um maior
compromisso com um objetivo comum do que a cooperagédo, com um aumento de
risco. Para que isso ocorra, o nivel de confianga deve ser maior” (KVAN, 2000, p.411,
traduc&o nossa). E importante um alto nivel de comprometimento entre os envolvidos,
no sentido de compreender o esfor¢co coletivo necessario para encontrar as solugdes
que satisfacam a todos. Isso demanda um nivel maior de confianca entre os membros
e, consequentemente, o0s riscos relativos as relacbes e interagdes humanas
aumentam (KVAN, 2000; MANZIONE et al., 2011).

A colaboracdo é demorada e requer a construcdo de relacionamentos. E
adequada para problemas muito particulares que requerem uma vinculacao
estreita do processo de design e seus participantes. Seria inadequado
colaborar para realizar a maioria das tarefas de design, no sentido estrito da
palavra. Em suma, trabalhar juntos, mesmo efetivamente, ndo ¢é
necessariamente colaboragéo, nem deve ser (KVAN, 2000, p.413, traducéo
nossay).

A partir da revisdo de autores diversos, Fontana et al apresentam um conceito
de colaboracdo no design, que inclui alguns desdobramentos relativos ao processo

de desenvolvimento de produtos e servigos:

Um esfor¢o reciproco entre pessoas de iguais ou diferentes areas de
conhecimento, separadas fisicamente ou ndo, com um objetivo comum de
encontrar solugdes que satisfagam a todos os interessados. Isso pode
acontecer compartilhando informacdes e responsabilidades, organizando
tarefas e recursos, administrando mudltiplas perspectivas e criando um
entendimento compartilhado em um processo de design. A colaboracéo visa
produzir um produto e/ou servigo consistente e completo através de uma
grande variedade de fontes de informagdes com certo grau de coordenacao
das varias atividades implementadas. Esse processo depende da relacao
entre os atores envolvidos, da confianca entre eles e da dedicacdo de cada
parte (FONTANA; HEEMANN; FERREIRA, 2012, p.5).

Portanto, considera-se para esse estudo, em que serdo investigadas as
relacdes entre empresas de moda sustentavel, que colaboracdo é a relacdo entre
pessoas de duas ou mais organizacdes, estabelecida a partir de um objetivo comum,
em que as partes compartilham riscos e ganhos, em uma dindmica de confianga e

transparéncia, com coordenagao aberta e horizontal dos projetos.
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2.3 BENEFICIOS E RISCOS DA COLABORACAO:

O sucesso da colaboracéo é alcancado quando o grupo consegue algo que nao
poderia ser realizado por um unico individuo (KVAN, 2000). Para Meroni (2007)
embora as relacdes em rede demandem uma grande energia das pessoas envolvidas,
essas possuem como vantagem a producdo de experiéncias positivas e significativas
para o individuo e para a comunidade. Quando existe a colaboracdo e
compartiihamento de recursos entre multiplos atores € possivel alcancar um
crescimento muito maior, exponencial (DEHEINZELIN, 2007).

Conhecimento, cultura e criatividade nédo apenas ndo se esgotam como sao
0s Unicos recursos que se renovam e multiplicam com o uso. Divido com vocé
uma magca, temos metade, cada. Divido com vocé meu conhecimento e temos

o triplo: 0 seu, 0 meu e o que resultou da interagdo (DEHEINZELIN, 2011, p.
9).

A colaboracdo pode auxiliar as empresas a trabalhar melhor e crescer em
tamanho e impacto, ao ampliar a capacidade, reduzir o risco ou ainda facilitar a
adaptacdo a ambientes e mercados em transformacdo (MURRAY; CAULIER-GRICE;
MULGAN, 2010). “No caso das empresas de menor porte, as vantagens decorrentes
de sua concentragdo numa localizacdo podem ser otimizadas pela colaboracao,
interac&o e promocao de parcerias entre as empresas inseridas na regiao” (DA SILVA,
DA SILVA, PERALTA, 2016, p.92) Dentre os principais ganhos para as empresas
estdo a geracdo de conhecimento e o alcance de recursos que nao conseguiriam
alcancar de maneira individual (CARDOSO; DAVIES; VERONEZ, 2012; LIBANIO et
al, 2014).

Além dos beneficios de participacdo de mercado, uma rede de microempresas
tem como vantagem o vinculo com valores sociais de sustentabilidade. A configuracéo
em rede pode ser uma resposta para a crise econdmica, social e ambiental. Redes
formadas por MPEs inovadoras, eficientes e fortes no mercado séo o nucleo do novo
modelo de crescimento econdmico, baseado na economia global do conhecimento.
Nesse contexto, a aprendizagem continua e o trabalho em rede séo fonte de exercicio
e articulacéo social onde a inovacgéo colaborativa ganha espago e melhora o processo
de geracdo de valor. Esse sistema deve ser formado por empreendimentos
inovadores em rede, universidades e governos empreendedores (TORRENT-
SELLENS, 2014).
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A colaboracéo pode gerar desdobramentos positivos nas empresas em relacao

ao impacto positivo no ambito social, pois exige confianca, demanda transparéncia e
permite firmar relagdes duradouras (SALCEDO, 2014).

Investir em relacbes de longo prazo com agricultores, fabricantes,

fornecedores etc. constr6i novos niveis de confianga e ajuda a criar um

espaco de inovacgdo colaborativa ao longo de um amplo leque de atividades

(desde o design de produto até os métodos de producao e reciclagem). [..] O

espirito colaborativo baseado na confianga ajuda a dividir os riscos entre

todos os participantes, promovendo o desejo e diminuindo o medo de
enfrenta-los (SALCEDO, 2014, p.124).

Esse espaco de inovacdo colaborativa é necessario para que as empresas
integrem a sustentabilidade em sua gestao, pois 0 processo exige transformacgdes em
todos os ambitos do modelo de negdcio, 0 que envolve todos os atores da cadeia de
valor da empresa.

Um conceito chave quando se trata de inovacdo em redes de empresas é a
inovacéo aberta. Essa envolve o compartilhamento de pesquisa e desenvolvimento
gerados fora da empresa e utilizados internamente, bem como as ideias produzidas
pela equipe interna e fornecidas a outras empresas, possibilitando a geracdo de
receita (CHERSBROUGH, 2006). A colaboracdo nas redes potencializa a inovacao,
pois a partir do compartilhamento de conhecimento, quando algo novo é desenvolvido,
esse conhecimento fica disponivel e toda a rede se beneficia. Além disso, a
complementaridade de conhecimentos e recursos é fundamental para novos
desenvolvimentos (BALESTRIN; VERSCHOORE, 2009).

Em espagos colaborativos, como os coworkings e as casas colaborativas, o
ambiente e a interagcdo com outras pessoas possibilitam encontros de serendipidade,
ou seja, encontros inesperados que possibilitam a troca de informacdes relevantes
para os envolvidos, interacdes essas que podem ser casuais ou propositais, quando
0s envolvidos participam destes espacgos buscando a colaboragdao (BARRETO;
FERRAZ, 2014).

Dew (2009) refere-se a serendipidade como uma palavra ambigua, que
combina as noc¢les de sorte e sagacidade. Para o autor, essa caracteristica requer
um discernimento e senso pratico agucados, além da atencdo na busca pela solugéo
de um problema. Na Figura 3, sdo apresentados os dominios da descoberta por
oportunidade propostos por Dew (2009).
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Figura 3 — Dominios da descoberta por oportunidade
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Fonte: Adaptado de Dew (2009)

A descoberta serendipitaria € a que ocorre em circunstancias de sobreposi¢ao
dos dominios da pesquisa, conhecimento prévio e contingéncia. A inovagao acontece
com o desenvolvimento das duas bases: “a serendipidade que acontece quando
mistura-se as pessoas certas, 0s valores certos e o ambiente certo” (MURRAY;
CAULIER-GRICE; MULGAN, 2010, p.132, traducao nossa).

A producdo de serendipidade € o cerne dos espacos colaborativos, que
aceleram as oportunidades que podem ocorrer em ambientes e eventos urbanos.
Assim como o0s espacos de trabalho compartiihados, os ecossistemas de
empreendedores tém essa caracteristica, principalmente quando h& uma
heterogeneidade de competéncias dentre as pessoas reunidas (JOHNS; GRATTON,
2013; MORISET, 2013).

A serendipidade esta associada ao capital intelectual das organizacdes e as
interacOes sociais que ocorrem quando as pessoas estabelecem relacdes pessoais
de confianca. Os espacos para a construcdo dessas relacbes podem ser coworking,
reunides e eventos sociais, que oportunizam a reuniao de ideias promissoras de forma
nao planejada e ndo estruturada (CUNHA; CLEGG; MENDONCA, 2010; JAKONEN,
2017). Ela demanda uma atitude ativa do empreendedor e o investimento de recursos
para que as oportunidades de novas descobertas acontecam (DEW, 2009).

Segundo Balestrin e Verschoore (2009), arranjos colaborativos sdo uma

terceira via de organizagdo das atividades econémicas entre o mercado (comprar) e
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a hierarquia (produzir). Os autores salientam que quanto maior a importancia
estratégica da atividade, e menor a competéncia da empresa nessa atividade, mais é
recomendado que a empresa estabeleca parcerias para executa-la. Produzir em um
arranjo colaborativo é fabricar um bem a partir de um conjunto de empresas parceiras,
gue soma a reducao dos custos de transacao, caracteristicos da atividade de compra,
com o aumento dos beneficios da contratacdo: aumento da flexibilidade e ganhos na
especializacdo da producdo, que sdo dificeis de obter na producdo interna
(BALESTRIN; VERSCHOORE, 2009).

Em uma relacdo de colaboracédo, quando fabricante e fornecedor superam a
perspectiva de competicdo, sdo capazes de desenvolver um diferencial, de melhorar
a qualidade ou técnica que estimule a venda de um determinado produto, o que pode
gerar ganho para ambos. Isso aumenta a confianga entre os envolvidos, favorece a
criacdo de uma atmosfera de relacionamentos duradouros em que informacéo e
competéncias sao trocadas com maior liberdade entre as partes e os problemas sao
resolvidos de maneira mais eficiente (BALESTRIN; VERSCHOORE, 2009).

Participar de uma rede, em que o aprendizado € coletivo, desenvolve a
capacidade de andlise estratégica das empresas, que passam de uma visdo local,
reativa e de curto prazo, para uma visao sistémica, proativa e de longo prazo
(FAYARD, 2009). O conhecimento tacito — as habilidades, rotinas das pessoas e das
organizacfes so sdo transferidos em uma relacao direta entre detentor e absorvedor,
ou seja, dentro de ambientes e redes de relacbes (DO NASCIMENTO, LABIAK JR,
2011).

Com a transferéncia de atividades produtivas para outras organizacles, a
cadeia de valor — atividades que a empresa executa para agregar valor aos produtos
— se expande para fora de seus limites e outras empresas passam a fazer parte da
cadeia de suprimentos (MARCIANO; SILENE; LEITE, 2010). No cenario estudado, as
relacbes com fornecedores sdo extremamente importantes, visto que as MPEs de
moda terceirizam boa parte da producgéao.

Quando os elos da cadeia de valor estédo fora dos limites da empresa, Min et al
(2005) consideram a colaboracédo uma capacidade estratégica para uma boa gestéo
de todo o processo produtivo. Os resultados do estudo de Min et al (2005) indicam
que, em relacdes de colaboracdo na cadeia produtiva, as empresas envolvidas

passam a se compreender como parte da mesma operagdo, Como coproprietarios e



33

mantém um foco na melhor solucdo para todos. Ou seja, os limites das empresas se
sobrepdem e ultrapassam a postura individualista e de competicéo.

A opcéo pela terceirizacdo de grande parte do processo produtivo possibilita
que as empresas foquem nas suas competéncias centrais e se concentrem em
planejar e gerenciar seus parceiros. Fettermann et al (2015) apontam diversos
beneficios em relacédo a colaboracdo com fornecedores para o desenvolvimento de
produtos. Em relacdo as pequenas empresas, destaca-se o aumento da motivacéo do
fornecedor, por sentir-se parte do processo como membro da rede para além das
relacbes estritamente comerciais; a melhoria nos processos decorrentes dessa
relacdo (melhor qualidade dos produtos, reducdo de custos, reducdo de riscos e
incerteza), a flexibilidade no desenvolvimento de produtos, o que permite exercer a
criatividade e gerar inovacdo, e o cumprimento de regulamentacdes ambientais e
governamentais, 0 que auxilia nas estratégias de sustentabilidade.

Turban & Volonino (2013) apontam os beneficios e riscos do trabalho
colaborativo, principalmente em relacdo ao gerenciamento das relagbes entre as
pessoas. Essas relagbes podem ocorrer tanto entre equipes internas de empresas de
grande porte, quanto em equipes interempresariais, com as empresas de micro e

pequeno porte. Como beneficios sdo apontados:

a) aprendizado: os grupos se saem melhores do que individuos na
compreensao de problemas;

b) as pessoas participam tomando parte e responsabilidade nos problemas e
em suas solugoes;

c) os membros do grupo sdo envolvidos na decisdo, entdo irdo se
comprometer com a solucéo;

d) os grupos sao melhores do que os individuos para encontrar erros;

e) um grupo tem mais informac¢des (conhecimento) que qualquer pessoa
sozinha, os grupos podem utilizar esse conhecimento para criar novo
conhecimento;

f) alternativas mais criativas para resolver o problema podem ser criadas, e
solu¢des melhores podem derivar disso (p. ex., por meio de estimulo);

g) a efetividade ou a qualidade de um trabalho em grupo pode ser maior do
gue a soma do que é produzido por individuos de maneira independente;
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trabalhar em grupo pode estimular a criatividade dos participantes e o
processo;

um grupo pode ser melhor e mais preciso ao se comunicar quando trabalha

junto.

Os beneficios reafirmam a questdo de o comprometimento ser maior com a

colaboracéo, pois os envolvidos participam das decisfes. Por sua vez, 0s riscos sédo

inerentes as relagdes e caracteristicas humanas, como o dominio de alguns individuos

sobre outros, ou a fraca motivacao do grupo como um todo. Alguns riscos elencados

por Turban & Volonino (2013) sao:

a)

b)

d)

f)
9)

h)

pressfes sociais podem resultar em pensamento de grupo. 0 pensamento
de grupo se refere aos membros de uma equipe pensando de forma
parecida, sendo intolerantes com ideias novas ou diferentes, ou agindo de
modo a pressionar pela conformidade;

o trabalho em grupo € um processo que demanda muito tempo, ja que
apenas um membro pode falar de cada vez;

membros podem faltar as reunides coordenacéo e planejamento;

0os membros do grupo podem apresentar comportamentos inadequados,
como por exemplo, tomar conta de um topico ou do tempo da reunido ou
ainda temer contribuir devido ao que a equipe ir4 pensar;

0s membros do grupo podem ter a tendéncia de dominar a pauta ou se
aproveitar da situacdo deixando que os outros facam a maior parte do
trabalho;

alguns membros podem ter medo de falar;

0s grupos tém a tendéncia de produzir solu¢cdes comprometidas, com falta
de qualidade;

0S grupos podem ser ndo produtivos quando ha socializagdo, espera por
membros atrasados ou quebra da reuniao;

0os membros do grupo podem apresentar a tendéncia de repetir o que ja foi
dito.

Para Kumar e Van Dissel (1996), o risco de conflito aumenta conforme o nivel

de interacédo, como em redes em que 0s membros séo interdependentes. Em redes,

0s riscos de transacao e trocas sado extremamente variados e complexos, visto que as
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interacOes sdo diretas, dinAmicas, menos formais e pouco estruturadas. Embora os
sistemas interorganizacionais sejam um instrumento estratégico importante, eles sédo
também sistemas de atividade humana, sujeitos a todas as falhas e fraquezas de um
esforco coletivo que envolve pessoas (KUMAR; VAN DISSEL, 1996). Portanto, para
garantir o sucesso e sustentabilidade da colaboracéo, é preciso que os participantes
reconhecam o perigo dos conflitos e lidem com eles de maneira a buscar a boa
comunicacéo, o entendimento e a justica nas relacdes.

Um exemplo das caracteristicas que potencializam os riscos sédo as interacdes
gue envolvem desentendimentos culturais. Nessas situacdes, tecnologias de
informacdo podem amenizar consideravelmente os riscos, ao deixar registrado e
estruturado o fluxo de transagbes (KUMAR; VAN DISSEL, 1996). Exemplos de tais
tecnologias sao softwares que permitem a comunicacdo dos membros de um projeto,
por meio de painéis interativos onde as informacdes e transac¢des ficam registradas.

Para superar as adversidades e problemas que surgem ao estabelecer
parcerias interempresariais, sdo fatores importantes a complementaridade de
objetivos; a sensibilidade com relacdo a cultura e a maneira de pensar das outras
organizacdes; o estabelecimento de praticas gerenciais apropriadas; e a intencéo de
aprender com a experiéncia da colaboracdo (WITTMANN, 2008).

Os beneficios listados corroboram a afirmacdo feita anteriormente, que
colaborar com os fornecedores é essencial para as empresas. Além de garantir o
controle e a transparéncia necessarios ao processo produtivo, aqui foram listados
ganhos em relacdo a inovacgao, a reducéo de custos e a otimiza¢do no processo de
desenvolvimento do produto, pois com a colaboracéo do fornecedor, as questées sédo
tratadas mais rapidamente. Tendo em mente os desdobramentos da colaboracéo, é
necessario compreender os fatores que estimulam e viabilizam a colaboracéo, de

maneira a potencializar os beneficios e minimizar as desvantagens.
2.4 FATORES QUE ESTIMULAM E VIABILIZAM COLABORACAO

Existe resisténcia a colaboracdo nas empresas, devido a mudanca de modelo
mental que esse tipo de relacdo requer. Passar do trabalho individualizado,
hierarquizado, que retém informacdes, para uma forma de trabalhar compartilhada,

aberta e sem hierarquia € dificil para muitas organizacdes. Além disso,
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a colaboracéo requer relacionamentos, procedimentos e estruturas que sao
bastante diferentes da maneira que muitas pessoas e organizacdes
trabalhavam ou ainda trabalham, construir parcerias eficazes consome
tempo, exige muitos recursos e se torna muito dificil. (LASKER; WEISS;
MILLER, 2001, p.2, tradu¢&o nossa)

De dificil gestdo, os projetos desenvolvidos colaborativamente envolvem a
complexidade da interacdo entre os atores que compde a rede, a quantidade de
projetos em paralelo e a disputa de recursos e mercado (CARDOSO; DAVIES;
VERONEZ, 2012). A colaboracado precisa ser estimulada para que seja sustentavel
(KUMAR; VAN DISSEL, 1996) e o amadurecimento das relacdes e organizacdes
colaborativas ocorre quando ha uma disposicdo das pessoas para continuar a agir em
conjunto (MANZINI, 2008). “Confianga, dependéncia mutua e cooperagdo sao
resultados do relacionamento, ndo sua causa” (ZIRPOLI; CAPUTO, 2002).

E preciso entdo compreender os fatores que incentivam a colaboracéo e,
principalmente, aqueles que a tornam viavel de maneira a resistir as dificuldades que
surgem nas interacdes entre pessoas e organizacdes. Nitzke et al (1999) observaram
gue a colaboracdo deve ser fomentada e construida, para superar as posturas
competitivas e dependentes de um controle hierarquico que os individuos apresentam
de maneira instintiva, sem pré-disposicao para colaborar.

Em estudo com 24 empresas de artesanato e confec¢cdo associadas, Kachba
et al (2010) descobriram que 0os empresarios cooperam no inicio da rede em relacéo
a descoberta e pertencimento. Porém, em relacéo a planejamento e sonhos futuros,
eles procuram sair da rede assim que conseguem um espaco no mercado. Os autores
atribuiram essa caracteristica a falta de maturidade da rede em relacdo ao
crescimento conjunto e ressaltaram que, mesmo fora da rede, os empresarios teriam
que trabalhar com outros atores — fornecedores, instituicdes de apoio (KACHBA et al.,
2010).

A principal motivagéo para que as empresas trabalhem em rede € obter ganhos
de forma coletiva, o que implica que nenhum dos envolvidos pode ser excluido dos
ganhos proporcionados. Formar uma rede significa adotar estratégias coletivas em
um grupo de atores (fornecedores, concorrentes, clientes, entre outros) para atingir
objetivos comuns, para competir em estancias mais elevadas o que, muitas vezes,
significa priorizar ganhos coletivos futuros em detrimento de ganhos individuais
imediatos (BALESTRIN; VERSCHOORE. 2009).
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Para Wittmann (2008), a inexisténcia de um ambiente de cultura colaborativa
dificulta a formacao de relacGes de parceria entre as empresas, € necessario que 0s
atores “aceitem que antigos concorrentes sejam parceiros com 0S quais estardo
comprometidos com estratégias de co-opeticdo” (WITTMANN, 2008, p.7). O desejo
de controle sobre a tomada de decisédo, a falta de partilha de conhecimento ou néo
desenvolver solugcbes conjuntas de problemas nas atividades da cadeia produtiva
inibe a participagédo na rede (MCGRATH; O'TOOLE, 2013).

Mattessich e Monsey (1992) identificaram fatores de sucesso para a
colaboracédo, organizados nas categorias: ambiente, pessoas, estrutura/processos,
comunicacao, processo e recursos (QUADRO 2).

A categoria “ambiente” diz respeito a fatores comunitarios externos ao grupo
de colaboragéo, que podem contribuir para o sucesso da colaboracdo ao apoiar com
conhecimento de situacdes anteriores e incentivar a atuacéo no grupo ao reforcar os
beneficios das solucdes almejadas. Fatores da categoria pessoas estao relacionados
a formacao do grupo, que deve ser heterogéneo e representar bem a comunidade que
sera beneficiada. Como caracteristicas importantes, a confianca mutua, a motivacao,
0 interesse e o comprometimento dos integrantes vao garantir que 0S pProcessos
colaborativos acontecam de maneira satisfatéria para todos.

A categoria “estrutura” sinaliza a importancia de um entendimento da forma de
atuacao do grupo, de uma organizacao clara dos papéis e funcdes de cada um dos
integrantes, bem como a adaptabilidade e flexibilidade para alteracbes sempre que
necessario, o que é corrente em organizacées complexas.

A “comunicagao” é a categoria que determina que os fluxos devem ser claros,
com meios formais e informais de troca de informac6es que atendam as necessidades
de uma comunicacdo aberta e frequente. Os fatores da categoria sucesso estdo
ligados & motivacdo dos integrantes e a criacdo de uma visdo conjunta e Unica do
grupo, em relacdo aos problemas que irdo solucionar e aos objetivos a serem
alcancados. Alem disso, os autores reforcam a importancia de que esses objetivos

sejam concretos e possiveis.
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Quadro 2 — Fatores que influenciam o sucesso da colaboracéo (continua)

Fatores

Descricdo

Ambiente

Historico de colaboragéo ou
cooperagdo na comunidade

Ter um histérico de colaboragdo na comunidade oferece potenciais parceiros colaborativos
e o entendimento dos papéis e expectativas necessarias a colaboracgéo, facilitando a
confianca no processo.

Grupo de colaboragéo € visto
como lider na comunidade

O grupo colaborativo € visto na comunidade como um lider, ao menos no que é relativo aos
objetivos e atividades que buscam realizar.

Clima politico e social favoravel

Lideres politicos, formadores de opinido, pessoas que controlam recursos, publico em
geral, apoiam (ou ao menos ndo se opde) a missdo do grupo colaborativo.

Pessoas

Respeito, entendimento e
confianga mituos

Membros do grupo compartilham um entendimento e respeito muatuo pelos outros e suas
respectivas organizagdes: como eles operam, suas normas culturais e valores, limitagbes e
expectativas.

Variedade representativa de
membros

O grupo de colaboragéo inclui representantes de cada segmento da comunidade que sera
afetada pelas atividades

Membros tem a colaboracéo
Como interesse proprio

Os parceiros de colaboracao acreditam que os beneficios da colaboragéo irdo ultrapassar
custos como a perda de autonomia e de espaco de mercado.

Habilidade de comprometer-se

Parceiros de colaboragédo estédo aptos a comprometer-se, ja que as varias decisées dentro
de um esforco colaborativo ndo podem atender perfeitamente as preferéncias de todos os
membros.

Processo / Estrutura

Membros compartilham
interesse no processo e nos
resultados

Os membros de um grupo colaborativo apropriam-se da maneira como o grupo trabalha e
dos resultados ou produtos do trabalho coletivo.

Muiltiplos niveis de tomada de
decisédo

Cada nivel (alta geréncia, média geréncia, operacional) de cada organizagdo do grupo
colaborativo participa da tomada de decis&o.

Flexibilidade

O grupo permanece aberto a varios meios de organizar-se e realizar seu trabalho.

Desenvolvimento de papéis
claros e diretrizes politicas

Os parceiros compreendem claramente seus papéis, direitos, responsabilidades e como
cumprir com estas responsabilidades.

Adaptabilidade

O grupo tem a habilidade de sustentar-se em meio a grandes mudancas, inclusive
mudancas dos objetivos principais dos membros, para lidar com mudangas de
circunstancias.

Comunicacao

Comunicagao aberta e
frequente

Membros interagem com frequéncia, atualizando-se mutuamente, discutem assuntos
abertamente, transmitem toda a informacgao necessaria aos demais membros e a
individuos externos ao grupo.

Estabelecimento de meios de
comunicagao formais e
informais

Canais de comunicacéo fisicos, para que a informacéo flua. Ainda, os membros
estabelecem conexdes pessoais, produzindo um grupo mais bem informado e mais coeso,
trabalhando em um projeto comum.

Sucesso

Objetivos concretos e possiveis

Metas e objetivos do grupo estéo claros a todos os parceiros e podem realmente ser
atingidos.

Visdo compartilhada

Os parceiros tém a mesma visdo, com acordos claros da missao, objetivos e estratégias. A
viséo compartilhada deve existir no inicio da colaboragéo, ou os membros podem
desenvolver uma visdo engquanto trabalham conjuntamente.

Proposito Unico

A misséo e objetivos, ou abordagem do grupo difere, ao menos em parte, da missao e
objetivos ou abordagem das organizacées envolvidas.

Recursos

Recursos financeiros suficientes

O grupo tem uma base financeira adequada e consistente para suportar suas operacoes.

Mediador capacitado

O individuo que convoca o grupo colaborativo tem capacidades organizacionais e
interpessoais e desenvolve seu papel com justica. Por conta destas caracteristicas, o
mediador é respeitado e legitimado pelos demais membros do grupo.

Fonte: Baseado em Mattessich e Monsey (1992)

A categoria “recursos” lista como fatores de sucesso a existéncia de fundos

financeiros suficientes para manter o trabalho do grupo até atingir os objetivos

propostos e de um mediador com as competéncias necessarias para motivar e

coordenar o grupo. Essa caracteristica evidencia um conflito com alguns autores, que
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defendem que a colaboracdo € menos estruturada e ndo conta com um papel de
coordenacao, o que caracterizaria entdo a cooperacdo, como foi citado no item 2.1.

Em textos mais recentes, € possivel perceber uma mudanca de mentalidade,
visto que o comportamento colaborativo é mais facilmente encontrado nas
organizacdes. Ao observar grupos de designers, Heemann et al (2010) perceberam
que o sentido de colaboracdo esta presente nos individuos, ainda que de forma
inconsciente. Os autores ainda acrescentam que o trabalho colaborativo € bem
sucedido quando existe uma boa relagéo entre as pessoas envolvidas, com confianga
e dedicacéo para alcancar os resultados almejados (HEEMANN; LIMA; CORREA,
2010).

A disposicdo das pessoas para atuar de maneira conjunta ocorre quando
existem problemas ou necessidades complexos e multidimensionais, que sao
condicbes chave para potencializar a colaboracdo (MURRAY; CAULIER-GRICE;
MULGAN, 2010). Além disso, a formacdo de organizacdes colaborativas € mais
provavel quando os membros promovem principalmente duas condi¢fes: relacées
profundas e dinamicas, com interacdo direta; e uma estrutura organizacional
compreensivel e gerenciavel, com base em modelos de governanca flexiveis, abertos
e horizontais (MANZINI, 2008).

O fator “problemas comuns” € claro no texto de Manzini, onde o autor reforgca a
importancia de questdes ligadas a realidade dos participantes e o desdobramento da
colaboracao para o coletivo: “as pessoas buscam principalmente resolver juntas e
ativamente os préprios problemas, reforcando, como efeito colateral, o tecido social”
(MANZINI, 2008, p.72). Nesse sentido, as comunidades de préatica sdo um importante
exemplo de colaboracédo que reforga a coletividade. Elas sdo grupos de pessoas que
compartilham uma inquietacdo, um conjunto de problemas ou o interesse por algum
assunto e que aprofundam seu conhecimento e especializacdo ao interagir
continuamente e aprender na pratica (MURRAY; CAULIER-GRICE; MULGAN, 2010).

Estilos de vida colaborativos séo caracterizados por Botsman e Rogers (2011)
como movimentos de pessoas com interesses semelhantes, que se reinem em nivel
local para compartilhar e trocar recursos tangiveis e intangiveis, como tempo, espaco,
habilidades e dinheiro. Em estilos de vida colaborativos, € possivel perceber o

fortalecimento do tecido social: “muitas vezes o foco da troca € a interacao entre seres
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humanos e ndo um produto fisico. Consequentemente, eles geram uma infinidade de
relacionamentos e conectividade social” (BOTSMAN e ROGERS, 2011, p.62).

Embora a unido de um grupo em funcdo de uma necessidade seja um
comportamento antigo, as motivacdes para tal comportamento sdo o que fazem a
diferenca, pois o que emerge do passado € um recurso cultural e social absolutamente
atualizado (MANZINI, 2008). A identidade comum entre os membros de um grupo
motiva a participagdo e o compartilhamento de conhecimento, pois estabelece uma
l6gica de confiancga e boas inten¢des. Isso fortalece os vinculos e a coeséo do grupo,
0 que faz com que as iniciativas de colaboracdo dos individuos se sustentem (SILVA,
2015).

Min et al (2005) ressaltam a importancia de que as empresas estejam
orientadas as relacdbes em vez de simples transa¢cdes comerciais para que a
colaboracdo na cadeia produtiva possa ocorrer. Para os autores, as informacoes
devem ser compartilhadas de modo a mudar o processo de tomada de deciséo,
envolver as pessoas de maneira proativa e aproveitar oportunidades de gerar
melhorias, ndo apenas evitar ou resolver problemas. Uma questdo importante
ressaltada pelos autores diz respeito aos ganhos da colaboracdo. Quando ndo séo
distribuidos de maneira uniforme na cadeia de suprimentos, levam ao desinteresse
das empresas em novos arranjos colaborativos, ainda que gerem receita suficiente
para justificar o esforgco de manté-los (MIN et al, 2005).

Atitudes que demonstram desinteresse e desprezo pelo empenho do
fornecedor, por exemplo, ndo agregam nenhum valor as relacdes técnicas e/ou
comerciais para ambos os lados. As relacdes decorrentes desse tipo de postura sdo
de desconfianca e, consequentemente, as partes envolvidas sao tratadas como
adversarias, pois seus objetivos sdo opostos, tipicos da filosofia de curto prazo: ‘vocé
perde, eu ganho’ (SANDES, 2003).

A falta de reciprocidade e justa distribuicdo dos ganhos na relacdo com o
fornecedor pode levar a falta de confianca e comportamentos indesejados. Por
exemplo, quando o fornecedor contribui com a reducéo de custos e nao recebe uma
compensacao financeira em troca, tende a omitir informacdes no desenvolvimento de
novos produtos e reduzir a transparéncia do processo (ZIRPOLI; CAPUTO, 2002).

As MPEs devem criar uma cultura de inovagcdo com modelos bem-sucedidos

de colaboragdo, com a formagdo de vinculos sdlidos que envolva todos os seus
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publicos de interesse: integrantes, clientes e fornecedores (MACEDO; POREM:;
ANDRELO, 2014). Para isso, a comunicacdo € uma competéncia essencial a ser
desenvolvida, o que garante o estabelecimento dos objetivos, a qualidade das
relacdes e a transparéncia quantos aos riscos e ganhos.

Por fim, com base nos autores aqui apresentados, considera-se como fatores
gue estimulam a colaboracdo: o compromisso com objetivos comuns, a qualidade das
relacdes pessoais, a boa comunicacdo, a coordenacdo nao-hierarquica e a justa
distribuicdo dos ganhos.

O Capitulo a seguir trata de contextualizar as micro e pequenas empresas de
moda sustentavel, para entdo compreender o papel do design no estimulo das

relacdes de colaboragdo entre elas.
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3 AS MICRO E PEQUENAS EMPRESAS DE MODA SUSTENTAVEL

Este Capitulo visa caracterizar o objeto de estudo ao atender ao objetivo b)
Compreender o contexto das micro e pequenas empresas de moda sustentavel em
Porto Alegre (RS) e as relacdes de colaboracdo estabelecidas entre elas. Para tanto,
aborda o cenario do mercado estudado e as estratégias adotadas pelas empresas em
relacdo a sustentabilidade.

A cadeia téxtil e confecgéo no Brasil vem sofrendo com a crise econdmica e
enfrentando queda no faturamento, em quantidade de pecas produzidas e em
investimentos no setor (ABIT, 2015). Enquanto a producdo interna, que exporta
apenas 8% da producdo, diminuiu nos ultimos anos, 0 varejo cresceu, 0 que
demonstra a massiva entrada de produtos importados, que refletiu no déficit anual da
balanca comercial desde 2005 (ABIT, 2015).

O setor téxtil e confeccdo (T&C) € o segundo setor que mais emprega no pais,
abrangendo desde empresas altamente tecnolégicas com milhares de funcionarios
até microempresas. A ABIT contabiliza mais de 33 mil empresas T&C acima de 5
funcionarios, das quais 80% sdo de pequeno e médio porte. Ao considerar também
as empresas com menos de 5 funcionérios, o setor alcanca o nimero de 100 mil
empresas, sendo 85% desse total empresas que atuam no ramo de confeccdes (ABIT,
2015).

No mercado da moda em Porto Alegre, percebe-se o surgimento de novas
marcas, que trazem propostas de valor inovadoras, autorais e muitas ligadas a
sustentabilidade. Nos ultimos anos, o Rio Grande do Sul, notadamente a regido
metropolitana de Porto Alegre, vem se destacando como polo de moda sustentavel,
informac&o noticiada em jornais do estado'® que atribuem o titulo a quantidade de
marcas de moda sustentavel e o grande engajamento no movimento Fashion

Revolution!!, em que o estado é responsavel por 40% das ac¢des a nivel nacional.

10 <https://www.jornaldocomercio.com/_conteudo/2017/07/cadernos/empresas_e_negocios/576732-
bom-bonito-e-sustentavel.html>; <https://gauchazh.clicrbs.com.br/ultimas-noticias/tag/moda-
sustentavel/>;

11 Movimento global que reclama maior transparéncia e sustentabilidade na inddstria da moda
(www.fashionrevolution.org)
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Somente em Porto Alegre, existem 1601 empresas atuando em atividades de
confeccdo de vestuario e acessorios de moda, sendo somente 4 de médio e grande
porte, conforme dados do SEBRAE (2016)*?. Na Tabela 1, sdo apresentados os dados
referentes as empresas, de acordo com o porte e o cadastro nacional de atividades

empresariais (CNAE).

Tabela 1 —n°de empresas em POA por CNAE e porte (faturamento anual)

CNAE* ME**  Micro  Pequeno Medio/  Total
Grande

1412-6/01 Confeccéo de pecas do vestuério,

exceto roupas intimas e as confeccionadas 405 397 74 4 880

sob medida.

3412—6/0? _Confecgao, Sob Me(_jlda, de pecas 464 61 5 0 530
0 vestudrio, exceto roupas intimas.

1412-6/03 Facgac_) de pecas do vestuario, 71 19 3 0 93

exceto roupas intimas.

1414-2/00 Fabricagdo de Acessorios do

Vestuario, Exceto Para Seguranca e 5 15 2 0 22

Protecéao

1422-3/00 Fabricag&o de artigos do

vestuario, produzidos em malharias e 46 26 4 0 76

tricotagens, exceto meias.

*Classificacao Nacional de Atividades Econdmicas 1601

*Microempreendedor Individual

Fonte: SEBRAE (2016)

E possivel perceber o dominio de microempresas e microempreendedores
individuais (MEI). Outro ponto interessante € a grande quantidade de empresas
confeccionistas'® em contraste com a pequena quantidade de empresas
faccionistas'#. Considerando que grande parte das costureiras operam sob a atividade
de confeccdo sob medida, € possivel inferir que muito do trabalho terceirizado pelas
empresas seja feito com costureiras autbnomas.

Contudo, as MPEs de moda ainda enfrentam problemas como a fraca interagcao
entre as empresas do setor e a dificuldade de inovar nos produtos devido ao baixo
nivel tecnoldgico e de expertise dos fornecedores locais (GIONGO, FRAGA, VAN
DER LINDEN, & BERNARDES, 2018). O entendimento do cenério atual do mercado

12 Ambiente digital dos pequenos negoécios (SEBRAE, 2016). A atualizacdo dos dados é constante e
foram coletados em 1°/11/2016.

13 Empresas que desenvolvem modelagem, corte e costura das pecas de vestuario.

14 Empresas que recebem as pecas de vestuario ja cortadas e executam apenas a costura.
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de moda gauticho pode ser considerado bastante dificil. Mesmo o Sivergs?®, entidade
que representa a indastria do vestuario na regido de Porto Alegre, tem dificuldades
em obter dados reais sobre as empresas que o constituem e apontam como principal
empecilho a baixa taxa de formalizacdo das empresas?®.
O pleno desenvolvimento dessas empresas tem sido limitado por problemas
estruturais da sociedade brasileira (altas taxas de juros, dificuldade de acesso
a crédito, sistema tributario complexo etc.), por questdes internas as firmas
(baixa profissionalizacdo da gestao financeira, organizacional e estratégica)
e pela dindmica do mercado, com destaque para o aumento da concorréncia,

advindo da crescente internacionalizagdo das economias (GALINARI et al,
2015, p.2)

Somado a isso, as pequenas empresas precisam encontrar uma alternativa
para competir no mercado dominado pelo fast-fashion, Sistema que, segundo Cietta
(2008), favorece a hegemonia de empresas de grande porte, em que a cadeia é
integrada e permite a oferta de novos produtos em um curto espaco de tempo.

As MPEs de moda encontram dificuldades diversas na fabricacdo de seus
produtos, principalmente quando o fazem por meio da terceirizacdo da producéo.
Alguns pontos criticos sao: a dificuldade em adequar-se as quantidades minimas de
pecas produzidas que sao exigidas pelas empresas confeccionistas ou faccionistas, o
que resulta no alto custo de producdo; a dificuldade de inovar em produtos, devido a
baixa expertise dos produtores locais; a dificuldade de acesso a matéria-prima
tecnoldgica e/ou certificada e processos de producdo de alta tecnologia, que sao
limitados a operacdes em grande escala de producéo. Em muitas situacdes as oficinas
estdo localizadas na residéncia dos proprietarios, que contratam trabalhadores e ndo
oferecem treinamento adequado. A mao de obra informal, ndo profissional, com baixa
escolaridade e baixos salarios, reflete na falta de qualidade dos produtos
confeccionados (MENDES, 2010).

Outro grande empecilho é estabelecer um vinculo com as empresas
terceirizadas, que muitas vezes nao firmam contratos comerciais formais: “as facgoes

nao tém relacdes de fidelidade com as empresas contratadoras. Preco € o fator crucial

15 Sindicato das Indistrias de Vestuario do Rio Grande do Sul.

16 Em reunido realizada com a secretaria executiva do Sindicato e o executivo de estratégia da
federacdo das industrias, ambos relataram a dificuldade em ganhar a confianca dos empresarios, que
nao colaboram entre si, nem com as entidades que existem para apoia-los, ou por descrédito nas
entidades, ou por medo de expor possiveis irregularidades fiscais e trabalhistas.
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para as facgdes em periodos de grande produg¢ao” (MENDES et al, 2010, p.207). A
situacdo apresentada pela autora justifica a falta de confianca relatada pelas
empresas estudadas em Giongo et al (2018).

Tendo em vista a recuperacdo da industria Téxtil e Confecgcdo brasileira, é
preciso que as empresas invistam em inovacdo, no uso de materiais e processos
diferenciados para agregar valor aos produtos, na qualidade de producdo e na
organizagdo para uma entrega rapida e atendimento de nichos especificos do
mercado (ANDRADE; BEZERRA; LANDIM, 2015). O mercado de moda sustentavel é
considerado um nicho especifico do setor e ja é visto como prioridade nas acdes da
ABIT (2015).

3.1 A EVOLUCAO DA INDUSTRIA DA MODA

A producdo de vestuario saiu da esfera doméstica para a producdo em
associacfes de artesdos e, mais tarde, para a manufatura industrial ou sistemas de
fabricacdo. A producdo moderna passou por uma variedade de configuracdes, desde
a producdo em série do fordismo, producédo local verticalizada e integrada, até as
formas flexiveis de producéo em rede que sdo comuns nos dias de hoje (MANLOW,
2008).

A industrializacdo da moda iniciou a partir da metade do século XX, com o
fortalecimento do Prét-a-porter, sistema em que um modelo é disponibilizado em
varios tamanhos padrdo (MENDES et al, 2010). Com isso, 0s processos de confec¢éo
passam a ser feitos em linha de producédo, o que refletiu também em tecnologia e
padronizacdo, conforme exposto no Quadro 3.

Durante a década de 1980, ocorre uma mudanca na inddstria de vestuario, em
que a producédo de grandes empresas deixa de ser verticalizada — com todas as
etapas feitas internamente, — e passa a ser horizontalizada, com a contratacédo de
outras companhias que executam parte das atividades. Essa transicao fez surgir
empresas especializadas em determinados processos, como as fac¢des, que realizam
apenas a costura das pecas de vestuario ja cortadas, ou empresas especialistas em
processos de beneficiamento, como tingimento, estamparia ou bordados, por
exemplo. Surgiram também empresas que ofertam o desenvolvimento completo das
pecas, producédo e entrega com a etiqueta do cliente, conhecido como private label, o
que possibilita as marcas focar na gestao e comercializagédo (MENDES et al, 2010)
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Quadro 3 — Mudancas na cadeia produtiva a partir dos sistemas da moda

Antes do Depois do Reflexos da mudanca
prét-a-porter prét-a-porter
Utilizacao de Tecnologia simples Tecnologia semi- Aceleragdo da producgéo
tecnologia automatizada
Execucédo das tarefas Do inicio ao final das Segmentado Dominio da tarefa
tarefas
Controle do tempo de Controle total Controle por tempos e Agilidade na tarefa
execucdo das tarefas métodos
Poder de deciséo na Grande Pequena Padronizacdo da tarefa e
alteracao das tarefas produto
Habilidade de costurax  Maior habilidade de Maior habilidade de Simplificacdo do
habilidade de utilizagcdo costura utilizacéo do conhecimento
do equipamento equipamento
Atividade Costureira Operadora de maquina Especializado em tarefas
de costura

Fonte: MENDES et al (2010).

Em termos tecnoldgicos, a industria téxtil e confec¢cdo vem realizando um
esforco consideravel em atingir um patamar de industria 4.0, uma das agendas
prioritarias dos orgaos setoriais (ABIT, 2016). Nesse sentido, sdo utilizados sistemas
de informacdo para organizacdo da producdo e logistica. Softwares CAD/CAM
integram o desenvolvimento de produto desde o desenho e modelagem, inclusive com
recursos em prototipacdo 3D e realidade virtual que permitem ao usuario experimentar
virtualmente uma peca de roupa. Mdédulos de software fazem a programacdo de
enfesto!’ e corte, executados por robds; automacéo industrial em alguns processos
de acabamento e beneficiamento (ABDI, 2015; MENDES et al, 2010). Apesar dos
esforcos, o uso dessas tecnologias fica restrito a grandes empresas (IBGE, 2016b),
gue possuem recursos financeiros e melhor acesso a financiamentos.

A industria téxtil e confeccéo no final do século XIX e inicio do século XX, tinha
como principal forca o trabalho feminino. O salario chegava a ser metade do salario
de homens na mesma fungéo (ARAVANIS, 2010). A atividade de costurar fazia parte
das habilidades domésticas que eram ensinadas as mulheres desde criangas, assim
como era comum a atividade de modista, a profissional que desenhava e

confeccionava pecas sob medida (MENDES et al, 2010). Hoje em dia, a indUstria téxtil

17 Processo de dispor as varias camadas de tecido sobre a mesa de corte, de acordo com o
planejamento da produgéo. Fonte: Cartilha de Costurabilidade, Uso e Conservagéo de Tecidos da
Texbrasil/Decor (http://www.texbrasildecor.com.br/imagens/cartilhanova.pdf)
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e confeccao ainda tem uma méao de obra predominantemente feminina, que chega a
75% (ABIT, 2015).

As micro e pequenas empresas ainda utilizam mao-de-obra essencialmente
manual. Principalmente de facgbes, a maioria microempresas, que utilizam
tecnologias simples como na época anterior ao Prét-a-porter. Além da falta de
recursos financeiros, faltam pessoas capacitadas para lidar com a tecnologia
complexa (MENDES et al, 2010).

As principais barreiras a inovagéo na industria da moda estéo relacionadas a
recursos financeiros — riscos econdmicos excessivos; escassez de fontes apropriadas
de financiamento; alto custo de inovacdo — e a falta de pessoal qualificado (IBGE,
2016a). A dificuldade em encontrar mao-de-obra qualificada ocorre pois ndo houve
aprimoramento intelectual dos operadores suficiente para acompanhar a evolucao da
tecnologia na industria (MENDES et al, 2010)

Além da questao de limitar os trabalhadores a simples operadores de maquina,
a fragmentacao do processo produtivo de vestuario, a0 mesmo tempo em que permite
a dispersdo e mobilidade das atividades produtivas, cria uma divisdo desigual do
trabalho e dos lucros (MOREIRA, 2003). Ao levar em consideragao que a industria da
moda depende muito de mao de obra, muitas vezes executada por costureiras e de
maneira informal (BRADESCO, 2016), tais questdes sao preocupantes do ponto de
vista social, pois criam atividades que prejudicam os trabalhadores, ao mesmo tempo

em que dificultam o desenvolvimento do trabalho criativo.
3.2 CADEIA PRODUTIVA DE MODA

A cadeia produtiva de moda engloba o conjunto de processos responsaveis por
transformar fibras em produtos de vestuario, que culmina na entrega do produto final
ao cliente (ANDRADE et al, 2015).

Andrade et al (2015) dividem o setor de confeccdo de produtos do vestuario
nas fases “concepc¢do”, que abrange as atividades relacionadas a pesquisa e
desenvolvimento de novos produtos e “producdo em série”, que inclui as etapas
relacionadas a producao industrial das pecas desenvolvidas até a saida da fabrica. A

descricdo das etapas é feita no Quadro 4.
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Quadro 4 —fases do processo de desenvolvimento dos produtos do vestuario.

FASE ETAPA/ RESPONSABILIDADE
SETOR
Concepcao Criagdo Realizacdo de pesquisas: de tendéncias, de mercado, a tecnoldgica,
sobre o publico-alvo e suas necessidades, de tema de colecdo, entre
outras;

Programacéo do planejamento da colec¢éo;

Efetuacéo de briefing ou painel de imagens;

Definig&o da cartela de cores, tecidos, aviamentos e demais materiais,

como também do shape dos produtos;

Concepcéao do produto;

Execucdo da ficha técnica;

Andlise da viabilidade técnica, financeira e produtiva da producéo.
Modelagem Execucéao das bases de modelagens e da graduacéo destas.
Prototipagem Confeccao e avaliagéo do protétipo;

Efetuacdo da sequéncia operacional da ficha técnica.

Producéo Corte Realizagc&o da matriz (risco) e do enfesto;
em série Execucéo do corte;
Separac¢édo das pec¢as em lotes identificados.
Costura Preparacéo para a confeccéo;

Montagem das pegas.
Acabamento  Efetuacdo de limpeza das pecas;
Aplicacdo de acessorios;
Inspecéo de qualidade e realiza¢@o de possiveis consertos;
Revisdo da peca final;
Execucédo de passadoria e embalagem.
Expedicéo Fechamento de pedidos, acompanhamento de prazos e controle de
estoque de produtos;
Realizagéo de faturamento e envio/entrega dos produtos.

Fonte: Andrade; Bezerra; Landim (2015).

Os elos e as etapas da cadeia T&C e as relacdes existentes sao apresentadas
na Figura 4. A organiza¢do da producao de vestuario envolve a complexa distribuicdo
entre processos e maquinarios especificos, além da escolha com rela¢éo a qualidade
das pecas. Para a confeccdo em tecidos planos, o principal equipamento é a maquina
de ponto fixo. J& para a confeccdo em malha, é preciso o uso de maquinas de ponto
flexivel que acompanham a elasticidade do material. Muitas vezes, ainda é necessario
0 uso de maquinario especial, que executam processos especificos de acabamento.
Para produtos commodities — com modelagem e processos padronizados, como
camisetas e calcas jeans, a quantidade geralmente € maior e a producdo requer
menos habilidade. J& para os produtos diferenciados, com modelagem, tecidos e
acabamentos que variam a cada colecéo, € preciso uma producao mais especializada

(MENDES et al, 2010).
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Figura 4 — Estrutura da Cadeia Produtiva Téxtil e Confeccao
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Fonte: ABIT (2015)

Assim, cada tipo de produto vai para uma célula de producédo ou fornecedor
especifico, pois geralmente cada fabrica ou faccdo se especializa em um tipo de
producdo. Para empresas que optam pela importacdo dos produtos, a fase de
producdo em série inclui a tarefa, muitas vezes dificil, de selecionar fornecedores
confiaveis, além das demais medidas burocraticas, do controle de qualidade e
cronograma de entrega (ANDRADE; BEZERRA; LANDIM, 2015).

Muitas empresas de moda nacional adotam o outsourcing como estratégia de
producéo, ou seja, a transferéncia de diversas etapas da producéo para fora do pais,
ou até mesmo a compra de insumos ou do produto final em outros paises (ANDRADE;
BEZERRA; LANDIM, 2015). As etapas de selecdo de fornecedores confidveis e
acordos de producéo sao validas ndo s6 para empresas que importam produtos, mas
para as que terceirizam a produ¢do com empresas nacionais. Essa terceirizagao pode
ocorrer em qualquer das etapas da producdo em série, a empresa pode somente
contratar costureiras ou fac¢oes para fechar as pecas, ou terceirizar toda a producéo,
entregando o projeto e recebendo o produto pronto.

Grandes varejistas do setor organizam sua producao por meio da orquestracao
de redes, conforme ilustrado no Quadro 5. Essa forma de configuragdo de uma
empresa é assim chamada pela semelhanca com a condu¢do de uma orquestra, com

unidades distintas que devem compor uma melodia unissona (FUNG et al, 2008).
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Quadro 5 - Exemplo de orquestracdo de rede na producao de vestuario

A orquestracao da rede em acdo

Em 30 de maio, um varejista norte-americano fez um pedido de 300 mil pares de bermudas cargo de sarja,
masculinas, para a Li & Pung. A Li & Pung néo possui fabricas, maquinas para tecelagem, tinturas, tecidos ou
ziperes. Ela também ndo emprega diretamente uma s6 costureira. No entanto, um més de pois, o pedido foi
enviado. Em um mundo plano, os botées vém da China; os ziperes, do Japao; o fio de algoddo vem do Paquistéo, é
transformado em tecido e tingido na China; e a peca é costurada em Bangladesh. Como o cliente necessita de
entrega rapida, o pedido é dividido entre trés fabricas e mesmo assim, todos os pares de bermudas parecem ter
sido feitos na mesma fabrica. Se o pedido tivesse chegado duas semanas depois, ele teria resultado em uma cadeia
de suprimentos completamente diferente, utilizando diferentes parceiros obtidos em uma rede de 8.300
fornecedores no mundo todo. Assim como uma mensagem encaminhada pela Internet, o projeto é direcionado ao
melhor caminho, escolhido a partir de uma rede ampla. A cadeia de suprimentos é convocada pelo pedido do
cliente. Esse é o poder da orquestragdo de rede.

D aiiie e = - e E—— . Produgdo
— {Bangiadesh)
-

. Orquestragio
(Hong Keng)

® Localizagbes dos fornecedores na rede

Fonte: adaptado de FUNG et al (2008, p30)

Como industria hibrida — que gera valor material e imaterial, a inddstria da moda
obtém vantagens quando estabelece uma cadeia flexivel, que se adapte facilmente

aos novos desenvolvimentos originados das demandas de mercado.
3.3 MODA E SUSTENTABILIDADE

A sustentabilidade é hoje um conceito amplamente discutido na sociedade e no
meio empresarial, o que envolve principalmente as dimensbes ambiental, social e
econdbmica — a o tripé da sustentabilidade proposto por Elkington (1998). O autor
pontua que o conceito foi amplamente adotado pela academia e pelo mercado como

uma abordagem para medir o custo total dos negécios, considerando o desempenho
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social, ambiental e financeiro. Porém, a ideia era provocar uma mudanca na légica
capitalista, em que o valor econémico das trés dimensdes fosse medido e gerenciado
com o mesmo esforgo por parte da organizacédo (ELKINGTON, 2018).

Para Gwilt (2014), a moda sustentdvel deve levar em consideracdo a
sociedade, o meio ambiente e a economia. Essa abordagem esta alinhada as
estratégias de design sustentavel, que colabora com a reducao de impactos sociais e
ambientais associados a producéo, uso e descarte de produtos. A industria da moda
deve abandonar um modelo baseado apenas na obten¢do de sucesso econémico —
financeiro — para explorar novas abordagens mais sustentaveis ao design e ao
processo produtivo (GWILT, 2014).

A sustentabilidade vai de encontro ao sistema da moda, pois o desafia em
relacdo ao seu modelo econdmico, suas metas, regras, sistema de crencas e valores
(FLETCHER; GROSE, 2011). A adocao de praticas sustentaveis pelas empresas de
moda €, no entanto, uma realidade crescente no mercado. Novas marcas séo criadas
com essa preocupacdo e antigas organizacdoes sao reinventadas para que se
adequem (BREVE; GONZAGA; MENDES, 2018).

Nos ultimos dez anos, individuos comuns, ndo necessariamente ligados a
movimentos, e diversos grupos de designers e movimentos, como o slow
fashion®, o Fashion Revolution?, e outros, ligados ao consumo consciente,
assim como manifestacfes e frequentes campanhas de boicote as marcas
gue apresentam producdo baseada na precarizagdo do trabalho, na
degradagdo ambiental e/ou no uso de peles e pelos animais, vém
reformulando as criticas éticas a moda. Desta maneira, observamos que a
dimenséo ética e social da critica encontrou neste campo uma interse¢ao com

a dimensao estética, assumindo novos discursos e assinalando uma
reorganizacgao da critica. Assim, constatamos que as tensfes entre as criticas

18 O slow fashion surgiu na Inglaterra em 2003, no curso de Design de Moda, da Universidade de
Londres, na Central Saint Martins.

19 0 Fashion Revolution foi fundado como uma ONG pela designer Carry Somers, na cidade de
Londres, em 2013, apos o desabamento do Rana Plaza, prédio que sediava varios sweatshops, em
Dhaka, Bangladesh. Concebido dentro de redes sociais da internet, atua através dela, instigando
consumidores a refletirem sobre a origem de suas roupas e a postarem fotos de si préprios, com uma
roupa vestida do avesso, mostrando a etiqueta e perguntando a marca (exposta na etiqueta): quem
fez minha roupa? Com vérias paginas em redes sociais, um site institucional e equipes trabalhando,
especialmente, na divulgagéo de denuncias de trabalho analogo a escraviddo e na promoc¢éao do
consumo critico de roupas, a organizagao incita consumidores a buscarem saber onde e por quem
suas roupas sdo feitas.
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estéticas e éticas vém permeando a producdo e o consumo de moda?°
(BERLIM; PORTILHO, 2017, p. 4-5).

A disseminacéao do sistema fast-fashion é consequéncia e causa do consumo
excessivo. Segundo Fletcher, os precos baixos guiaram uma mudanca nos habitos de
compra e uso. As pessoas passaram a atribuir pouco valor as roupas, comprar em
grande quantidade e descarta-las rapidamente. A industria, para alcancar custos
minimos e lucros maximos, trabalha com tecidos e materiais de qualidade inferior,
bem como processos de confeccdo que ndo garantem resisténcia a lavagem, o que
auxilia na substituicdo rapida. E a obsolescéncia programada na moda, para além da
autofagia tradicional do sistema, que se renovava a cada estacdo, agora cria
necessidades ilimitadas em espacos curtissimos de tempo. Necessidades estas
alimentadas com uma producao excessiva (FLETCHER, 2010)

Entre os anos 2000 e 2015 o namero de pecas vendidas duplicou, enquanto a
média de vezes em que uma roupa € utilizada antes de ser descartada diminuiu para
cerca de 2/3. Enquanto isso, 0 GDP — indice que mede o grau de desenvolvimento da
economia, equivalente ao PIB — também cresceu, cerca de 50%. Ou seja, 0 aumento
da afluéncia da populacdo gerou aumento do consumo e reduc¢éao do ciclo de vida das
roupas. Consequentemente, houve um aumento do impacto negativo gerado pela
indastria da moda (ELLEN MACARTHUR FOUNDATION, 2017). O consumo
excessivo, ou consumismo, € fruto de diversos fatores, mas principalmente pela
geracdo de demanda mercadoldgica e pela busca por bem-estar, ainda que o conceito
de bem-estar seja um tanto distorcido nos dias de hoje. Na Figura 5 sé&o ilustrados os
fluxos de materiais que ocorrem na cadeia global da industria da moda referentes ao
ano de 2015.

20Um possivel termo a ser usado para designar essas tensoes, e que pode ser a manifestacao de
uma reorganizagao da critica na moda, seria “eticizagédo”. Tal termo foi usado por Barbosa (2014, n&do
publicado) em relacéo a comida, ja estetizada pelos chefs e pelas tendéncias gastrondémicas atuais
gue, agora, vem ganhando dimensdes éticas relacionadas a origem, a saude, a sustentabilidade e ao
bem-estar animal. Poderiamos entéo, por analogia, também falar de um processo de eticizacdo no
campo da moda. O termo nos ajuda a conceituar o recente movimento que concerne o “vestir ético”,
ou seja, aquele que envolve roupas produzidas em cadeias de producdo sustentaveis, feitas com
materiais organicos ou agroecoldgicos, comercializadas no contexto de movimentos como o fair trade,
ou dentro dos conceitos de reuso proposto pelos brechds, entre outros exemplos.
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Figura 5 — Fluxos de materiais na cadeia global da moda em 2015
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Fonte: Adaptado de ELLEN MACARTHUR FOUNDATION (2017)

Ao longo da cadeia da moda, os principais impactos estdo relacionados: a
emissao de CO2 em todas as etapas; emissdo de efluentes tdéxicos na producao de
fibras (agrotdxicos) e confeccéo de roupas (corantes); liberagdo de microplasticos na
fase de uso (microfibras que desprendem das roupas durante a lavagem) e acamulo
de rejeitos no pos consumo (roupas que vao para aterro sanitario ou incineracao). A
moda é uma industria que usa essencialmente matéria-prima virgem, sendo que o
principal material é o plastico (63%), derivado do petréleo. Em seguida o algodao
(26%) que também representa um impacto consideravel, devido a forma de cultivo
com uso massivo de agrotoxicos. Ao final do ciclo de vida, 73% da producdo é
destinada para aterro sanitario ou incineracdo. Ao considerar as atuais taxas de
crescimento, o estudo estimou que até 2050 a industria da moda tera uma participacéo
de 26% das emissfes de carbono (hoje representa 2%), passara a consumir trés
vezes mais petréleo, chegando a 300 milhdes de toneladas e sera responsavel por
liberar 22 milhdes de toneladas de microfibras plasticas no oceano (ELLEN
MACARTHUR FOUNDATION, 2017). Ao longo da cadeia, a industria da moda gera

impactos ambientais e sociais que devem ser mitigados (FIGURA 6).
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Figura 6 - Impactos sociais e ambientais da cadeia da moda
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plantadores pelas lojas do varejo

Bem-estar dos animais Cnndn;,ﬁes_de_ trabalho
nas fabricas Embalagem
Emisséo de CO2 e
Uso de petroleo em desperdicios durante o
materiais sintéticos transporte

Fonte: Adaptado de Gwilt (2014)

O impacto ambiental das roupas pode ser reduzido na producéo das fibras; nos
processos de acabamento, tingimento e estamparia; na logistica global de producéo
e comércio; no uso e manutencdo das pecas; na disposicdo final das pecas
(NIINIMAKI, 2013). Como alternativas, sdo propostas quatro acdes: eliminar
substancias nocivas e liberacdo de microfibras; ampliar o uso das roupas; aprimorar
radicalmente a reciclagem e fazer uso eficaz dos recursos, ao migrar para fontes de
energia renovaveis (ELLEN MACARTHUR FOUNDATION, 2017).

Armtrong e Niinimé&ki (2012) elencam elementos que o designer pode definir
proativamente para fomentar a sustentabilidade dos produtos em relacdo ao uso e
conservacdo das pecas (QUADRO 6). Estdo relacionados principalmente a boa
qualidade dos materiais e processos, e aos aspectos afetivos, que criam significado
para o consumidor, ampliando o tempo de vida da peca para além das tendéncias

ciclicas.
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Quadro 6 — Elementos de design proativo para a moda sustentavel

Passado Memodrias significativas

Associacdes significativas que criam lacos entre o usuario e o produto/a marca

Presente Boa funcionalidade

Dimensdao estética

Experiéncias prazerosas durante o uso

Alta qualidade intrinseca

Utilidade do produto

Conexao pessoal e identidade

Valores do produto devem confluir com os valores pessoais do usuario
O esforco e a realizacéo do usuario

Futuro Satisfacdo continua com o produto

Produto ou servico cumpre com as necessidades de mudanca do usuario
Novos elementos no design
Novas experiéncias com o produto

Fonte: (ARMTRONG; NIINIMAKI, 2012)

Salcedo (2014) resume os desafios que a industria da moda deve enfrentar,

como um novo direcionamento para sobreviver em um planeta com populacao

exponencial e recursos finitos:

a)

b)

f)

Uso e tratamento de agua — uso eficaz na produgcédo e consumo, eliminar
efluentes téxicos

Consumo de energia e emissdes — minimizar uso de energia na cadeia de
valor, desenvolver tecnologias que auxiliem na reducédo das emissdes de
CO2

Uso de quimicos e descarte de dejetos toxicos — reduzir quimicos perigosos
no cultivo e producédo de matérias primas

Geracdo e gestdo de residuos — minimizar e utilizar de maneira eficaz os
residuos de producao, prolongar a vida atil dos produtos e implementar
economia circular

Condicdes de trabalho dignas — ambientes de trabalho seguros, justas e
nado-discriminatdrias, condi¢des sociais e éticas

Novos modelos de negocio — modelos baseados em servico, sem

incremento de bens ou propriedades.

Um ponto importante nos desafios propostos por Salcedo (2014) é a

colaboragédo com fornecedores, para que se possa alcancar a transparéncia total dos

processos e garantir que sao feitos com ética. A transparéncia € um ponto chave, pois

pressiona os negoécios a agir de maneira responsavel em relagdo ao meio ambiente e
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a sociedade. Ela auxilia os consumidores a diferenciar organizacdes e produtos que
causam impacto social e ambiental negativo e 0s que sdo sustentaveis ou causam
impacto positivo. Tais informagdes podem ser disponibilizadas por sistemas de
classificagdo ambiental, etiquetas informativas, informagdes de impacto ambiental e
social, certificagdes como ‘organico’, ‘comércio justo’ e ‘manejo sustentavel’
(MURRAY; CAULIER-GRICE; MULGAN, 2010).

Nesse sentido, o slow design € aliado pois incentiva a reducdo do uso de
recursos ambientais, industriais e comerciais, ao assumir uma mentalidade que
desacelera a crescente velocidade do design, producdo e consumo. Ao desconectar-
se da moda tradicional, o slow design néo pode refletir a mesma forma de fazer, mas
deve assumir um sistema autonomo (LEWIS, 2009).

Nessa perspectiva, as estratégias devem ser pensadas sob os trés Ps: Planeta
(Planet), Pessoas (People) e Lucro (Profit). Em relacdo ao ambiente, buscar uma
producdo limpa, de menor impacto, menos extrativista e com menor geracdo de
residuo. Em relacéo as pessoas, garantir uma producao segura, a satisfacdo no uso
do produto, além de condi¢cbes seguras de trabalho. Em relacdo aos negdcios, gerar
novos modelos de negdcio, criando lucro com menor manufatura (NIINIMAKI, 2015).
Um Sistema de moda sustentavel pode criar valor para as pessoas, para 0 meio

ambiente e para os negocios.
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4 DESIGN COMO MEDIADOR DE RELACOES DE COLABORACAO PARA A
SUSTENTABILIDADE

Este Capitulo pretende enfocar o objetivo especifico e) investigar o papel do
design na configuracdo de novos negécios com base em relacdes de colaboracao
entre organizacdes. Entende-se que o design é uma disciplina essencial para
promover nas empresas colaboracao, inovacéo e sustentabilidade, ao considerar que
esses aspectos sao inerentes a sua atuacao, conforme a definicdo de design da World
Design Organization:

O Design Industrial € um processo estratégico de solucao de problemas que
impulsiona a inovacgdo, gera sucesso nos negoécios e leva a uma melhor
gualidade de vida através de produtos, sistemas, servicos e experiéncias
inovadores. O design industrial preenche a lacuna entre o que € e o0 que é
possivel. E uma profissédo transdisciplinar que utiliza a criatividade para
resolver problemas e co-criar solu¢cdes com a intencdo de melhorar um
produto, sistema, servico, experiéncia ou negécio. Na sua esséncia, o Design
Industrial oferece uma maneira mais otimista de olhar para o futuro,
reformulando os problemas como oportunidades. Ele une inovacao,
tecnologia, pesquisa, negocios e clientes para fornecer novo valor e
vantagem competitiva nas esferas econémica, social e ambiental.

Designers industriais colocam o ser humano no centro do processo. Eles
adquirem uma compreensao profunda das necessidades do usuario por meio
da empatia e aplicam um processo pragmético e de solu¢do de problemas
centrado no usuario para projetar produtos, sistemas, servicos e
experiéncias. Eles sao interessados estratégicos no processo de inovacéo e
estdo posicionados de maneira Unica para preencher diversas disciplinas
profissionais e interesses comerciais. Eles valorizam o impacto econémico,
social e ambiental de seu trabalho e sua contribuicdo para a cocriacdo de
uma melhor qualidade de vida?! (traducdo nossa).

Designers devem pensar de forma abrangente e articular os novos
empreendimentos e formas de negdécio de acordo com a mudanca sistémica que
desejam para a sociedade, agindo de maneira a provocar relagdes de colaboragao
entre os diferentes atores (FREIRE; DEL GAUDIO; FRANZATO, 2016). A mudanca
sistémica necessaria para que possamos alcan¢ar um futuro com bem-estar envolve
novas formas de producdo e consumo, que possam atender as demandas da

sociedade sem gerar impactos negativos para o meio ambiente e, indo além, ser

21 WDO. Definition of Industrial Design. 2015. Disponivel em: <https://wdo.org/about/definition/>
Acesso em 10 jul 2018.
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meios de regeneracdo dos impactos negativos que a humanidade vem causando

desde a revolucao industrial.
4.1 NEGOCIOS, SUSTENTABILIDADE E INOVA(;AO SOCIAL

A equacdo de Ehrlich?2 sugere que o impacto ambiental é resultado do tamanho
da populagéo, afluéncia e tecnologia: I = PxAxT. Existem linhas de pensamento que
defendem como positivos o desenvolvimento da tecnologia e o aumento da afluéncia,
considerando o crescimento populacional como o principal fator dos problemas
ambientais. Outras, assumem que o crescimento populacional é algo incontrolavel e
atribuem o impacto a tecnologia ou a afluéncia. Entretanto, os fatores estdo inter-
relacionados, pois a densidade populacional favorece o desenvolvimento de altas
tecnologias, que influenciam no aumento da afluéncia, por exemplo (KEYFITZ, 1991).

Para Anderson (2009), o principal problema da equacdo I = PxAxT é a
tecnologia prejudicial, visto que o crescimento populacional ndo é facilmente
controlavel e a afluéncia é desejavel. Assim, para que a mudanca ocorra, Anderson

afirma que a tecnologia deve passar de numerador para denominador da equacao,
. . ~ . PxA ~
sendo o principal agente de reducao do impacto: I = % Ao pensar a equacao dessa

maneira, é possivel buscar tecnologias regenerativas, em que as acfes vao além da
sustentabilidade — que busca o impacto zero — e regeneram o ecossistema.

Com base na mesma equagdo mestra, Manzini (2008) propde uma nova
relacdo em que a demanda por bem-estar substitui a afluéncia e ecoeficiéncia do
sistema sociotécnico toma o lugar da tecnologia:

impacto ambiental = populacdo x demanda por bem estar
x ecoeficiéncia do sistema sociotécnico

Assim, ‘demanda por bem-estar’ corresponde as expectativas das pessoas de
um determinado ecossistema e a ‘ecoeficiéncia do sistema sociotécnico’ é a
capacidade do sistema de transformar os recursos ambientais no bem-estar almejado.
O autor defende que a transformacdo para uma sociedade equilibrada deve vir do

aumento da ecoeficiéncia, em que devem ser utilizados apenas 10% dos recursos

22 Paul Ehrlich, em seu livro “A Bomba Populacional”, de 1968.
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consumidos atualmente. Até que essa transicdo — que o0 autor chama de
descontinuidade sistémica — aconteca, € preciso investir em um processo de
aprendizagem social, para que o modelo de bem-estar e qualidade de vida almejado
pela sociedade seja sustentavel (MANZINI, 2008).

A equacdao proposta por Manzini (2008) € tanto uma proposta de mudanca de
mentalidade com relagdo a maneira como 0 consumo ocorre, quanto em relacéo as
formas como o0s negocios transformam recursos para atender as demandas da
sociedade. A ecoeficiéncia, por exemplo, demanda design e processos produtivos
diferentes dos tradicionais, para que ndo haja a necessidade de extrair novas
matérias-primas, mas sim reduzir a materializacao de produtos ou utilizar materiais ja
existentes, por meio de reutilizagdo ou reciclagem, por exemplo.

Para implementar o design sustentdvel em empresas, os colaboradores de
todas as areas e niveis de gestao e operacao devem compreender e comprometer-se
com as praticas, que devem ser coordenadas no modelo de negécio e nos produtos
desenvolvidos. Além disso, é preciso manter a sustentabilidade financeira do negdcio
e reinvestir o lucro em mais a¢des socioambientais, como parte de um programa
continuo da empresa (LEWIS, 2009). Nesse sentido, os negoécios sao vistos de
maneira sistémica pela perspectiva de triplo impacto, que analisa o impacto nas
dimensdes econdmica, social e ambiental em relagcéo a todos os atores do sistema e

considerando todo o ciclo de vida dos produtos (FIGURA 7).

Figura 7 — Perspectivas de analise dos negécios sustentaveis

Sociedade

Comunidades Atores do

Funcionarios sistema

Fornecedores _ Clientes
Areas de
Econdmico Social Ambiental impacto
Matéria- Ciclo de vida
. Producdo Venda Uso Pos-uso

prima do produto

Fonte: adaptado de Gradl et al (2009).
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Anderson (2009) reforca a ideia de que a sustentabilidade é positiva para as
empresas e de que um objetivo comum a todos fez com que as pessoas da empresa
trabalhassem de maneira engajada e colaborativa:

Nossos produtos estdo melhores como nunca, inspirados no projeto para a
sustentabilidade, uma fonte inesperada para inovagao. Nosso pessoal esta
unido em torno deste nobre objetivo compartilhado. Nao ha maneira melhor
para atrair as melhores pessoas e fazé-las trabalharem juntas. E a
publicidade positiva no mercado é surpreendente. Nenhuma quantidade de
propaganda, nenhuma campanha inteligente de marketing a qualquer custo,
conseguiria ter produzido ou criado tanta publicidade positiva. Custos,

produtos, pessoas, mercado. O que mais ha? E um modelo de negdcios
melhor (ANDERSON, 2009, p.4, grifo nosso).

As inovacdes do dominio da economia social compreendem o crescimento de
muitos outros modos, seja como inspiracao e modelo de operacao, seja por meio do
suporte e conhecimento repassados, em um tipo de crescimento mais organico e
adaptativo, diferente da escala, que € um conceito da era de producdo em massa
(MURRAY; CAULIER-GRICE; MULGAN, 2010). Essas novas formas de
desenvolvimento de negdcio estdo alinhadas com uma mentalidade restaurativa, em
que empresas sao criadas ou reinventadas para mitigar os impactos negativos
gerados até aqui e atuar como protagonistas de um cenario de bem-estar real do ser
humano (LALOUX, 2017).

Osterwalder e Pigneur (2013) afirmam que para solucionar as grandes
questdes que a sociedade enfrenta atualmente é preciso inovacdo e ousadia nos
Modelos de Negbcio, descritos pelos autores como a légica com que uma organizacao
cria, entrega e captura valor. Para facilitar a configuracdo destas logicas, os autores
desenvolveram uma ferramenta que nomearam Canvas de Modelo de Negocio
(FIGURA 8). Amplamente utilizada no meio empresarial, principalmente em empresas
de porte pequeno e em novos negdécios que tem como propésito resultados de triplo
impacto — social, ambiental e econémico, essa € uma ferramenta importante para
pensar as relacdes de colaboracdo no desenvolvimento de negdcios de moda

sustentavel.



Figura 8 — Canvas de Modelo de Negdcio
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Quem sdo os parceiros, que Que atividades nossa proposta de Qual o valor entregue? Que CLIENTES Para quem criamos valor? Quem
fornecem recursos ou executam valor requer? A¢des importantes problema resolvemos? Quais as Qual a relagdo com cada segmento 530 os consumidores mais
atividades importantes? para operar com sucesso. necessidades satisfeitas para cada de cliente? Conquista, retengao, importantes? Segmentos distintos
segmento? ampliagdo? para valores distintos.
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Que recursos nossa proposta de Canais de comunicagao,
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de parceiros chave
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recorrente.
S >

Fonte: Adaptado de Osterwaldter e Pigneur (2013) e SEBRAE (2015).

Essa ferramenta permite planejar e visualizar o que é essencial para 0 hegdcio
operar e de que maneira 0s campos se conectam. Os autores sugerem como ordem
de planejamento: o entendimento de quem séo os clientes; a configuracao da proposta
de valor, o que a empresa oferece aos clientes; a compreensdo dos meios para
estabelecer relacionamento com os clientes, gerar receitas e entregar 0 que a
empresa se prop0e; elencar quais 0S recursos necessarios e quais as atividades
necessarias para que o negécio funcione e compreender quem sao 0s parceiros
estratégicos do negdcio, que podem auxiliar a empresa em suas atividades, o que
naturalmente incentiva as relacées de colaboracéo; por fim, estabelecer a estrutura
de custo necessaria para manter a empresa (OSTERWALDER e PIGNEUR, 2013).

A Figura 9 apresenta a perspectiva do ciclo de vida dos produtos, que permite
ao designer planejar os processos de acordo com o modelo de negdcio, considerando

a melhor disposi¢ao dos atores e melhor uso dos recursos.
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Figura 9 — Diagrama do Ciclo de vida do produto
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Fonte: Elaborado pela autora com base em Undress Runways [s.d], GWILT (2014) e BRAUNGART &
MCDONOUGH (2013)

Para Salcedo (2014), integrar a sustentabilidade na empresa implica em
repensar seu modelo de negdcio ou desenvolver novos modelos. A necessidade de
mitigar impactos ambientais e sociais oportuniza o desenvolvimento de novas praticas
relacionadas a todo o ciclo de vida do produto. Para que o ciclo de vida dos produtos
de moda seja sustentavel, € preciso considerar a origem das matérias-primas, a
producdo das pecas, a distribuicdo, a venda, a fase de uso e pos uso, considerando
as possibilidades de reuso, reciclagem e descarte correto. Além disso, numa
abordagem de economia circular, conforme sugerido por Braungart e McDonough
(2013), pensar o p6s uso com compostagem dos componentes naturais e retorno ao
ciclo produtivo dos componentes tecnologicos.

Para pensar colaboracdo para a sustentabilidade em novos negocios é
importante compreender como se desenvolvem modelos de negdcio, mas também
considerar as etapas do ciclo de vida dos produtos ou servi¢cos, que, na indastria da
moda, sdo responsaveis por grande parte do impacto negativo, conforme ja

mencionado no Capitulo 3.
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A partir de tendéncias de mercado que afetam as empresas de moda,

Todeschini et al (2017) identificaram drivers (direcionadores) de inovacéo sustentavel

em modelos de negdcio, que sdo apresentados no Quadro 7.

Quadro 7 — Tendéncias e drivers de inovacdo sustentavel no modelo de neg6cio para

empresas de moda

Macrotendéncia

Driver de inovacdo

Onde direciona inovacdo no modelo de neg6cio?

sustentavel
Economia Reciclagem Estrutura de custos, atividades-chave, parceiros-chave
circular Vegano parceiros-chave, recursos-chave, canais, proposta de valor
Upcycling Recursos-chave, atividades-chave, proposta de valor

Responsabilidade
social corporativa

Sweatshop free?®

Relacionamento com o consumidor, recursos-chave, atividades-
chave

Comeércio justo

Relacionamento com o consumidor, parceiros-chave

Producao local

Relacionamento com o consumidor, proposta de valor,
parceiros-chave

Economia
compartilhada e
consumo
colaborativo

Biblioteca de moda

Relacionamento com o consumidor, proposta de valor, fontes
de receita

Segunda-méo

Proposta de valor, canais, relacionamento com o consumidor,
atividades-chave, fontes de receita

Colaboracao

Parceiros-chave, atividades-chave, recursos-chave, canais de
entrega, relacionamento com o consumidor

Inovagéo
tecnolégica

Matérias-primas
sustentaveis

Recursos-chave, relacionamento com o consumidor, estrutura
de custos

Desperdicio zero

Recursos-chave, atividades-chave, estrutura de custos

Wearables (vestiveis)

Recursos-chave, atividades-chave, parceiros-chave, proposta
de valor, estrutura de custos.

Consciéncia do
consumidor

Armario capsula

Relacionamento com o consumidor, proposta de valor, fontes
de receita

Lowsumerism

Relacionamento com o consumidor, proposta de valor, fontes
de receita

Slow fashion

Proposta de valor, relacionamento com o consumidor,

Fonte: Adaptado de (TODESCHINI et al., 2017)

As tendéncias e drivers de inovacao identificados pela pesquisa auxiliam no

direcionamento de novos negdécios que atendam as necessidades atuais em relacéo

aos desafios enfrentados pela humanidade. As organiza¢Ges criadas com foco nestes

direcionadores geralmente estdo inseridas na Economia Criativa, que, segundo

Deheinzelin (2007), tem foco em desenvolvimento e ndo em crescimento econdémico.

A economia criativa gera mercado ao trabalhar com incluséo social e produtiva e ao

incluir a economia informal, pela énfase na preservacao da diversidade cultural, pela

inclusdo de saberes e fazeres tradicionais, pela interface com economia solidaria e

23 Sweatshops é como sdo chamadas as grandes fabricas de confeccdo instaladas nos paises
asiaticos, em que as condi¢des de trabalho sdo extremamente precarias. Portanto, sweatshop free séo
empresas que asseguram direitos humanos no ambiente de trabalho produtivo.
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pela sustentabilidade originada por modelos de negdcios de pequenas empresas
articuladas (DEHEINZELIN, 2007).

As novas ideias — produtos, servicos e modelos — que alcangam necessidades
sociais a0 mesmo tempo em que criam novas relagées sociais ou colaboracdes
constituem a inovacado social (MURRAY; CAULIER-GRICE; MULGAN, 2010). Na
inovacao social, o principio € o bem-estar coletivo, em vez do bem-estar individual
(FREIRE et al, 2016). Os autores reforcam a ideia de que o design pode desenvolver
um papel de ativacao e lideranga em processos de criatividade coletiva, “de modo a
encorajar a inovacao e a disponibilidade de troca entre os atores do ecossistema e
configurar novas propostas de valor social’ (FREIRE et al, 2016, p.643).

Manzini (2008) conceitua a inovagao social como uma mudanga na maneira
como 0s sujeitos ou comunidades atuam para solucionar problemas ou transformar
sua realidade. O autor defende uma atuacéo ampla e visionaria do design, que tem a
capacidade de gerar um ambiente favoravel a inovacéo e a sustentabilidade:

Seu papel especifico na transicao que nos aguarda é oferecer novas solugdes
a problemas, sejam velhos ou novos, e propor seus cenarios como tema em
processos de discussdo social, colaborando na construcdo de visbes

compartilhadas sobre futuros possiveis e sustentaveis. (MANZINI, 2008,
p.16)

Pode-se pressupor assim, que é papel do design atuar em sistemas como uma
rede de producdo de moda vestuario, incentivar novas formas de interacdo como a

colaboracédo e assim gerar inovagao social.
4.2 DESIGN E COLABORACAO

O desenvolvimento de produtos é, ao mesmo tempo, uma funcéo corporativa e
um processo, que tem como meta desenvolver produtos funcionais e produziveis. E
geralmente caracterizado pela complexidade, devido a variedade e quantidade de
tarefas, atores envolvidos, fatores de influéncia e condi¢cdes do ambiente (SCHUH et
al.,, 2018). Para compreender o design como mediador no desenvolvimento de
relacdes colaborativas, € importante a abordagem do Design Estratégico (Zurlo, 2010)
e a visdo do design como propulsor de inovacéo (Verganti, 2009) e de sustentabilidade
(Manzini, 2008), bem como a perspectiva do Design de Sistemas para a
Sustentabilidade (Vezolli, 2010). Essas abordagens defendem o design como area

atuante na estratégia das organiza¢des em todos os niveis, com foco no ser humano.
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O escopo do design é maior do que apenas o produto, em uma abordagem estratégica
do design.

O design estratégico é uma abordagem complexa, que opera em ambitos
coletivos, suporta a acao estratégica por meio de competéncias proprias e resulta na
geracédo de um efeito de sentido (valor), concretizado em sistemas de ofertas que véo
além de solucdes pontuais, o chamado sistema-produto. Ver, prever e fazer ver sdo
competéncias do Design, que facilitam a inovagdo por meio da antecipagdo de
demandas e comunicacao de solucdes de forma atrativa e concreta (ZURLO, 2010).

Para Verganti, as empresas precisam tomar uma perspectiva mais ampla para
perceber que estdo rodeadas de intérpretes. Esses intérpretes sao as industrias de
outros setores que visam 0Ss mesmos consumidores, os fornecedores, 0s
componentes tecnoldgicos, 0s pesquisadores, 0s designers e o0s artistas, que
compartilham seus interesses e mantém pesquisas permanentes sobre como as
pessoas poderiam dar significado aos produtos. Empresas que produzem inovagoes
guiadas pelo design sdo melhores que seus concorrentes em detectar, atrair e
interagir com os intérpretes-chave. As inovacdes guiadas pelo design, portanto,
permitem aproximar-se desses intérpretes (VERGANTI, 2009).

Os intérpretes que Verganti (2009) coloca como essenciais para o trabalho do
designer que deve interagir e buscar informagdo com todos os envolvidos direta ou
indiretamente no projeto, sdo nomeados por Vezolli (2010) como os atores do sistema.
O Design de Sistemas para a Sustentabilidade é conceituado como:

o design de produtos e servigos ecoeficientes, socialmente coesos e
equanimes, que sejam capazes de satisfazer a uma demanda especifica (de

clientes/usuarios), bem como o design da interag&o dos atores envolvidos no
sistema de producéo de valor (Vezolli, 2010, p.39).

Um dos elementos chave para essa abordagem € o foco no design das relacdes
entre os atores envolvidos, ou seja, é possivel o designer incentivar relacbes de
colaboragéo entre os atores de uma rede. Segundo o autor, o designer deve “imaginar
e promover formas inovadoras de ‘conexdes’ — parcerias/interacdes — entre membros
adequados — atores socioecondmicos — de um sistema que responde a uma demanda
social especifica de satisfagdo” (VEZZOLI, 2010, p.41). Para o autor, o designer deve

entender guem sao os melhores atores e quais sdo as melhores conexdes possiveis.
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Vendramini e Heemann (2015), relatam a partir de um estudo de observacéao
participante, como ocorre a colaboracédo em projetos de design e como ela impacta a
comunicacdo, conforme representado no Quadro 8. Nesse estudo 0s autores
consideraram projetos em que os individuos — designers e ndo designers — trabalham
conjuntamente. Diferentes configuracdes de projeto, que vao da multidisciplinaridade
do grupo até grupos de designers especialistas e determinado assunto, geram tanto
resultados, como processos diferentes, com implicagdes diversas na tomada de

decisdo e na forma como a comunicag&o ocorre.

Quadro 8 — Caracteristicas das categorias de colaboracéo e suas implicagdes para a
comunicacao

Designers de um mesmo Designers de um

. 2 pos Designers e usuarios
projeto dominio especifico 9

Times de projetos

Participantes

Individuos de diferentes
disciplinas

Designers responsaveis
pela forma dos produtos,
evolucdo da marca e
experiéncia de uso

Designers de uma
Unica disciplina

Designers
responsaveis pela
experiéncia de uso e
usuérios

Objetivo
compartilhado

Desenvolver um novo produto

Tomar as decisdes
referentes ao design,

considerando as restricbes

do projeto

Realizar as tarefas de
projetos que exigem
o conhecimento
técnico especifico

Compreender os
anseios e
necessidades dos
usuarios

N&o tomam decisdes,
levantam

N&ao tomam decisdes,

Tomada de Sobre o projeto Sobre o design informacdes técnicas levantam informagdes
decisdes e alternativas de reIaC|c_)Anad_as a
desi experiéncia de uso
esign
Representacdes . o - Diferentes, mas busca-
. Diferentes Préximas Préximas - =
do design se aproximagao
Baseada principalmente no Elevada utilizagdo de i
. ~ . - S Baseada no didlogo e
dialogo. Sao utilizadas também  representagdes visuais Frequentemente ~
- A - > : em representacdes
Uso da apresentacdes que combinam como apoio aos didlogos. informal, baseada visuais direcionadas
linguagem representacOes graficas e Uso do corpo e dos gestos especialmente no clos desianers
anotacgOes. E também mediada  para prever alternativas e dialogo Eleva do ugo de' estos
por computador/telefone implicac6es de uso 9
Potencial de .- . .
conflito Alto Médio Baixo baixo

Fonte: (VENDRAMINI; HEEMANN, 2015)

O design colaborativo requer um alto senso de trabalho conjunto para atingir
um resultado criativo holistico, o que € uma atividade mais exigente. Além disso, ele
€ mais dificil de estabelecer e sustentar do que simplesmente cumprir um projeto em
grupo (Kvan, 2000). Os participantes de um projeto ndo necessariamente trabalham
de maneira equalizada e colaborativa, o ato colaborativo ndo se da pelo simples
trabalho em equipe, ou por falar sobre os mesmos assuntos. O termo ‘ato colaborativo’
€ problematico, segundo Kvan, porque as atividades descritas por ele podem variar
em intencdo e graus de participacdo: “nds colaboramos muito menos do que
pretendemos” (KVAN, 2000, p.2).
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Para Freire et al (2016, p.645) a “colaboracédo criativa entre designers e nao
designers, entre especialistas e pessoas comuns” em um processo de projeto que
resulta em solugbes “mais efetivas, mais apropriadas e mais desejaveis” configura o
“codesign”, que € uma das formas de colaboragao no design, com foco no processo
projetual.

Murray et al (2010) citam as plataformas de coproducdo como uma ferramenta
de inovacdo social, em que negdécios disponibilizam uma plataforma para que os
consumidores possam criar e produzir eles mesmos seus produtos e servigos. Um
exemplo citado pelos autores, sdo empresas de moda que adotaram a abordagem
“crie e compre”, em que os consumidores sao coprodutores e cocredores (MURRAY;
CAULIER-GRICE; MULGAN, 2010).

A colaboracdo em grupos que buscam a inovagdo social pode gerar
ecossistemas criativos. Deve-se considerar a participacdo de uma multiplicidade de
atores sociais na inovacdo social e “incluir as pessoas, que estao inseridas nesses
contextos socioculturais, como intérpretes relevantes dessa rede, por serem
especialistas na experiéncia cotidiana em tais contextos” (FREIRE et al, 2016, p.644).
Entende-se que a participacdo de atores sociais na inovag¢ao social inclua ndo sé
contextos de comunidades, mas também organizacdes, empresas e cadeias
produtivas em que o0 conhecimento tacito seja importante para a realizacdo dos
objetivos.

Sao varias as possibilidades de colaboracdo e modalidades de redes
empresariais. Nesse sentido, entende-se o design como um caminho para alcancar a
melhor solucdo possivel, visto que o problema de qual relagdo estabelecer, como,
quem incluir, € complexo. Envolver os atores do sistema contribui para que essa
complexidade seja levada em conta no planejamento e desenvolvimento das relacdes
colaborativas. Em sintese, 0s conceitos que norteiam a presente pesquisa sao: a rede
colaborativa, como um sistema interligado e interdependente de atores que se
conectam por relagdes entre pessoas; a inovagéo e sustentabilidade como beneficios
da formacéo da rede; o design como mediador no desenvolvimento da rede, por meio
de sua visao intuitiva e preditiva, para envolver os atores em todo o processo de
desenvolvimento da rede, gerando autonomia, aprendizado e confianca mutua.

Ao considerar o papel do designer como mediador para a configuracao das

interacbes entre os atores do sistema a ser proposto, essa pesquisa foca nos
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processos e na rede, compreendendo o cenario em que as empresas estao inseridas,
suas conexdes existentes e potenciais, e por fim, propondo ac¢des com base
colaborativa, que fomentem a inovacdo e sustentabilidade das empresas e do

sistema.

4.3 CONSIDERACOES SOBRE A REVISAO DE LITERATURA: EVIDENCIAS
TEORICAS E INSUMOS PARA OS PRINCIPIOS DE COLABORACAO

Como organizagéo, o valor que a marca comunica aos seus clientes deve ser
coerente em todas as etapas, desde o0 que ocorre nos processos produtivos — sejam
eles internos ou externos, até a entrega ao consumidor final. Para grande parte das
MPEs de moda, processos chave da empresa sdo executados por terceiros. Essa
caracteristica demanda confian¢a na cadeia produtiva, o que torna a colabora¢do uma
pratica necessaria. As possibilidades de configuracdo das relacdes de colaboracéo
em uma rede de empresas sao diversas. Tais possibilidades podem ser exploradas
pelo design, a partir da abordagem estratégica e voltada ao desenvolvimento de
sistemas para a sustentabilidade.

Entende-se que a colaboracédo é um elemento chave para propor negdcios de
moda sustentavel que sejam baseados na inovacao, na ética e na transparéncia e que
atendam as demandas sociais da atualidade. Para que a colaboracdo aconteca e
perdure, € preciso projetar a melhor configuracdo possivel dos atores envolvidos na
rede e pensar em trés fases principais: despertar, para que a colaboracao seja mais
provavel, conforme sugere Manzini (2008); viabilizar, para que a colaboracdo possa
ser estabelecida a partir dos principios elencados no Capitulo 2; e preservar, para que
ela persista apesar dos riscos apresentados no item 2.3 e gere beneficios para todos
os envolvidos. No Quadro 9, sdo apresentadas as evidéncias tedricas e 0s insumos
para a construcdo dos principios de colaboragcdo em cada uma das trés fases,

extraidos do referencial tedrico apresentado nos Capitulos 2, 3 e 4.
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Quadro 9 — Evidéncias tedricas e insumos para os principios de colaboracéo

Fases Evidéncias teoricas Referéncias Insumo para
principios de
colaboracao
Despertar A identidade comum entre os membros de um grupo motiva a Silva (2015) Vinculo de confianca
participacao e o compartilhamento de conhecimento, pois
estabelece uma logica de confianca e boas intencoes.
A disposi¢éo das pessoas para atuar de maneira conjunta ocorre  Murray; Caulier- Objetivos
quando existem problemas ou necessidades complexos e Grice; Mulgan, compartilhados
multidimensionais. (2010).
Uma rede de microempresas tem como vantagem o vinculo com  Torrent-Sellens Objetivos
valores sociais de sustentabilidade (2014) compartilhados
Garantir que haja um proposito para a colaboragéo e identificar Kvan (2000) Objetivos
seus resultados almejados compartilhados

Viabilizar ~ Compatrtilhar e trocar recursos tangiveis e intangiveis, como Botsman e Ambiente propicio
tempo, espaco, habilidades e dinheiro. Rogers (2011)
Um projeto colaborativo deve deixar claro as interdependéncias Kvan (2000) Engajamento dos
entre os envolvidos. membros do arranjo

colaborativo
Forma de trabalhar compartilhada, aberta e sem hierarquia Lasker; Weiss; Gestéo horizontal ndo
Miller (2001) hierarquizada.
O amadurecimento das relagdes e organizagbes colaborativas Manzini (2008) Fortalecimento dos
ocorre quando ha uma disposi¢éo das pessoas para continuar a vinculos
agir em conjunto Objetivos
compartilhados

O conhecimento tacito — as habilidades, rotinas das pessoas e Do Nascimento, Fortalecimento dos
das organizagdes s6 séo transferidos em uma relagao direta Labiak Jr (2011)  vinculos
entre detentor e absorvedor, ou seja, dentro de ambientes e Ambiente propicio
redes de relacdes
Uma estrutura organizacional compreensivel e gerenciavel, com Manzini (2008) Estrutura
base em modelos de governanca flexiveis, abertos e horizontais

Preservar  Comunicacéo aberta e frequente; Estabelecimento de meios de Mattesich e Comunicagao aberta

comunicacgao formais e informais;

Os membros estabelecem conexdes pessoais, produzindo um
grupo mais bem informado e mais coeso, trabalhando em um
projeto comum.

Monsey (1992)

Vinculos de confianga

Importancia de que as empresas estejam orientadas as relagdes
em vez de simples transacdes comerciais

Min et al (2005)

Bom funcionamento
do grupo

Relagdes profundas e dindmicas, com interago direta

Manzini (2008)

Bom funcionamento
do grupo

As informag@es devem ser compartilhadas de modo a mudar o
processo de tomada de deciséo, envolver as pessoas de
maneira proativa e aproveitar oportunidades de gerar melhorias,
ndo apenas evitar ou resolver problemas

Min et al (2005)

Gestéo horizontal ndo
hierarquizada.

Formacao de vinculos sélidos e que abrange todos os seus
publicos de interesse: integrantes, clientes e fornecedores

Macedo; Porém;
Andrelo (2014).

Fortalecimento dos
vinculos e da
confianca

A colaboragdo é demorada e requer a construgdo de
relacionamentos.

Kvan (2000)

Vinculo de confianca

Interesse e respeito pelo empenho do fornecedor agregam valor
as relag6es técnicas e/ou comerciais para ambos os lados

Sandes (2003)

Fortalecimento dos
vinculos e da
confianca

Reciprocidade e justa distribuicdo dos ganhos na relagéo com o
fornecedor; ganhos da colaboracéo distribuidos de maneira
uniforme na cadeia de suprimentos.

Zirpoli; Caputo,
(2002); Min et al
(2005).

Retorno em relagéo
as expectativas dos
participantes.

Em relagBes de colaboracéo na cadeia produtiva, as empresas
envolvidas passam a compreender-se parte da mesma
operacao, como co-proprietarios e mantendo um foco na melhor
solugéo para todos

Min et al (2005)

Fortalecimento dos
vinculos e da
confianca
Pertencimento

Fonte: elaborado pela autora

A partir do exposto no referencial tedrico e das evidéncias tedricas elencadas

nesse item, a metodologia utilizada na pesquisa foi definida para melhor explorar a

tematica em sua complexidade e € apresentada no Capitulo 6. Nos Capitulos
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subsequentes sdo apresentadas e discutidas as relacdes identificadas entre as
empresas participantes. Ao final, a analise possibilitou a proposicao de principios de

colaboragédo para o design de modelos de negdcio de moda sustentavel.
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5 PROCEDIMENTOS METODOLOGICOS

Os procedimentos metodolégicos dessa pesquisa foram elaborados em cinco
etapas. Na Figura 10 é apresentado o desenho da pesquisa em forma de ilustracéo,
para melhor visualizagéo dos fluxos de insumos e resultados gerados a cada etapa.
Os meétodos e ferramentas aqui apresentados possibilitaram gerar os resultados de

pesquisa, que sdo apresentados e discutidos no Capitulo 6.

Figura 10 - Desenho da pesquisa

TEMA B) Compreender o contexto das micro

o design das relagdes de colaborag&o entre

A) Descreveras relagdes de
colaboracdo estabelecidas entre

€ pequenas empresas de moda

C) Identificar diferentes tipos de

< EXIEIESSS C_ie “,"9“ sustentavel, rla forma de 3 . o avel em Porto Alegre (RS) e as relagGes de colaboragdoque as
P principios de colaboragdo o orgar , Seus tose - . 5
= = . S relagdes de colaboragdo empresas estabelecem, por meio de
2 S formas de estimulo e viabilizagdo por . . N -
[} o N o ¥ estabelecidas entre elas, por meio de pesquisa qualitativa
an PROBLEMA w meio de reviséo de literatura . -
w . o pesquisa qualitativa
2 Como o design pode incentivaras relagdes de 7]
a colaboragéo entre empresas de moda ",,,’
2 sustentavel? g E) Investigar o papel do design na
[e) £ D) Compreendercomo os atores configuragéo de novos negécios com F) Identificar os principios de
8 OBJETIVO GERAL "-,‘ colaboram em redes de MPEs de base em relagdes de colat £1e) col &oentre emp paraa
i desenvolver principios de colaboragdo para o g moda sustentavel, por meio de entre organiza¢des por meio de configuragdo de negdcios demoda
design de modelos de negécio demoda pesquisa qualitativa revisdo de literatura e pesquisa sustentavel
sustentavel qualitativa
ETAPAS
2
i
z Revisdo de literatura Pesquisadocumental IS Grupos focais FiNEESEE
[ semiestruturadas colaboragdo
g
o
«n
Q
E AE BiC B;C;D D;E;F Objetivogeral
a
o
Paginas web das marcas Iy o ma—

E Base de dados Science Direct Paginas das marcas nas redes Representantes das 13 esp uisador!’as 9
H Peri_édicos capes sociais Instagram e Faceb_cok empresas participantes da grugo Ecossistema da Moda
5 Revista CoDesign Outros documentos que citam pesquisa 2

Sustentavel o _

as marcas Principios de colaboracdo
elaborados a partirdos
identificacéo das formas de insumos teéricose praticos,
colaboragéo possiveis; tendo como base as formas de

» caracterizagdoda amostra; apreciacédo das formas de colaboracédo identificadase a
a insumos teéricos paraa ’ aprofundamento do contexto e colaboragdo possiveis; aplicacdo dos principios no
& construcéo dos principios de identificacdo das relacdes de rel_agoesde colabor_a(_;a.o . ti ?odzloge neg;ctloe foKiclo
3 colaboracdo colaboracio existentes nas existentes e potenciais; insumos praticosparaa e vida do produto.
(i empresas; construgdodos principios de
© 3

insumos préticosparaa colaboracéo.

construcdo dos principios de
colaboracéo;

Fonte: Elaborado pela autora

A pesquisa pode ser enquadrada na &rea de Ciéncias Sociais Aplicadas —
Desenho Industrial da CAPES. E de abordagem qualitativa, visto que busca a
compreensao dindmica das relagdes sociais que envolvem o fenbmeno estudado. Yin
(2016) lista dentre as caracteristicas da pesquisa qualitativa: representar as opiniées
e perspectivas das pessoas dentro do contexto estudado; revelar conceitos existentes
ou emergentes que podem ajudar a explicar o comportamento social e usar multiplas
fontes de coleta de dados.

O estudo é de natureza aplicada, pois devera gerar conhecimentos para

aplicacdo pratica, dirigidos a solucdo de problemas especificos e em nivel local.
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Quanto ao objetivo, € um estudo exploratorio e descritivo, que busca compreender
melhor o contexto das relacdes entre micro e pequenas empresas e descrever como
ocorre a colaboracdo, para entdo gerar 0s principios que sdo os resultados de
pesquisa.

5.1 PROCEDIMENTOS DE PESQUISA

Para cumprir com os objetivos da pesquisa, os procedimentos adotados foram
divididos em etapas: a revisdo de literatura, a pesquisa documental e a coleta de
dados com patrticipantes da cadeia da moda (por meio de entrevista semiestruturada
e de grupo focal). A revisao de literatura foi descrita nos Capitulos 2, 3, e 4. Os demais
procedimentos e ferramentas de coleta e analise de dados serdo descritos
detalhadamente na secéo 5.3.

Ao considerar o contexto das micro e pequenas empresas (MPES), optou-se
por nao utilizar como metodologia o estudo de caso, que é frequentemente empregado
em pesquisa com empresas. ISS0 porque nessas empresas a estrutura é enxuta,
muitas vezes apenas uma Unica pessoa é responsavel pela gestédo e ha dificuldades
em acessar documentos, pois pode nao existir uma organizacdo de registros
formalizada.

Para resolver o problema de pesquisa, o estudo com as empresas foi conduzido
com métodos de pesquisa qualitativa (YIN, 2016), com uso de técnicas de pesquisa
etnografica — entrevistas e grupo focal, submetidos & apreciacédo do Comité de Etica
em Pesquisa da UFRGS, com parecer n°® 2.159.877 aprovado em 06/07/17. A
contextualizacdo das empresas estudadas foi feita a partir da pesquisa documental,
com a busca de evidéncias de colaboragdo no material publicado em suas péginas
web e redes sociais, bem como jornais e outros meios de comunicagéo, em formato
de texto, audio, foto e video. Esses dados sdo de dominio publico, portanto nao
interferem em questdes éticas, conforme Resolugédo n°® 510/16.

Apé6s a revisdo de literatura foi realizada a pesquisa documental, que
possibilitou caracterizar as empresas e investigar as evidéncias de relacbes de
colaboracéo e de foco em sustentabilidade. Nas entrevistas para coleta de dados com
participantes, foi realizado o mapeamento do modelo de negdcio e do ciclo de vida do

produto de cada empresa, bem como foram investigadas as relacdes de colaboracao
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existentes e potenciais. Ainda nesse procedimento algumas questdes encontradas na
pesquisa documental relacionadas a colaboracéo foram aprofundadas.

As entrevistas narrativas/episédicas foram feitas com representantes das
empresas e registradas em video, fotos, notas e ilustracées em diagramas. O grupo
focal foi realizado com especialistas, registrado em video, fotos, notas e painéis com
etiquetas autoadesivas. O uso de diagramas e painéis em que 0s participantes podem
gerar relatos permitiu que diversos niveis de conhecimento fossem acessados,

conforme exposto na Figura 11.

Figura 11 — Diferentes técnicas para acessar 0s niveis de conhecimento sobre experiéncia

0 que a pessoa: técnicas: conhecimento:
superficial \ entrevistas /
observagoes
observavel
sessbes

generativas / tacito \
sabe
sente

aprofundado v sonha latente

Fonte: (SLEESWIJK VISSER et al., 2005, p.4)

Para analisar os dados gerados na pesquisa documental, nas entrevistas e no
grupo focal, foram utilizadas técnicas de andlise qualitativa. Yin (2016) sugere como
método de andlise de dados qualitativos cinco fases: (i) compilar a base de dados —
ordenar os dados coletados; (ii) decompor dados — organizar em unidades menores;
(iii) recompor dados — reorganizar os dados de acordo com temas ou aglomeracdes
de dados; (iv) interpretar dados — criagcdo de uma nova nharrativa a partir dos dados —
e (v) concluir — extracao de conclus@es a partir de todo o estudo. Segundo o autor, 0
ciclo de analise néo é linear e o pesquisador pode oscilar entre elas e revisitar as
etapas quando necessario.

No quadro 10 sdo especificadas as relacdes entre os métodos adotados na
pesquisa, 0s objetivos a serem cumpridos, a amostra investigada e a forma analise

de cada ferramenta de coleta.
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Revisdo de literatura Pesquisa Entrevistas Grupo focal
Método documental narrativas/episodicas
Ferramentas Busca em base de Busca em redes Entrevistas semiestruturadas Grupo focal feito
de coleta dados, periddicos e sociais (Facebook, feitas presencialmente; presencialmente;
livros. Instagram); busca registro em video; registro registro em video;
Busca pelos termos em portais de em notas do pesquisador; registro em notas do
chave da pesquisa noticias; buscaem  registro em notas do pesquisador; registro
considerando data de websites das entrevistado por meio de em notas dos
publicacdo (>10 anos) e empresas. diagramas. participantes em
relevancia. Busca de painéis.
fontes a partir das
referéncias das
publica¢des consultadas.
Ferramentas Andlise narrativa e Andlise qualitativa Analise qualitativa Andlise qualitativa
de analise exploratoria Organizagéo do Transcricao das falas Transcricao das falas
Redagéo do texto material coletado Digitalizagdo dos diagramas Digitalizacéo dos
cientifico Selecgdo dos textos e Extracdo das falas mais painéis
imagens mais pertinentes Extragdo das falas
relevantes mais pertinentes
Objetivos a) Descrever as relagcdes b) Compreender o b) Compreender o contexto  d) Identificar os atores

relacionados

de colaboracéo
estabelecidas entre
organizages, seus
desdobramentos e
formas de estimulo e
viabiliza¢&o por meio de
revisao de literatura;

b) Compreender o
contexto das micro e
pequenas empresas de
moda sustentavel em
Porto Alegre (RS) e as
relacbes de colaboragao

contexto das micro e
pequenas empresas
de moda sustentavel
em Porto Alegre
(RS) e as relagdes
de colaboragéo
estabelecidas entre
elas, por meio de
revisdo de literatura
e pesquisa
qualitativa;

c) ldentificar
diferentes tipos de

das micro e pequenas
empresas de moda
sustentavel em Porto Alegre
(RS) e as relagbes de
colaboracao estabelecidas
entre elas, por meio de
pesquisa qualitativa;

c) ldentificar diferentes tipos
de relagdes de colaboragao
que as empresas
estabelecem;

d) Identificar os atores que

que estdo envolvidos e
como eles colaboram
em redes de MPEs de
moda sustentavel;

e) Investigar o papel
do design na
configuragao de novos
negocios com base
em relagbes de
colaboragéo entre
organizagbes por meio
de reviséo de literatura
e pesquisa qualitativa,;

estabelecidas entre elas, relacdes de estao envolvidos e como
por meio de revisdo de colaboragdo que as eles colaboram em redes de f) Identificar os
literatura e pesquisa empresas MPEs de moda sustentavel. principios de

qualitativa;

e) Investigar o papel do
design na configuracéo
de novos negécios com
base em relacdes de
colaboragéo entre
organizagfes por meio
de revisdo de literatura e
pesquisa qualitativa.

estabelecem.

colaboragéo entre
empresas para a
configuragdo de
negocios de moda
sustentavel.

Amostra

Base de dados
Periddicos Capes; Livros

Empresas que
demonstram relagéo

Empresas que demonstram
relagdo com a moda

Representantes das
empresas que

e publicacdes da area. com a moda sustentavel e publicaram participaram da
sustentavel. evidéncias de colaboragdo. entrevista;

pesquisadores;
designers;

empresarios.

Fonte: elaborado pela autora.

A triangulag&o dos dados foi feita comparando as evidéncias teoricas extraidas
da revisdo de literatura e as evidéncias praticas extraidas das coletas com os
participantes. Assim foi possivel descrever, compreender e explicar como ocorre e

quais sdo as implicacdes da colaboracdo entre empresas de moda sustentavel e como
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o design pode contribuir para que as relacdes de colaboracdo sejam planejadas em
novos negocios. Nos itens a seguir, a amostra e as ferramentas da pesquisa de campo

sdo descritas de maneira detalhada.
5.2 DESCRICAO DA AMOSTRA

A amostra desta pesquisa foi selecionada por meio de amostragem intencional
que, conforme Yin (2016), tem como propdésito selecionar sujeitos que possam gerar
os dados mais relevantes e suficientes em relacdo ao tema estudado. Dessa forma,
ao considerar o tema da pesquisa — design das relacdes de colaboragdo entre
empresas de moda sustentavel, buscou-se empresas que trabalham com moda
sustentavel e praticam relacdes de colaboracdo. Além disso, foram inclusas na
pesquisa empresas que estabelecem relagbes de colaboracéo entre si, possibilitando
a investigacdo de ambos pontos de vista. As secOes a seguir descrevem a amostra

de cada fase da pesquisa de campo.

5.2.1 Caracterizacdo da amostra da fase de pesquisa documental e da fase de

entrevistas

A amostra para a pesquisa documental e para as entrevistas consistiu em treze
(13) empresas de moda sediadas em Porto Alegre. Inicialmente foram convidadas a
participar da pesquisa representantes de quinze (15) empresas, das quais uma (1)
solicitou sair por questdes pessoais e uma (1) nao retornou os convites feitos. As
entrevistas foram realizadas com um (1) representante de cada empresa, conforme
disponibilidade dos mesmos em questdes de data, horario e local. Os critérios para a

pré-selecdo das empresas consistiram em:

a) Estar situada em Porto Alegre/RS;

b) Aceitar participar da pesquisa, formalmente, por meio da assinatura do
termo de anuéncia (APENDICE A);

c) Ser uma empresa de micro ou pequeno porte;

d) Ter, ao menos, um (1) ano de existéncia;

e) Ter marca propria;

f) Desenvolver produtos de moda autoral;

g) Ser orientada a sustentabilidade;
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h) Ter tornado publico evidéncias de colaboracdo com outras empresas e
instituicbes no processo de desenvolvimento de produtos, por meio de suas

redes ou publicacbes em outros meios;

Quanto a colaboracdo, o Quadro 11 mostra algumas evidéncias de
predisposicao a colaboracdo, com base em dados publicos coletados em midias e
redes sociais das empresas (a), experiéncias anteriores da autora com essas
empresas (b) e em estudo prévio** (c). A busca pelas empresas foi feita pela
conveniéncia de acesso da pesquisadora, por ter contato em sua atuacao profissional
de mercado, em parcerias com o curso de moda em que atuou como docente entre
2013 e 2017 e, por meio das acdes executadas pelo Nucleo de Moda Sustentavel da
UFRGS, no qual a autora atuou como pesquisadora. A assinatura da Autorizacéo de
Participacdo (APENDICE A) foi feita mediante aceite das empresas em participar da

pesquisa, a partir do primeiro convite formal.

Quadro 11 - Descricéo dos critérios de escolha das empresas participantes (continua).

Empresa Evidéncias de predisposicao a colaboracao

Ent A Participa de coletivo de marcas (a)

Ent B Participa de coletivo de marcas (a)

Ent C Produtos lancados em colaboracédo com outras marcas; sediada em casa colaborativa (a)

Ent D Participa de coletivo de marcas (a)

Ent E Participa de coletivo de marcas (a)

Ent_F Produtos lancados em colaboragdo com outras marcas; sediada em casa colaborativa.
(a); Colaboracdo com universidade (b)

Ent G Produtos langcados em colaboragéo com outras marcas; sediada em casa colaborativa (a);
Colaboracéo com universidade (b)

Ent H Produtos langcados em colaboragdo com outras marcas; participa de coletivo de marcas
(a)

Ent_I Produtos langados em colaboragéo com outras marcas (a); Colaboracdo com
universidade (b)

Ent J Produtos lancados em colaboracdo com outras marcas (a)

Ent K Produtos lancados em colaboracdo com outras marcas; Cooperativa (a)

Ent L Participa de coletivo de marcas (a)

Ent M Produtos lancados em colaboracdo com outras marcas (a); colabora com fornecedores (c)

Fonte: elaborado pela autora

Quanto ao porte, seis (6) empresas sao de microempreendedor individual

(MEI); trés (3) sdo microempresa (ME); duas (2) sdo empresa de pequeno porte

24 GIONGO, Marina; FRAGA, Paula; VAN DER LINDEN, Jilio; BERNARDES, Mauricio. Cooperacgao
e inovacdo em micro e pequenas empresas de moda. In: VAN DER LINDEN, Julio Carlos de Souza;
BRUSCATO, Underléa Miotto; BERNARDES, Mauricio Moreira e Silva (Orgs.). Design em Pesquisa —
Vol. Il. Porto Alegre: Marcavisual, 2018. p 313-329.



77

(EPP); uma (1) é cooperativa e uma (1) € auténoma (RPA), conforme o Quadro 12.

As treze (13) empresas exercem a atividade de varejo com marca propria no mercado.

Além disso, trés (3) empresas desempenham a atividade de prestador de servico;

quatro (4) empresas desempenham a atividade de confec¢édo; uma (1) desempenha

a atividade de fornecedor de matéria-prima e uma (1) desempenha a atividade de

consultoria.

Quadro 12 - Caracterizacdo das empresas participantes da pesquisa

COoD NJ*/ Atividades que Produtos Formacéo do Cargo do
Empresa porte desempenham desenvolvidos entrevistado entrevistado
Ent_A MEI Varejo Vestuario feminino Design de moda Proprietéaria
malha; trico;
Ent_B SEL Varejo Vestuério feminino Publicidade Sécia
EPP malha e plano proprietéria
Ent_C MEI Varejo Vestuério malha, Design Sécio
acessorios, calcados, proprietario
objetos
Ent_D MEI Varejo, prestador de Vestuario feminino Design de moda Sdécia
servico plano; trico; tear proprietaria
manual;
Ent_E MEI Varejo Acessorios (joias) Arquitetura Sdcia
proprietéria
Ent_F MEI Varejo, confecgéo Acessorios (mochilas, Direito Sdécia
bolsas etc.) proprietaria
Ent_ G SEL Varejo, prestador de Acessorios (mochilas, Moda e Estilo Sécia
ME servico, confecgéo, bolsas etc.) e vestuario proprietaria
consultoria utilitario
Ent_H El Varejo Vestuério feminino Estilismo Sdécia
ME malha proprietéria
Ent_| SEL Varejo Sapatos em tecido Publicidade Sdécia
EPP proprietaria
Ent_J RPA Varejo, prestador de Vestuario plano Design de Moda Autdbnoma
servico, confeccéo
Ent_K COOP Fornecedor, Vestuério malha e Costura Diretora-
Confecgéo, Varejo plano, acessorios e presidente
brinquedos de pano
Ent_L MEI Varejo Vestuario feminino Publicidade Proprietéaria
plano
Ent_M SEL Varejo Vestuario plano e Administracao/design  Socio
ME malha, cal¢ados, de moda proprietario

acessorios, objetos

NJ — Natureza juridica

MEI — Microempreendedor individual
SEL - Sociedade empresarial limitada
ME — Microempresa
El — Empresério individual

EPP — Empresa de pequeno porte

RPA — Registro de profissional autbnomo

COOP — Cooperativa

Fonte: elaborado pela autora

Na Figura 12 é possivel visualizar as diferentes categorias de produtos

desenvolvidos pelas empresas participantes da pesquisa. Algumas empresas

comercializam mais de um tipo de produto.
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Figura 12 —tipos de produtos desenvolvidos pelas empresas participantes
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Fonte: elaborado pela autora

Embora a maior parte das empresas participantes desenvolvam produtos de
vestuério, algumas desenvolvem acessérios de diferentes tipos, exclusivamente ou
ndo. Esta variedade € importante para a pesquisa, pois a oferta diversa de produtos é
essencial no varejo de moda e envolve expertises que nem sempre a empresa possuli
internamente, 0 que leva as empresas a estabelecer parcerias com outras marcas
para possibilitar a oferta de determinados produtos aos clientes.

Ainda durante a entrevista, os participantes foram convidados a participar da
segunda fase da pesquisa, que constitui o grupo focal, conforme descrito na se¢éo a

sequir.
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5.2.2 Caracterizacdo da amostra da fase de grupo focal

O grupo focal deve ser formado por 6 a 8 participantes, como é recomendado
por Barbour (2009). Inicialmente, foram convidados os empresarios e designers que
participaram da primeira etapa da pesquisa, considerando que mesmo com uma
quebra de 50% na participacdo, seria possivel realizar um grupo com 6 ou 7
participantes. Todos foram contatados para alinhar dias e horarios possiveis para
participar e por fim foram agendados dois encontros com 6 participantes cada. Nesses
dois encontros compareceram apenas duas participantes no primeiro € uma no
segundo. Apds a primeira e segunda tentativa de realizacdo do encontro de grupo
focal ndo ser bem sucedida, foram inclusos na amostra pesquisadores, designers e
empresarios com experiéncia em colaboracdo e moda sustentavel, que participam do
grupo Ecossistema da Moda Sustentavel®®.

Os patrticipantes dos encontros foram nomeados com codigos representando o
encontro (E1; E2; E3) e o numero de participacdo (P1; P2; P3; P4...). No Quadro 13

séo caracterizados conforme profisséo, formagao e atuagao.

Quadro 13 — Descricéo dos participantes do primeiro encontro.

COD Descrigdo do participante

E1P1 Empreséaria; designer.

E1P2 Empreséria; designer; ativista de moda sustentavel.

E2P1 Empreséaria; publicitaria; ativista de moda sustentavel

E3P1 Empreséria; ativista de moda sustentavel.

E3P2 Empreséaria; designer; ativista de moda sustentavel.

E3P3 Microempresaria; designer; pesquisadora.

E3P4 Bidloga; representa o departamento de sustentabilidade de empresa de confecgao.
E3P5 Artesd; desenvolve acessorios com material reciclado.

E3P6 Artesd; assistente social em programa de geragdo de renda da prefeitura de Porto Alegre.
E3P7 Artesd; desenvolve produtos com tecido de reuso e material reciclado.

E3P8 Fotégrafo de moda; ativista de moda sustentavel.

Fonte: elaborado pela autora

No primeiro encontro compareceram duas empresarias/designers que ja
haviam participado da etapa de entrevistas da pesquisa e foram nomeadas nessa

etapa como E1P1 e EI1P2. No segundo encontro apenas uma empresaria

25 Coletivo de marcas, pesquisadores, designers, empresarios e instituicées de fomento que
constroem em conjunto rela¢des de fortalecimento da moda sustentavel
(http://www.modamudamundo.cc)
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compareceu, também participante da etapa de entrevistas. Essa participante foi
nomeada como E2P1.

Na terceira tentativa, o grupo foi composto por oito pessoas que participaram
voluntariamente de uma reunido do grupo Ecossistema da Moda Sustentavel. Essa
reunido foi realizada com pauta aberta, em que a atividade de pesquisa foi proposta e
0 grupo aceitou fazer parte. Foi a Unica oportunidade em que o quérum realmente
caracterizou o encontro como grupo focal, devido & quantidade de participantes e a
variedade de papéis na cadeia da moda. Dentre os participantes dessa fase, cinco
pessoas sdo empreendedoras de marcas de vestuario e acessoérios sustentaveis, uma
€ bi6loga e atua em empresa de vestuario de médio porte, um é fotografo ligado a
movimentos de ativismo de moda sustentavel, uma é assistente social em um projeto
municipal de geragéo de trabalho e renda como forma de auxiliar no tratamento de
saude mental. Duas pessoas participaram da fase de entrevistas e das primeiras
tentativas de realizacdo dos grupos focais, por esse motivo atuaram como

polinizadoras das conversas, trazendo informagdes dos encontros anteriores.
5.3 DESCRICAO DAS FERRAMENTAS DE COLETA E ANALISE DE DADOS

Os procedimentos adotados nessa pesquisa qualitativa foram a revisdo de
literatura, a pesquisa documental, e a coleta de dados com participantes, por meio de
entrevista semiestruturada e de grupo focal. Nesta secao sao descritas as ferramentas
utilizadas para coletar os dados junto a amostra caracterizada na se¢ao anterior, bem
como as ferramentas de andlise necessarias para responder aos objetivos de

pesquisa.
5.3.1 Revisao de literatura

A revisdo de literatura foi do tipo seletiva, que consiste em revisar e relatar
estudos anteriores direcionados ao tema de estudo, método e fonte de dados (YIN,
2016). Nessa pesquisa, foi feita uma busca exploratéria, sem a intencdo de esgotar
todas as publicacfes da area, mas visando responder aos objetivos de pesquisa. Essa
etapa contemplou livros, periddicos e publicacdes online em péaginas de referéncia
para a area, com base nos termos chave relacionados a teméatica: colaboracéo, micro
e pequenas empresas, moda sustentavel e design, em diversas combinacdes para

BN

encontrar textos aderentes a tematica. As buscas foram efetuadas no portal



81

Periddicos Capes?®, na base de dados Science Direct?” e no periédico CoDesign -
International Journal of CoCreation in Design and the Arts?8 e nas listas de referéncias
das publica¢gbes consultadas.

O método de andlise utilizado foi o narrativo, sem a determinacdo prévia de
critérios e que atende ao carater qualitativo e exploratorio da pesquisa (ROTHER,
2007). As informacdes das publicacdes foram interpretadas e organizadas de acordo
com a delimitacdo da tematica e com 0s objetivos especificos — compreender o
contexto das empresas, descrever as relacdes de colaboracao interorganizacionais e
investigar o papel do design no desenvolvimento de negocios de moda sustentavel
baseados em colaboracdo. O resultado da reviséo de literatura foi apresentado nos

Capitulos 2, 3 e 4.
5.3.2 Pesquisa documental

A pesquisa documental tem como fontes de coleta de dados materiais de varias
origens que ndo passaram por analise ou que podem ser reanalisados em busca de
outras interpretacdes. Os documentos que esta forma de pesquisa examina incluem
materiais escritos como jornais, revistas, diarios, livros, cartas, relatérios entre outros,
e materiais iconograficos, como imagens, fotografias, filmes e desenhos. Tais
materiais sdo considerados primarios quando produzidos por pessoas que
vivenciaram o fenébmeno estudado e secundarios quando produzidos por pessoas que
nao estavam presentes no contexto (GODQY, 1995).

Nessa pesquisa, 0s documentos coletados inicialmente contemplaram as
paginas web das empresas, as paginas da rede social Facebook e os perfis das
empresas na rede social Instagram. Ainda, foram incluidas publicacbes de outras
pessoas e organizacbfes em que as empresas estivessem marcadas, quando foi
necessario melhor compreender algum acontecimento. Como séo todos virtuais, 0s
documentos foram registrados com uso do recurso de captura de tela e/ou impressao
em PDF das paginas web. Cabe salientar que os enderegos eletrénicos ndo estdo

referenciados no texto para preservar a identidade das empresas investigadas.

26 https://www.periodicos.capes.gov.br/
27 https://lwww.sciencedirect.com/.
28 https://www.tandfonline.com/toc/ncdn20/current.


https://www.tandfonline.com/toc/ncdn20/current

82

Dentre os beneficios dessa forma de pesquisa estdo a permanéncia das
informacdes contidas nos documentos por longos periodos de tempo e a sua origem
natural no contexto, o que permite um retrato mais fiel do que a pesquisa com sujeitos,
que podem alterar seu comportamento no momento da coleta de dados (GODOQY,
1995). Dentre as dificuldades, estdo os vieses que podem existir, devido aos
documentos ndo serem produzidos com o intuito de fornecer informacfes neutras
sobre o contexto, em alguns casos podem ter sido escritos buscando uma boa
narrativa, em detrimento do registro fiel da realidade, ou mesmo serem registrados a
partir do ponto de vista de quem os produziu. Outro exemplo séo 0s registros escritos
em grupos onde existem pessoas sem habilidade para ler e escrever e registrar suas
vivéncias por esse meio (GODOY, 1995). De fato, as narrativas apresentadas pelas
empresas geralmente buscam revelar aspectos positivos de suas a¢gdes e pouco ou
nada informam sobre suas dificuldades.

Para analisar os dados coletados na pesquisa documental, foi utilizada a
técnica de andlise qualitativa proposta por Yin (2016). O ciclo de andlise para a

pesquisa documental é representado no Quadro 14:

Quadro 14 - Ciclo de analise dos dados coletados na pesquisa documental

Fase de andlise Procedimentos adotados na pesquisa documental

Compilar base Captura das telas em arquivo de imagem e/ou impressdo em arquivo PDF

de dados

Decompor leitura dos textos e imagens

dados

Recompor agrupamento das informag¢des em novos arquivos a partir dos trechos de texto e das
dados imagens destacadas

Interpretar redacgédo do texto de caracterizacdo das empresas, elaboracdo de quadros e tabelas
dados tendo como ponto de partida as informagfes necessarias para caracterizar a amostra
Concluir

Fonte: elaborado pela autora com base em Yin (2016)

A analise documental colaborou com a caracterizacdo da amostra e
identificacdo de evidéncias de colaboracéo, que posteriormente foram aprofundadas

na etapa de entrevistas.
5.3.3 Entrevistas para compreensdo das dinamicas de colaboracéo

A partir da analise documental, que forneceu as informagdes contempladas no
item anterior de caracterizacdo da amostra, a coleta de dados partiu para o
detalhamento da descricdo do modelo de negdcio e do desenvolvimento de produtos

das empresas estudadas. Ainda, uma melhor compreensao dos fluxos possiveis e
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existentes de colaboracdo. Para esta etapa foi utilizada uma das formas de entrevista
semiestruturada: a entrevista narrativa/episodica, técnica que direciona ao relato de
experiéncias pontuais ligadas ao contexto investigado (FLICK, 2009). Nesse caso,
buscou-se narrativas de experiéncias de colaboragdo. O roteiro da entrevista é

apresentado no Quadro 15.
Quadro 15 — Roteiro de entrevista

Roteiro para a entrevista

Com apoio de papel, lapis e borracha para anotacdes e desenho de esquemas, entregues a voceé,
descreva:

a) Como funciona o modelo de neg6cio da empresa?

b) Como funciona o desenvolvimento de produto (processos de design) da empresa?
Conduzir a entrevista para responder as questdes:

O qué | Quais colaboracdes foram feitas com outras empresas?

Como | Como ocorreram essas colabora¢des?

Por qué | Por que foram feitas? O que justifica a colabora¢do?

Para quem | Para quem foram feitas? Qual foi o publico almejado?

Para qué | Para que foram feitas? Qual o propésito?

Com quem | Quem participou do processo?

Com o qué | Com que recursos? Préprios? Conjuntos?

Quanto custou? | Qual foi o investimento?

Fonte: elaborado pela autora

O intuito das entrevistas foi compreender, descrever e explicar como ocorre a
colaboracéo entre essas empresas, a partir de questdes basicas (O qué? Como?
Onde? Por qué? Com quem? Com o qué? Com quanto? Para quem? Para qué?).

Entendeu-se que € possivel fazer com que as empresas produzam uma
narrativa de seu contexto e dos processos que a envolvem, com uso de um suporte
fisico. Desse modo, como instrumento de organizacdo da coleta de dados dessa
etapa, foram utilizados dois gréaficos: o Canvas de modelo de negécio (FIGURA 8) e
um diagrama de ciclo de vida de produto (FIGURA 9). Cabe salientar que o Canvas
foi usado em uma dindmica de andlise, diferente da técnica de planejamento para o
qual foi criado. O Diagrama de ciclo de vida de produto foi utilizado para registrar o
processo de desenvolvimento de produto, comercializacdo e pos-venda. Esperava-se
gerar dados graficos pois a pesquisa visual € um método “destinado a levar o
pesquisador a esferas que ele pode néo ter considerado e em dire¢cdo a descobertas
gue nao tinham sido previstas” (BANKS, 2009, p.29). Esse método se presta mais a
exploracéo do que a confirmacao de dados (BANKS, 2009).

A opcao de usar o Canvas como ferramenta se justifica por ser uma abordagem

para compreensdo do modelo de negdécio da empresa de maneira sistémica. Além de
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ser uma linguagem familiar aos empresarios, visto que € uma ferramenta utilizada pelo
SEBRAE, instituicdo que presta atendimento aos pequenos negocios. Ja o diagrama
de ciclo de vida de produto, que considera todo o processo, desde a aquisicdo de
matéria-prima até as possibilidades pds-consumo — descarte, reuso ou retorno do
produto, vai ao encontro da ideia de sustentabilidade.

Na fase de pré-teste da coleta de dados, que abrangeu trés (3) empresas da
amostra, o procedimento consistiu em (i) informar ao entrevistado sobre o objetivo de
investigar relacbes de colaboracdo e (i) solicitar que ele narrasse momentos de
colaboracéo ja desenvolvidos pela empresa e/ou disposi¢ao para possiveis conexdes
futuras. A narracdo aconteceu conforme o entrevistado foi preenchendo cada quadro
do canvas e cada etapa do diagrama de ciclo de vida do produto. Porém, foram
necessarios ajustes para que a entrevista ndo ultrapassasse o tempo pré-estabelecido
com 0s empresarios na ocasiao do convite e, também, para que a conducéo fosse
mais bem estruturada e atendesse aos objetivos.

Apds o0s ajustes, a entrevista consistiu em dois momentos. O primeiro,
compreender o contexto da empresa quanto ao modelo de neg6cio e quanto ao
desenvolvimento de produto, com narrativa sobre cada aspecto. No segundo
momento, aprofundar a investigacdo com marca¢des nos diagramas respondendo a

quatro questdes descritas a seguir.

a) quais sdo meus pontos fortes, em que eu sinto seguranga e posso contribuir
com outras empresas?

b) quais sdo meus pontos fracos, em que estou inseguro e preciso de auxilio
de outras empresas ou profissionais?

c) em que aspectos ja desenvolvi relacdes ou acdes de colaboracdo?

d) em que aspectos posso desenvolver relacdes ou acbes de colaboracéo?

O protocolo das entrevistas elaborado apds o pré-teste € apresentado no
Quadro 16. O registro da coleta de dados foi feito por meio de gravacao e notas da
entrevista, somada ao registro nos diagramas fisicos (Canvas e Ciclo de vida do
produto), para construgao da narrativa. Todos os entrevistados assinaram o Termo de
Consentimento Livre e Esclarecido — TCLE (APENDICE B).
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Quadro 16 — Protocolo de pesquisa das entrevistas

Protocolo de pesquisa

1. Ler TCLE e revisar objetivos da pesquisa

NOoO o~ WwWN

. Mapear/caracterizar modelo de negécios com uso do Canvas
. Mapear ciclo de vida do produto com uso do diagrama

. Apontar pontos fortes na cor laranja

. Apontar pontos fracos na cor rosa

. Descrever colaboracdes feitas na cor verde

. Mapear possiveis colaboracdes na cor amarela

Fonte: Elaborado pela autora.

Os dados foram analisados e sintetizados com uso de técnicas de analise

qualitativa (YIN, 2016), para compreender as relacdes de colaboracdo e seus

desdobramentos. Para essa etapa de entrevistas, o ciclo de andlise é representado

no Quadro 17:

Quadro 17 — Ciclo de analise dos dados coletados nas entrevistas

Fase de analise

Procedimentos adotados nessa pesquisa

Compilar base de
dados

transcricdo de todas as entrevistas a partir dos registros em video.

Decompor dados

leitura das transcri¢cdes e escrita das impressdes gerais
grifo dos trechos de destaque, que representam padrdes ou informacdes
importantes que respondem as questfes de pesquisa

Recompor dados

agrupamento das informagdes em novos arquivos a partir dos trechos
destacados das transcricdes

Interpretar dados

redacgdo do texto de andlise tendo como ponto de partida as formas de

Concluir relacdo de colaboracgéo identificadas
Interpretar dados  analise dos diagramas utilizados como suporte para as entrevistas, a partir
Concluir da digitalizacéo dos grafismos feitos pelos entrevistados

Fonte: elaborado pela autora com base em Yin (2016)

A partir dos dados gerados nas entrevistas, foi possivel destacar as

caracteristicas mais frequentes e ideias emergentes que sSdo comuns a VAarios

entrevistados, como os valores comuns de sustentabilidade, a pré-disposicao a

colaboracdo, a busca por formas de atuar diferentes que desafiam o mercado

tradicional e a valorizacdo das pessoas envolvidas na cadeia de valor. A técnica

também permitiu cruzar informacdes e obter diferentes visdes sobre situacdes

vivenciadas por mais de uma empresa, 0 que era esperado, visto que as empresas

foram selecionadas por ja praticarem relacdes de colaborag&o entre si. Por meio das

narrativas geradas, foi feita uma andalise comparativa em relacdo as teorias de
codesign e colaboragdo no processo de design (BJOGVINSSON, 2016; SIMONSEN
& ROBERTSON, 2012; MANZINI, 2008; VEZZOLI, 2010), com os diversos atores do

sistema.
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Por fim, essa fase nao foi suficiente para elaborar os principios de colaboracéo
como foi planejado no desenho inicial da pesquisa. Tal situacdo vai ao encontro do
que afirma Mynaio (2007): na pesquisa qualitativa, é dificil saber com antecedéncia
se os dados colhidos e as andlises feitas serdo suficientes para dar conta dos
objetivos. A partir dos resultados das entrevistas, foi elaborado um conjunto de trés
formas de colaboracdo entre empresas e desdobramentos possiveis: colaboragao
proposital, colaboracéo intrinseca e contribuicdo serendipitaria, mais bem detalhadas
no Capitulo 6, bem como compreender o contexto em que a colaboragédo ocorre.
Entdo, optou-se por buscar na etapa dos grupos focais a resposta a algumas questbes
pendentes, apresentadas na secdo a seguir, necessarias para compreender melhor o
contexto e a partir dai elaborar os principios de colaboracédo, para alcancar o objetivo

geral dessa pesquisa.
5.3.4 Grupo focal para avaliacédo das estratégias propostas

Essa etapa consistiu na realizacdo de grupos focais, compostos por
empresarios, designers e pesquisadores. O grupo focal € uma técnica na qual o
pesquisador reine em um mesmo local, por um periodo determinado, um grupo de
pessoas que representem a diversidade do publico alvo da pesquisa e objetiva coletar,
por meio do dialogo, informacdes relevantes (NETO et al, 2002; BARBOUR, 2009).

Um grupo focal se diferencia de uma entrevista em grupo pois o pesquisador
nao somente faz perguntas para que o grupo as responda, mas incita a interacéo e a
evolucdo da discussao entre os participantes. O grupo focal deve ter um guia de
topicos a serem discutidos e o papel do moderador é facilitar — mas ndo controlar — a
discussdo (BARBOUR, 2009). O guia de tOpicos proposto nessa pesquisa é
apresentado no Quadro 18. Todos os participantes assinaram o Termo de
Consentimento Livre e Esclarecido — TCLE (APENDICE C).
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Quadro 18 — Guia de topicos para o grupo focal

Grupo focal - preparacgéo:

Breve apresentacdo da pesquisa;

Explicagéo sobre o procedimento do grupo focal, com apoio do TCLE;

Explicacéo sobre as questdes éticas e de confidencialidade que envolvem o grupo focal, com
apoio do TCLE;

Tempo para leitura e assinatura do TCLE;

Apresentacao de materiais disponiveis para anotacdes e apresentacao de ideias;

Questdes para a dinamica de grupo

Sobre as relacbes desenvolvidas na cadeia produtiva da moda: “como é?” e “como poderia ser?”
Que desdobramentos a colaboracdo pode trazer?

Quem séo os atores que podem colaborar na cadeia produtiva da moda?

Como as relagbes de colaboragédo podem ser estimuladas?

Que questdes envolvem a colaboracao no modelo de neg6cio?

Que questdes envolvem a colaborac¢éo no ciclo de vida do produto?

Guia de tépicos para apreciacdo das formas de colaboragao

Apresentacdo das formas de colaboracgéo e alguns desdobramentos;

Verificacdo e listagem de pontos positivos e negativos;

Sugestdes para alteracdo das formas de colaboragéo e dos desdobramentos.

Fonte: elaborado pela autora

Barbour (2009) recomenda o uso de materiais de estimulo para incitar a
discusséo. Nessa pesquisa, os materiais de estimulo foram painéis com as questées
apresentadas no Quadro 18. Os participantes entdo responderam a cada questao com
palavras e frases escritas em notas adesivas, que poderiam ser alocadas e
reorganizadas nos painéis conforme julgassem mais conveniente.

A dindmica do grupo focal foi organizada em formato de workshop, em que o0s
participantes interagem de forma ativa e geram informacfes a partir da inteligéncia
coletiva. Cada encontro foi adaptado conforme o numero de pessoas e tempo
disponivel dos participantes, distribuido de maneira coerente para o desenvolvimento,
organizacao e verbalizacdo das ideias geradas coletivamente.

A abordagem a ser aplicada no grupo focal para despertar a conversa €&
baseada no Art of hosting?°. Principalmente a técnica do world café, que consiste em
uma dinamica de dialogo com o objetivo de promover conversas significativas. O world
café capacita o grupo participante a acessar uma inteligéncia colaborativa, que é
potencializada pelo compartilhamento de ideias e criacdo de novas associagoes, a
partir da polinizacdo das percepgdes (BROWN; ISAACS, 2007).

29 “A Arte de anfitriar (trad.) € uma forma muito eficaz de aproveitar a sabedoria coletiva e a
capacidade de auto-organizacao de grupos de qualquer tamanho” (http://www.artofhosting.org/pt-br/o-
gue-e-a-arte-de-anfitriar/).
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As praticas de conversacdo aplicadas devem recuperar o sentido de
comunidade do grupo e estimular uma investigacdo apreciativa. Essas conversas
devem ser pautadas pela investigagcédo da situagéo presente e do que se deseja para
o futuro. Em uma mentalidade positiva, com envolvimento pleno dos participantes para
gue emerja do grupo uma criacdo coletiva de solu¢cBes para problemas complexos
(CAMARGO, 2011; STRATTON-BERKESSEL, 2010).

Na dindmica do world café sédo feitas rodadas de conversa, em que 0s
participantes trocam de mesa e 0 anfitrido permanece em sua mesa para iniciar a
conversa com o proximo grupo. Na rodada final, os participantes retornam a mesa
inicial, o anfitrido faz o fechamento das ideias geradas e 0 grupo organiza as principais
ideias levantadas (BROWN; ISAACS, 2007). Os principios da técnica e a dinamica
planejada sdo demonstrados no Quadro 19.

Quadro 19 — Planejamento da dinamica de grupo

Principio
Estabelecer o contexto

Descricéo do planejamento

A dindmica devera gerar ideias sobre as relagdes de
colaboracdo entre empresas da cadeia de moda e seus
desdobramentos.

A dindmica deve ocorrer em espaco amplo, com mesas e
cadeiras para acomodar os participantes. Serdo
disponibilizados papéis, post-its e canetas para que facam as
anotacoes.

Criar um espaco acolhedor

Explorar as questdes
significativas

Estimular a contribuicédo de
todos

Promover a poliniza¢éo
cruzada e conectar diferentes
pontos de vista

Escutar juntos para descobrir
padrdes, percepcdes e
guestdes mais profundas
Colher e compartilhar
descobertas coletivas.

A reunido deve tratar de tema Unico, com sete questbes a
serem respondidas, sobre o mesmo tema.

No inicio da dindmica, sera solicitado aos participantes que
compartilhem ideias de maneira que todos tenham chance de
se expressar.

As ideias devem ser registradas em notas adesivas ou
diretamente nos papéis de apoio, por meio de palavras e/ou
desenhos.

No inicio da dinamica, sera solicitado aos participantes que
escutem ativamente a todos que estejam falando, para que as
ideias sejam de fato compreendidas.

Ao final das rodadas, o grupo fara um fechamento geral,
compartilhando as principais ideias, que serao registradas em
um Unico painel.

Fonte: Elaborado pela autora, a partir de (TEZA et al., 2013; TORRES et al., 2018).

Para analise dos dados gerados, Barbour (2009) recomenda a transcricao dos
dados. Porém, salienta que a transcrigdo literal ndo é essencial para garantir o rigor
de pesquisa, oferecendo como alternativas a transcricao baseada em notas ou mesmo
a audicao da gravacao por diversas vezes.

A analise foi entdo elaborada a partir das anotacdes feitas pelos participantes

nos painéis e na transcricdo de trechos importantes a partir da escuta atenta dos



89

videos. Os dados foram analisados e sintetizados com uso de técnicas de analise
qualitativa (YIN, 2016), para melhor explorar as questdes expostas nessa etapa. O

ciclo de analise para o grupo focal é representado no Quadro 20:

Quadro 20 - Ciclo de analise dos dados coletados no grupo focal

Fase de andlise Procedimentos adotados nessa pesquisa

Compilar base de  Audicdo dos videos e transcricao dos trechos mais importantes dos

dados encontros realizados

Decompor dados leitura das transcricdes e escrita das impressfes gerais
grifo dos trechos de destaque, que representam padrées ou informactes
importantes que respondem as questdes de pesquisa

Recompor dados  agrupamento das informagBes em novos arquivos a partir dos trechos
destacados das transcricdes

Interpretar dados  redacgé&o do texto de andlise tendo como ponto de partida as questfes

Concluir apresentadas nos painéis
Interpretar dados  analise dos painéis utilizados como suporte para as conversas no grupo
Concluir focal, a partir da digitalizagdo mesmos

Fonte: elaborado pela autora com base em Yin (2016)

Para avaliacao das formas de colaboracéo e desdobramentos, foram realizados
trés encontros: no primeiro encontro proposto somente duas pessoas compareceram;
no segundo encontro somente uma compareceu. Embora nao se possa considerar
como grupo focal devido a presenca insuficiente de participantes, a dinamica foi
conduzida nas duas ocasides e serdo tratadas na descricdo da pesquisa como
encontros.

Visto que as pessoas que compunham a amostra ndo demonstraram
disponibilidade de agenda para realizar o grupo focal, como alternativa, foi realizado
um terceiro encontro em formato de workshop aberto, durante uma reunido mensal do
grupo “Ecossistema da Moda Sustentavel”, do qual a autora faz parte. Nesse grupo,
as reunides sdo co-organizadas e a pauta de discussdo é aberta a sugestfes. A
proposta para a realizacdo da atividade de pesquisa sobre colaboracéo, tema de
interesse do grupo, foi aceita pelos participantes.

No primeiro encontro, as questfes foram apresentadas nos painéis para que
as participantes respondessem com uso de notas adesivas. Ap0s o tempo de
resposta, foi solicitado que organizassem as informacdes e falassem a respeito do
resultado gerado. No segundo encontro, a participante fez sua avaliagdo a partir do
material gerado pelas duas participantes do encontro anterior, acrescentando

informacgdes e organizando como julgou mais adequado. Os dois primeiros encontros
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foram considerados na coleta, pois geraram informacdes relevantes para a pesquisa,
mas nao se pode afirmar que foram grupo focal.

No terceiro encontro, considerado como grupo focal, estiveram presentes oito
(8) pessoas que participaram espontaneamente da reunido, realizada mensalmente e
aberta ao publico interessado em fazer parte do coletivo. Todas ja haviam participado
em reunides passadas e vivenciam relacfes de colaboracéo por meio do Ecossistema
ou em seu ambiente de trabalho. Nesse terceiro encontro, também foram utilizadas
as informagbes levantadas pelos participantes anteriores, a fim de agregar o
conhecimento gerado.

A dinamica foi organizada em sistema de rodizio, em que a cada intervalo de
tempo os participantes se distribuiram para responder a cada uma das quatro (4)
questdes iniciais. Apds, em duplas, assumiram uma das questdes para organizar as
informacdes e apresentar um resumo ao grande grupo. No terceiro encontro, as
guestdes referentes ao ciclo de vida do produto e ao modelo de negdcio ndo foram
apresentadas, pois ndo havia tempo habil. Para finalizar, as formas de colaboragéo e
os desdobramentos foram apresentados aos participantes, que falaram abertamente

sobre suas impressoes.



91
6 APRESENTACAO E DISCUSSAO DOS RESULTADOS

Este Capitulo consiste na descricdo e discusséo dos resultados de pesquisa, a
partir das etapas realizadas, conforme apresentadas no Capitulo 5 desse trabalho.
Transmitir os valores internamente e construir uma cultura empresarial € sempre um
desafio para as empresas. Esse desafio € ainda maior quando as empresas
terceirizam parte de seus processos e dependem das conexdes estabelecidas com
outras empresas para construir valor ao longo da cadeia e chegar ao produto entregue
ao consumidor. Se essa conexdo néo for bem-feita, os reflexos aparecem tanto no
produto quanto na imagem que o publico percebe da marca. No caso das empresas
de moda no Brasil, o uso de fornecedores de servicos terceirizados, sejam eles
costureiras, fac¢des, confecgbes, estamparias, entre outros, € ao mesmo tempo um
empecilho e uma oportunidade para a implantacdo desse tipo de légica de
colaboracdo. Por isso este capitulo de resultados esta estruturado na descricao
daquilo que os representantes das empresas entendem por colaboracéo, tendo como
base a coleta de dados das entrevistas e a pesquisa documental com o contetdo que
as empresas divulgaram em suas redes sociais. Numa segunda parte, sao descritas
e comentadas as discussdes alcancadas com o grupo focal, que estao relacionadas
as possibilidades de desdobramentos da colaboracdo, aos atores, aos espacos e

outros temas afins.
6.1 CONCEITO DE COLABORACAO

Visando atender aos objetivos: b) Compreender o contexto das micro e
pequenas empresas de moda sustentavel em Porto Alegre (RS) e as relacfes de
colaboracdo estabelecidas entre elas; c) Identificar diferentes tipos de relagbes de
colaboracdo que as empresas estabelecem; e d) Compreender como os atores
colaboram em redes de MPEs de moda sustentavel; neste topico se apresenta e
discute os resultados da pesquisa documental e das entrevistas feitas junto as 13
empresas participantes.

Na pesquisa documental, nas entrevistas e no grupo focal foi possivel perceber
que o conceito de colaboragdo esta associado as palavras ajuda, troca,
cooperagao, parceria e “ganha-ganha”. Essa ultima expressao, remete as relacdes

interorganizacionais em que ambos os lados se beneficiam, em oposigao a “ganha-
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perde”, em que apenas um lado se beneficia, as custas do outro. Alguns participantes,
ao serem questionados em que etapas do ciclo de vida do produto ou areas do modelo
de negdcio houve colaboracao, ficavam na davida se as relagcfes que relatavam eram
de colaboragao, ou apenas uma ‘relacdo mais proxima com o fornecedor’. Por fim,
concluiam que poderia ser ‘uma forma de colaboragao’, quando, por exemplo, a
parceria e o bom relacionamento estabelecidos com fornecedores, modelistas e
costureiras resultava de um entendimento de que ambos fazem parte do mesmo
projeto e desejam o melhor resultado possivel para todos os envolvidos.

Os participantes consideram colaboracdo como: (i) relacbes de troca;
compartilhamento de informacdes, servi¢os e recursos materiais com atores da cadeia
e instituicdes externas; (ii) contribuicdo, ajuda e auxilio em atividades de fornecedores,
prestadores de servigo e concorrentes; criticas recebidas de fornecedores e clientes;
bem como (iii) parcerias estabelecidas com instituicbes externas a cadeia. A
colaboracdo é entendida como a acao de contribuir com outro ator, de maneira a
alcancar um objetivo comum e/ou trocar informacdes em busca de gerar beneficio
para ambos ou para o sistema. Embora nem todas as rela¢des descritas sejam de fato
alinhadas ao conceito de colaboracdo assumido nessa tese com base no referencial
tedrico da pesquisa — relacdo entre pessoas de duas ou mais organizagoes,
estabelecida a partir de um objetivo comum, em que as partes compartilham riscos e
ganhos, em uma dindmica de confianca e transparéncia, com coordenacéo aberta e
horizontal dos projetos (item 2.2), as declaracdes foram mantidas da maneira como
0s entrevistados colocaram e, quando necessario, ponderadas.

A maioria dos participantes da pesquisa enxerga a colaboragdo como uma
caracteristica positiva e que € intrinseca as empresas de moda sustentavel. Um
exemplo é a declaracéo da Entrevistada D:

Esse outro lado da moda sustentavel é um ‘lance’ de todo mundo querendo
se ajudar, com 0 mesmo proposito®C. (Ent_D)

30 Propdsito é um termo corrente entre negécios de impacto social/ambiental positivo. E o porqué de
a empresa existir e d4 um motivo tangivel para as ac@es executadas pelos colaboradores. Difere dos
direcionadores estratégicos tradicionais (missao/visdo/valores) pois inspira e d& orientacdo prética.
(KENNY, Graham. Harvard Business Review. 03/09/2014. Disponivel em:
https://hbr.org/2014/09/your-companys-purpose-is-not-its-vision-mission-or-values.
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Em um novo marketplace que esta surgindo [...] elas se deram conta que
precisavam mudar o mundo de alguma forma, entdo o discurso sempre é
esse, de querer reforcar, de ensinar, de proporcionar ao consumidor um novo
tipo de produto. [...] eu sinto quando as coisas tém propoésito elas acabam
sendo uma forma de colaboracdo, sabe, para fornecer acesso e
conhecimento ao cliente (Ent_D).

A narrativa da entrevistada demonstra que as empresas envolvidas em agdes
de colaboracdo compartilham valores e buscam atender a demanda da sociedade por
sustentabilidade e ética no mercado de moda. Os empresarios buscam novos
modelos de negdcio, baseados na visdo sistémica de triplo impacto, em que as
dimensdes social, ambiental e financeira sdo gerenciadas de maneira equalizada,
tendo em mente todos os atores de sua rede. Essa fala corrobora a ideia de a
colaboracdo necessitar objetivos compartilhados e vinculos de confiangca entre os
atores do sistema, conforme diversos autores estudados (KVAN, 2000; MANZINI,
2008; MURRAY et al, 2010; TORRENT-SELLENS, 2014; SILVA, 2015).
Principalmente Torrent-Sellens (2014) que afirma que uma rede de MPEs tem como
vantagem o vinculo por valores sociais de sustentabilidade.

As principais caracteristicas negativas levantadas em relacdo ao mercado
tradicional séo: relacdes de trabalho e comércio injustas, baixa remuneracéo,
desigualdade entre os atores da cadeia, relacbes de poder baseadas em poder
financeiro, falta de transparéncia, troca de interesses, gestédo verticalizada com alta
hierarquizacado, presséo por maior qualidade em menor tempo e a baixo custo, além
da defasagem tecnolégica da indUstria nacional.

A partir das narrativas desenvolvidas ao longo da pesquisa — por meio das
entrevistas e do grupo focal, é possivel afirmar que as pessoas que fazem parte do
movimento de moda sustentavel buscam um contraponto, uma alternativa ao sistema
tradicional da moda e sua cadeia produtiva. A maioria dos participantes da pesquisa
declarou sua insatisfacdo com as praticas atuais da industria da moda como
motivagao para a criagdo de suas marcas em uma logica diferente. Possivelmente em

funcdo disso, as abordagens colaborativas fazem parte da mentalidade dessas
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empresas, que utilizam a colaboracdo como forma de trabalho e como meio para gerar
impacto positivo na cadeia da moda.

A partir da andlise das entrevistas, foram identificadas formas de relagéo
distintas, que ocorrem nos ambientes e processos em que essas empresas estao
envolvidas: (a) colaboracéo proposital; (b) colaboracéo intrinseca e (c) contribuicdo
serendipitaria.

Algumas caracteristicas das rela¢des de colaboracao foram classificadas

a) quanto ao vinculo: formal ou informal; quanto a frequéncia: pontual,
recorrente, perene ou estrutural;

a) quanto aos atores: pode ocorrer entre duas marcas, entre marca e
fornecedor, entre marca e cliente e entre a marca e instituicbes externas —
como universidades ou associagdes, por exemplo;

b) quanto a finalidade da colaboracéo: pode ocorrer na gestdo — nos diversos
aspectos do modelo de negdcio, ou no design — nas etapas do ciclo de vida
do produto. A classificacdo quanto a finalidade ocorre quase sempre de
maneira interligada, pois afeta tanto a gestdo como o design.

Com base na narrativa dos entrevistados, cada forma €& descrita e
contextualizada nas secfes a seguir, incluindo trechos das entrevistas, bem como

textos e imagens coletados na pesquisa documental.
6.1.1 Colaboracao proposital

A colaboracéo proposital foi a forma de colaboragcédo que se destacou ainda na
pesquisa documental. A partir da analise das narrativas coletadas nas entrevistas, foi
possivel caracteriza-la. Ela ocorre quando ha a intencdo de produzir um resultado
colaborativo de maneira estruturada. Em geral é estabelecido um vinculo formal entre
as partes, envolvendo acordos e/ou contratos a respeito de recursos empregados,
funcbes desempenhadas e ganhos previstos — receitas, repercussédo de midia e
impacto socioambiental positivo, por exemplo. Ainda que seja intencional, formal e
estruturada, a colaboracéo proposital difere do conceito de redes de cooperacéo pois
0 acordo pode ocorrer de maneira pontual — em collabs, por exemplo, sem
necessariamente formalizar a rede — 0 que seria 0 caso de redes associadas ou

arranjos produtivos locais.
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Os resultados da colaboracéo envolvem a identidade da empresa e a imagem
da marca frente ao mercado e aos consumidores. Por isso, a colaboracdo proposital
se da entre atores — outras marcas, fornecedores, clientes e instituicées externas, com
valores e propoésitos compativeis. Uma das motivacdes para abrir a empresa a atores
externos é a possibilidade de ampliar os recursos criativos, conforme o relato do
entrevistado M. E possivel perceber que a colaboracdo é um direcionador da empresa,
guando ele declara que as trocas que ocorrem fazem parte da marca:

A gente tem algumas colaborac¢des com algumas marcas, algumas personas,

gue a gente gosta de fazer até para ndo ficar refém do nosso proprio
desenvolvimento, acho essa troca muito importante, a marca é isso. (Ent_M)

Quanto ao modelo de negécio, esse tipo de colaboracdo pode ocorrer na
compra coletiva de matéria-prima, na venda de produtos em loja coletiva, no uso de
ambientes comerciais/produtivos compartilhados, ou ainda na configuracdo de uma
organizacdo cooperativa. No design, alguns exemplos de colaboracdo proposital
podem ser uma collab3! entre marcas, desenvolvimento de produtos ou processos
produtivos em parceria com instituicbes de ensino, criacdo de produtos em
colaboracdo com clientes ou personalidades que tem uma imagem publica condizente
com a imagem da marca.

Uma das func¢Bes da collab é ampliar a oferta de produtos das marcas, para
melhor atender as necessidades dos clientes. E importante que a proposta dos
parceiros esteja alinhada com os valores da empresa, como relata o Entrevistado C.

Fizemos um movimento de expansdo de mix e de internalizagdo de alguns
processos, a gente da conta daquilo que a marca faz, que é vestuario. Mas o
nosso publico também se interessa por outras categorias de produto que tem
aver com o conceito da marca. Entdo, necessariamente a gente precisa, para
criar um ambiente condizente com a proposta da marca, expandir para outros
produtos. As collabs estrategicamente tem esse papel. E como
posicionamento também, ligado ao nosso conceito, marcas que tém uma
exceléncia no que fazem e uma proposta sustentavel. Entdo elas garantem a

gestdo do seu processo, dentro do formato que a gente garante o nosso.
(Ent_C)

81 Termo derivado do inglés collaboration, utilizado para designar parcerias no desenvolvimento de
produtos, em que a comercializacdo e divulgacdo ocorre com a assinatura de ambas as
empresas/marcas participantes.



96

Nessa fala, percebe-se o0 quanto a colaboracdo €é saudavel para o
desenvolvimento da marca. E por meio das collabs que a empresa viabiliza uma
entrega mais condizente com o que o publico espera.

Na comunicacdo, pode ocorrer a formacdo de parcerias estratégicas com
jornalistas, criadores de conteudo e formadores de opinido. A empresa I, por exemplo,
abriu um canal de contato com o cliente que vai além do produto — um blog
colaborativo com contetido que atende ao publico foco da marca:

Nosso contetdo é colaborativo, a gente tem colaboradores que escrevem
para o blog, principalmente para trazer pautas bem especificas, como
alimentacdo, feminismo, para falar sobre horta, compostagem, sempre

buscamos trazer alguém com quem a gente aprenda mais, que fale com muita
propriedade. (Ent_I)

Isso permite a empresa se relacionar com mais pessoas e ampliar o alcance
da marca. A entrevistada relata que parte do publico ndo tem acesso ao produto
devido ao preco, mas acessa e compartilha o conteido entregue através dos canais
de comunicacéo.

Um exemplo de colaboracao proposital com clientes é o grupo que a empresa
[1] criou em uma rede social para reunir clientes mais engajados que, junto a pesquisas
periédicas com clientes cadastrados, auxiliam na producdo de contetdo e no
desenvolvimento de novos produtos.

O préprio grupo (redes sociais) é colaborativo com os clientes, na pesquisa a

gente trocou muita figurinha. Isso tudo é colaborativo, a construcdo do
contelido é uma troca. (Ent_I)

Outro exemplo, coletado na pesquisa documental, é o caso da empresa Ent_D
(FIGURA 13), que realizou um sorteio inusitado em seu perfil do Instagram. Para
concorrer ao prémio, o participante deveria enviar uma frase explicando o que faz para
diminuir o impacto no meio ambiente. As diversas respostas resultaram em contetdo
original e colaborativo para varias publicacdes, que geraram engajamento do publico

na pagina da marca e comunicaram seu propdsito de reduzir o impacto ambiental.



97

Figura 13 — Publicacdo da empresa Ent_D com frase enviada por uma cliente
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Fonte: [ocultada para preservar a identidade da empresa]

Os exemplos apresentados ilustram situacfes em que as marcas colocaram
em pratica principios de colaboracédo que estdo de acordo com o que defendem os
autores estudados, principalmente Min et al (2005) — que afirma que em relacdes de
colaboracéo as organiza¢cBes passam a compreender-se como uma unica operagao e
buscam o melhor resultado para todos. Isso ocorre quando se estabelece uma collab
em vez de simples compra de produtos de outra empresa. Macedo et al (2014)
também ressalta a importancia de formar vinculos solidos com todos os publicos de
interesse, desde os fornecedores até os clientes.

Parcerias comerciais, collabs®? e consultorias foram identificadas com maior
frequéncia nas empresas que operam com uma estrutura mais formal. Quanto maior
0 porte e a estrutura organizacional da empresa, mais frequentes foram as relacdes
de colaboracéo propositais realizadas. Um exemplo é a empresa (Ent_M) que contrata
comités consultores para areas criticas do negdcio, como o desenvolvimento de
produtos, a gestao estratégica e a gestao financeira. A empresa utiliza ferramentas de
colaboracdo — que chama de comités — para ampliar a perspectiva sobre as
estratégias que vai adotar:

Temos uma equipe base e uma equipe de colaboradores externos [...] em
toda colecdo a gente relne pessoas chave. E até uma forma de ter um

32 Desenvolvimento conjunto de produtos que sado vendidos com a etiqueta (label) de todas as marcas
envolvidas.
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‘refresh’ aqui, uma visao de fora da empresa, isso ndo sé na parte de criagédo,
na parte de gestdo também [...] alguns experts em cada area pra discutir os
passos que a gente ta dando, os caminhos que a empresa esta tomando
(Ent_M)

Em outro momento, o entrevistado relata que a empresa estabelece relacdes
de colaboracdo com instituicdes de ensino e com clientes para revisar posicionamento
de marca e aprovar novos produtos:

[...] nessa cole¢cdo a gente fez um trabalho com a [instituicAo de ensino
superior], a gente fez um trabalho de entender um pouquinho a marca, se
esta conseguindo transparecer o que a gente quer passar. Entdo fizemos
algumas dinamicas, primeiro com clientes da marca — pessoas que ja
consumiram a marca, depois com ‘prospects’, pessoas que gostariamos que
fossem nossos consumidores e que ndo necessariamente sdo e, em um

terceiro momento, com nao clientes, pessoas que foram selecionadas
aleatoriamente. (Ent_M)

Nos exemplos apresentados, a Empresa M criou um ambiente propicio para a
colaboracdo, como sugerem Botsman e Rogers (2011), que possibilitam o
compartilhamento e troca de recursos como tempo, espaco e habilidades.
Especialmente no caso da instituicdo de ensino é uma relacdo de ganho mutuo, pois
0s estudantes podem conhecer melhor o mercado ao participar de projetos com
empresas reais.

Quando a empresa busca estabelecer relacées de colaboracéo, é de extrema
importancia que ela apresente seu propdésito e projeto, 0 que exige autoconhecimento.
Isso € importante para que a empresa consiga estabelecer relagbes com parceiros
gue compartilhem de uma identidade comum, conforme exposto por Silva (2015). Para
0 gestor da empresa M, esses momentos sdo oportunidades de gerar engajamento
dos possiveis parceiros e de receber uma avaliacao externa sobre a empresa:

A gente sempre promoveu essa discusséo, de apresentar a marca, as nossas
estratégias € apresentar nosSso case. Fazer essa troca, essa conexao; isso
nos leva a repensar muita coisa, nos leva a ter esse refresh constante, de
parar, ter uma visao externa. Porque a gente é tdo consumido no dia a dia

com 0s processos, as vezes é bom parar, olhar de fora e ter essa troca.
(Ent_M)

Um caso que é valido destacar é o da empresa F, que tem como proposta de
valor do negdocio a cocriagdo com artesas e geracao de renda para elas, o que resulta

em inovacgao social, como ilustra a Figura 14.
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Figura 14 — Sistema de producao da empresa F divulgado em sua pagina web
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Fonte: [ocultada para preservar a identidade da empresa]

Nesta empresa, a colaboracdo é desejada e € formalizada pela pratica do
negocio, pois as artesds — que sao as fornecedoras dos servicos, participam do
planejamento e da execucédo das acdes. A pratica da empresa esta de acordo com o
exposto no referencial tedrico, de que é imprescindivel a justa distribuicdo dos ganhos
(ZIRPOLI e CAPUTO, 2002) para que os envolvidos se sintam parte da mesma
operacédo (MIN et al, 2005). Além disso, a empresa pratica a forma de trabalho aberta
e sem hierarquia (LASKER et al, 2001), compartilhando o poder de decisdo com as
artesas. A Figura 14 mostra o sistema de producdo da empresa F, em que também é
possivel notar que a empresa comunica ao cliente que ao consumir um produto ele
esta contribuindo para a geracdo de impacto social positivo, 0 que cria engajamento.

Quanto ao ciclo de vida do produto, a colaboragéo proposital pode ocorrer:

a) no desenvolvimento da matéria-prima em parceria com o fornecedor,

b) em operacdes de compra coletiva de materiais;

c) no desenvolvimento de produtos em collabs ou cocriacdo com usuarios;

d) na producao, em cocriagdo com grupos de costureiras ou artesas, ou na
producdo compartilhada de alguma etapa de confecc¢do ou beneficiamento;

e) nadistribuicdo e venda, em lojas coletivas e marketplaces digitais;

f) no pds-consumo, com parcerias com atores externos a empresa, que

podem absorver os materiais excedentes, fazendo a disposi¢céo final
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adequada ou transformando em novos produtos para a marca de origem

ou para o mercado.

As ferramentas de formalizac&o da colaborag&o envolvem acordos que definem
0S recursos que cada ator disponibiliza, quais processos serdao compartilhados ou
complementados, como sera comunicado, distribuido e comercializado. Para
estabelecer uma collab, algumas das empresas estudadas contribuem com insumos
e recursos de acordo com sua capacidade e a divisao do retorno financeiro € calculada
com base na contribuicdo de cada ator envolvido. Em alguns casos, uma das
empresas comercializa os produtos e o valor de cada venda é dividido entre as partes.
Em outros, os produtos confeccionados séo divididos e cada empresa vende e se
remunera com sua parte. Estes acordos sdo essenciais para que os ganhos da
colaboragéo sejam distribuidos de maneira uniforme, conforme sugerem Min et al
(2005).

Figura 15 — Collab entre duas marcas participantes da pesquisa divulgado em rede social
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Fonte: [ocultada para preservar a identidade da empresa]

Um exemplo é a collab entre as marcas Ent_A e Ent_D (FIGURA 15), em que
uma marca prestou servico de tingimento para a outra (colaboracao na produgéo, com
beneficiamento). As pecgas foram comercializadas pela marca que confeccionou o
produto, a empresa que fez o beneficiamento recebeu pelo servigo. Aqui o diferencial
€ gque as pecas foram comercializadas como uma criagcdo conjunta, com o nome das

duas marcas.
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Outra possibilidade é a divisdo do total de produtos fabricados, ficando cada
uma das marcas responsavel por comercializar os produtos em seus pontos de venda
para obter o retorno financeiro. Os trechos a seguir demonstram esses acordos, que
sempre sdo pensados em uma logica de recursos e ganhos compartilhados, o que é
essencial na colaboracdo. Os nomes dos produtos foram substituidos por [produtos]
e [pecas] para evitar a identificacdo das empresas.

Quando a gente faz collab como é que vamos dividir o resultado dessas
vendas? A gente acabou dividindo estoque. A gente levantou os custos que
cada marca teve, em matéria-prima, em tempo e dividiu esse valor em
[produtos]. A gente produziu alguns [produtos], ficou com um volume x, ela

ficou com um volume y, e cada um se remunerou com os [produtos] que
vendeu. Foi assim que a gente viabilizou (Ent_I)

A colaboracédo no desenvolvimento e venda de produtos com compartilhamento
dos riscos € interessante, visto que o retorno depende da boa aceitacdo e venda dos
produtos. Ou seja, tanto o investimento como o retorno sao igualmente compartilhados
pelas empresas. Essa € uma diferenca importante desse tipo de relagdo em
comparacao a prestacado de servicos meramente comercial, em que ha concorréncia
pelos ganhos da operacéo.

Outro exemplo é a collab realizada entre as empresas D e J, em que uma peca
foi desenvolvida conjuntamente, cada uma disponibilizou recursos para sua confecgéo
e o valor da venda foi dividido igualmente. Nesse caso, o compartilhamento dos
ganhos e dos riscos viabilizou o desenvolvimento da peca, visto que a empresa D ndo
teria recursos financeiros para pagar pela prestacao de servico da empresa J. Outros
beneficios desse projeto foram a possibilidade de fazer uma peca com sobras de corte
— 0 que impacta nas questdes de sustentabilidade ambiental pois reduz a geracéo de
residuos — e a alta qualidade do produto que a empresaria declarou ainda nao
conseguir alcancar com as costureiras que produzem as demais pecas da cole¢cédo. A
narrativa das entrevistadas a respeito da collab mostra que foi um projeto com objetivo
comum e que teve envolvimento e dedicagao de ambas.

A gente criou a [peca], ela produz e metade do valor vendido vai para ela,
porque ela que modelou e ela que costura, uma costura praticamente
impecavel. Inclusive serviu como estudo e certificagdo de que eu preciso
melhorar esse lado também. Essa peca de upcycling também foi uma collab,
ela que fez, uma costura incrivel (Ent_D)

A questédo da [peca] que eu falei foi uma aposta, a gente fez uma s@, tiveram
dois pedidos e ai a gente foi fazendo por encomenda. Agora em estoque s6
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tem duas, porque é uma peca que saiu muito cara, por todo processo
artesanal dela. Entéo ela foi meio que intuitiva, foi no feeling (Ent_J)

A colaboracao proposital pode ser:

a) pontual, qguando ocorre apenas uma vez;

b) recorrente, quando ocorre repetidas vezes, em periodos determinados,
como por exemplo as estac¢des de langamento de colecéo;

c) perene, quando ocorre repetidamente, em todos os lancamentos de
produtos;

d) ou estrutural, quando a colaboracéo passa a fazer parte do modelo de
negdécio, seja nos produtos, como proposta de valor, ou na existéncia da

empresa em um ambiente compartilhado.

As implicacbes e desdobramentos positivos da colaboracdo entre essas
empresas sao principalmente o menor risco no processo de desenvolvimento de
novos produtos, 0 acesso a materiais e processos que ndo sao de competéncia da
empresa, a geragéo de impacto positivo — ambiental e social. No caso de ambientes
e materiais compartilhados, o ganho € o melhor aproveitamento dos recursos
utilizados e o uso de recursos antes ociosos. Além disso, as organizacfes se
beneficiam da geracdo de valor para os consumidores e expansdo de mercado,

quando se conectam a marcas com proposito condizente com a empresa.
6.1.2 Colaboracdao intrinseca

A colaboracédo intrinseca foi a que mais se destacou nas narrativas das
entrevistas. Ela é semiestruturada e ocorre ao longo de processos que envolve 0
modelo de negdcio ou o ciclo de vida dos produtos dessas empresas. Essa forma de
colaboragdo pressupde o comportamento colaborativo, ou a pré-disposicdo a
colaborar, estad relacionada as pessoas que compfe a empresa e sua cadeia
produtiva. Ela existe porque as empresas e sua rede estdo conectadas por um objetivo
comum, pelo propésito de ampliar o impacto positivo na sociedade e no meio
ambiente, caracteristica que foi identificada em todas as empresas estudadas e condiz
com os critérios de selecdo da amostra.

Uma maneira de as empresas incorporarem a colaboracdo intrinseca na

relacdo com outras marcas € a operacao em espacos de trabalho compartilhados e
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lojas coletivas. Nesses ambientes, as trocas e contribuicbes ocorrem naturalmente no
dia a dia, configurando colaboracéo pois as pessoas envolvidas tém o objetivo comum
de fortalecer todos os envolvidos no ecossistema. Essas afinidades tornam-se
possiveis quando os envolvidos estabelecem vinculos de confianga pelo
amadurecimento das relacfes e pela estrutura favoravel, com governanca flexivel,
aberta e horizontal (MANZINI, 2008).

A entrevistada L, por exemplo, relata que realiza muitas trocas no espago que
divide com outras marcas. Ocorrem contribuicbes no desenvolvimento de novos
produtos, em que o coletivo ajuda a avaliar as criacdes; e nas trocas de servi¢co, em
gue cada uma auxilia as demais com sua expertise, como pesquisa de moda e
producéo fotografica.

Segundo a literatura, outro objetivo que reldne empresas em espacos
compartilhados € a busca de solucdes para problemas complexos (MURRAY et al,
2010), como a entrada das marcas pequenas e com proposito de sustentabilidade em
um mercado de luxo, por exemplo. Isto foi observado nas falas das entrevistadas A e
L que dividem uma loja coletiva. Elas reforcaram a importancia da colaboracéo para a
existéncia do ponto de venda e para o fortalecimento do conceito das marcas

Além de ter uma loja fisica que sozinha jamais poderiamos, a gente divide
muito os fornecedores de materiais, se uma tem uma costureira muito boa
passa para a outra, tem varias coisas que a gente se ajuda. Aqui também as

vezes eu trago a peca piloto, visto e mostro para as gurias. Ter um espaco
fisico, ter a vitrine da loja eu acho o mais importante (Ent_L)

Eu ndo posso fazer um modelo de vestido que seja muito parecido hoje com
o vestido de outra marca daqui, por exemplo, porque é uma marca que ja esta
oferecendo esse produto para 0 nosso cliente. Hoje eu penso em qual produto
elas ndo tem e que tem a ver com a minha marca e eu posso desenvolver,
sabe? Entédo eu acho que a colaboracéo cria uma possibilidade de oferecer
para o cliente uma gama maior de produtos, para a gente nao acabe repetindo
coisas que outras marcas ja fazem bem. Entdo é como se fosse um pequeno
desafio, de tu néo teres toda a liberdade do mundo, mas ao mesmo tempo
tens um caminho. Além disso, eu acho que acaba acontecendo bem
naturalmente assim da gente, trazer uma peca para cda, dai alguém fala: ah,
tem que ter bolso, ah, tu vais fazer que cores? Nao é uma coisa que tenha
um processo, acontece naturalmente. Por mais que esteja sozinha na marca,
fazendo o produto, acaba tendo vérias outras cabecas pensando junto,
aprimorando. (Ent_A)

A colaboracao intrinseca ocorre, quanto ao ciclo de vida do produto:

a) na concepcao dos produtos,

b) em parcerias com clientes e outros atores;
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c) naproducédo, em relacdes de colaboracdo com fornecedores e prestadores
de servico;
d) no uso e p6s consumo, em parcerias com clientes, para estender a vida (til

do produto e facilitar a logistica reversa.

Quando as pessoas da empresa trabalham em conjunto com o fornecedor, em
vez de apenas contratar o servico, 0s entrevistados consideram que seja um trabalho
colaborativo, o que corrobora o que defendem Min et al (2005), de que as empresas
devem estar orientadas a relagdes em vez de simples transa¢cdes comerciais.

E possivel perceber nas narrativas que as empresas conseguem estabelecer
relaces de colaboracéo de fato, pois envolvem os fornecedores nos mesmos valores
e objetivos da organizagdo. Essa colaboragdo no desenvolvimento faz com que o
fornecedor evolua e melhore a qualidade, ainda que perdas no processo ocorram,
como relata a entrevistada G:

O processo é bastante colaborativo, porque a produ¢éo nédo faz tudo sozinha,
nao recebe o pedido e nos entrega o produto, a gente vai atras da etiqueta, a
gente entrega na producéo, leva para o laser, pega no laser, leva para a
producéo, entdo a gente faz esse corre junto com eles. As vezes eles fazem,
as vezes a gente faz, depende do tempo que se tem. Entdo a gente esta 14
toda hora junto com eles, é um processo bem préoximo, digamos assim, que
hoje, depois desse tempo todo, ele j& estd muito mais dominado, mesmo

assim eventualmente sai uns produtos tortos, ai a gente conclui — “olha, tém
que refazer”. (Ent_G)

Algumas relagdes nao sao identificadas como colaboragao pelas empresas por
ndo gerar mudancgas consideraveis. Tampouco se encaixam no conceito teérico, pois
nao estabelecem relacdes de troca com objetivo comum. Entretanto, é perceptivel que
as pessoas esperam evoluir a relacdo para a colaboracdo e gerar resultados
conjuntos, como por exemplo na fala da entrevistada A, em que ela relata tentar
influenciar a empresa K a ofertar uma gama maior e melhor de produtos, por entender

gue diversas marcas se beneficiariam, inclusive a fornecedora:

Com a (empresa K) eu consigo ter mais troca, que é a pessoa que gerencia
a cooperativa, que tem essa coisa assim: “estou precisando de tecido tal, de
tricoline, quando é que vai ter?”. Eu ndo chego ainda a influenciar o que ela
vai produzir, mas eu sinto que se eu falar que eu quero tal coisa e uma outra
pessoa também falar, a gente consegue ter essa influéncia, de melhorar
algum tecido, ou produzir algum tecido que a gente esta precisando. Ai entra
na parte de tingimento, as vezes a gente fala: “ah, quando vocés véo ter tal
cor?” Sabe? Eu acho que a gente consegue ter essa interagdo assim, por
elas estarem perto. Mas na producéo do tecido eu diria que é pouco, nao
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chega a ser uma colaboracdo. E talvez um contato mais préximo, que me
ajude a talvez influenciar um pouco. (Ent_A)

No desenvolvimento e confec¢cdo, em que o controle sobre o ciclo de vida do
produto é mais dificil, devido a terceirizacdo dos processos, essa forma de
colaboragéo € comum. Assim, a colaboragdo com prestadores de servico (costureiras
e modelistas) possibilita que a empresa tenha melhor controle do processo,
transparéncia e confianca. Além disso, existe uma preocupacdo por parte das
empresas, que 0s parceiros estejam alinhados com seu propdsito. Uma das
evidéncias da colaboracéo € que os atores da rede se sentem parte de uma mesma
organizagao.

A entrevistada | fala sobre a importancia de encontrar fornecedores com um
propésito, com um objetivo em comum, que prezem por processos sustentaveis e
trabalho digno. Para ela, isso auxilia na relacdo de colabora¢cdo com o fornecedor,
pois uma das dificuldades enfrentadas € encontrar parceiros, em funcdo da
quantidade pequena de pecas que produz por modelo. Entdo foi contratado um
profissional para prospectar fornecedores que estivessem alinhados a visdo da
empresa:

Recorremos a esse profissional para ajudar a mapear que fabricas estariam
aptas a trabalhar dentro do que a gente acha que € legal e que também se
adequem ao nosso tamanho como empresa. Porque ndo temos um volume
muito grande de producao e as vezes acabamos caindo em ateliés que séo
pouco profissionais e que ndo trabalham de uma forma muito legal.
Queremos achar um parceiro que também esta preocupado com o que

estamos preocupados. E ainda ele ndo pode ser muito grande porque néo
temos volume para ele nos dar atencéo (Ent_lI)

Para além da necessidade de confianca nos fornecedores e prestadores de
servico, existe uma pré-disposicdo a colaborar com o desenvolvimento dessas
pessoas, no sentido de garantir trabalho digno e remuneracao justa, conforme ilustram
as falas das entrevistadas B e D, além da narrativa da empresa F, apresentada
anteriormente. S&o relacdes de colaboracao que ocorrem ao longo do ciclo de vida do
produto e nos diversos aspectos do modelo de negdcio, por uma pré-disposi¢cao a
colaboragéo, ou seja, 0 empresario preza por relagdes humanas em vez de relagdes
meramente comerciais.

Um exemplo da preocupacdo com remuneracdo justa é o que relata a

entrevistada da empresa B. A empresaria diz que pratica precos maiores do que o
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mercado, por valorizar a producdo artesanal, referindo-se a producdo em baixa
escala.
Dou um exemplo: a nossa costureira produz camisetas pelo preco que o

mercado paga, em torno de R$3,00. A gente paga entre R$10 e R$12. Entdo
€ um preco diferente, até pela producao ser artesanal. (Ent_B)

Outro exemplo € a entrevistada D, que afirma preferir contratar servicos de
cooperativas de costureiras, por entender que nessas organizagdes os ganhos sao
divididos igualmente entre as trabalhadoras:

O que eu nado quero para a marca € produzir em confeccao, porque eu acho

gue tudo tem que ser justo. Assim quando tem um dono, ele é quem ganha e
tem os funcionarios. Na cooperativa eu sei que ela é toda igual (Ent_D)

Na empresa A, a formacgéo do preco de venda é feita de maneira a valorizar a
mao-de-obra das costureiras e artesas, que definem o custo do servico. Quando
necessario, a empresaria contribui com a formacéo do custo, como no caso de uma
artesa que estava cobrando um valor muito baixo para a confecgéo das pecas:

Um dia eu cheguei para ela e disse, eu vou te pagar um pouco mais agora
nessas proximas pegas! E ndo é “ai que pessoa super boazinha”! Ndo, eu
acho que para manter esse conhecimento que ela tem, e manter a nossa
relagdo boa, eu também tenho que prestar atengéo tipo “eu estou pagando
um preco muito barato por essa méo de obra que ela estd me fornecendo”.
No tric6 isso € uma coisa muito importante, as tricoteiras em geral séo super
gualificadas, sabem varias coisas, mas de forma geral, o tricé manual é muito

desvalorizado. E ai essa questdo do valor, as vezes é uma coisa que sinto
gue tenho a responsabilidade em ajudar elas a formarem esse preco. (Ent_A)

Além da questdo financeira, existe nas empresas um senso de
responsabilidade em relacdo a capacitacdo das costureiras, pois entendem que esse
movimento € necessario para melhorar a qualidade de vida das mulheres que
participam dos grupos produtivos e também para melhorar o mercado, com pessoas
mais capacitadas para atender as demandas criativas das marcas. Muitas vezes, as
dificuldades enfrentadas geram problemas para o consumidor, que acaba sendo
envolvido no processo e nessas situacdes a transparéncia da empresa € muito
importante, conforme o relato da entrevistada G:

Da mesma forma como a gente esta reinventando o lixo, a gente esta
reinventado a forma de fazer, a gente faz com a comunidade, desenvolvemos
com elas, fazemos todo um trabalho de conscientizacdo de como precisa ser
costurado, como precisa ser feito, e elas ndo fazem. Ai, tu chegas no cliente

e da problema. Entdo a gente avisa a cliente que isso pode acontecer, que o
cliente também faz parte de toda essa cadeia de desenvolvimento dessas
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novas formas de construcdo de produto, de desenvolvimento de uma nova
ideia. Todo mundo aceita esse lugar de cobaia, a gente ndo tem muito
problema porque justamente existe uma transparéncia muito grande da nossa
comunicacao, nunca escondemos o que esta acontecendo e isso faz com que
gere uma proximidade. (Ent_G)

A dindmica de desenvolvimento dos produtos € um aspecto critico para as
empresas e a proximidade com modelistas e costureiras amplia as possibilidades
quando estdo criando modelos novos, para desenvolver produtos melhores, em
menos tempo e com mais assertividade.

Enfim, costura € servigo terceirizado, € muito dificil que elas queiram ser
contratadas. A nossa estrutura é muito pequena até o momento para eu ter
uma costureira, mas gostaria de ter. Pelo menos para a gente fazer piloto e
0s estudos. Ajudaria ter uma pessoa aqui. Mas a costureira que a gente

trabalha, a gente sempre vai conhecer, procuramos sempre estar em contato.
(Ent_B)

Um forte motivador para que a colaboracdo intrinseca ocorra é o0
desenvolvimento de confianca entre os atores, o que € importante, por exemplo, em
relagdo a responsabilidade no encaminhamento das sobras de producdo. A maioria
das empresas preocupa-se com a destinacdo dos residuos, em relacdo ao
cumprimento da lei de residuos soélidos, mas também em gerar impacto ambiental
positivo.

Essa preocupacéao faz com que as empresas de moda busquem a colaboracgéo
com fornecedores, costureiras e outras empresas que coletam residuos para produzir
objetos menores. Assim conseguem ter mais controle sobre o ciclo desses materiais.
Na fala da entrevistada G € possivel perceber o cuidado e atencdo que é dado em tais
relacdes.

Muita gente nos procura, ou de artesanato, ou de bijuterias, para reutilizar o
nosso residuo, entéo tem tido uma saida relativamente dos nossos residuos
para essas pessoas. O que também ndo é ainda um espaco de confianca que
a gente tem, porque eu ndo sei 0 que ela vai fazer com o residuo que for
sobrar disso e a gente entende que é responsabilidade nossa porque somos

fornecedores para ela, entdo é um negdcio que tem surgido e a gente tem
achado legal e também visto com bastante atencdo (Ent_G)

A colaboracéo é importante nas relagbes com prestadores de servico dessas
empresas também devido ao modelo de neg6cio em que operam, com uma
sazonalidade diferente da cadeia tradicional da moda. As empresas investigadas
procuram gerar pouco estoque, comercializar cole¢cdes mais perenes, com menor giro

de producéo, muitas vezes com pecgas por encomenda e poucas unidades por modelo
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(producdo em baixa escala), o que faz com que o risco de perda do prestador de

servico seja alto e elas busquem ter uma relacdo proxima, de beneficios mutuos.

Figura 16 — Publicacdo mostra a relagdo de colaboracdo com a modelista da marca, divulgada
narede social Instagram
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Fonte: Instagram da marca

A relacao proxima com os parceiros que fornecem servigos para as empresas
muitas vezes é demonstrada nas redes sociais das marcas e outros canais de
comunicacdo. Um exemplo é da empresa A, que publicou em seu perfil na rede social
Instagram uma imagem da modelista da marca e um texto sobre a profissional
(FIGURA 16).

Esse tipo de mensagem esta entre as formas de tornar os processos mais
transparentes e mostrar para o publico que a visdo da empresa de valorizar as
pessoas é de fato posta em prética internamente.

A partir das narrativas das entrevistas e dos dados coletados na pesquisa

documental foi possivel identificar alguns desdobramentos da colaboracgéo intrinseca:

a) o estabelecimento de confianga entre os atores;

b) a melhora no controle dos processos;

c) a melhora no acesso ao processo de producao pela empresa contratante;

d) o alinhamento de propdsitos e valores, pois a empresa contratante garante
gue os fornecedores compartilham dos mesmos;

e) a preservacao de questdes importantes para a empresa, como cuidados

sociais e ambientais, maior seguranca em relacdo a origem ética dos
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produtos; a ampliacdo do impacto positivo;
f) os ganhos ambientais, pela troca de conhecimento,
g) 0s ganhos sociais pela valorizacao e inclusao do trabalho e
h) ganhos culturais pela manutencao dos saberes/habilidades tradicionais.

Nesse sentido, pode-se afirmar que no modelo de negdocio a colaboragao
intrinseca é preponderante entre as empresas estudadas. Ela faz parte dos valores
de agir de maneira colaborativa e estabelecer parcerias nas atividades chave. As
principais atividades relacionadas a confecc¢é@o dos produtos sdo executadas fora da

empresa, 0 que torna a colaboracdo com parceiros ainda mais essencial.
6.1.3 Contribuicdo serendipitaria

A contribuicdo serendipitaria € uma forma de relagdo que so6 foi identificada a
partir das narrativas das entrevistas. Ela se aproxima do conceito de serendipidade e
ocorre quando se esta atento na busca da solu¢cdo de um problema, que surge por
caminhos nédo planejados. A exposi¢cdo a ambientes com oportunidade de encontros
com pessoas de competéncias diversas, como casas colaborativas e eventos
setoriais, € 0 que potencializa a serendipidade. A partir do conceito de serendipidade,
essa forma de relacdo foi nomeada como serendipitaria, pois ocorre de forma
semelhante, como uma descoberta de algo a partir de uma interacdo nao prevista,

mas almejada. Como exemplo, destaca-se a fala da entrevistada A:

Uma coisa que foi bem importante para mim, antes do processo todo, um tipo
de colaboracéo diferente que eu tive, foi 0 tempo que eu estava em uma casa
colaborativa, que s6 tinha empresas voltadas & sustentabilidade. Quando eu
entrei, a minha era a Unica empresa de moda. Eu comecei a ter contato com
pessoas da arquitetura, com bidlogos, administradores, gente da
alimentagéo. Enfim, gente de vérias areas que eu nunca pensei em trabalhar
junto, que estavam la com conhecimentos super diferentes, mas com um
objetivo em comum. Eu sinto que a minha marca naquele momento ja teve
um crescimento exponencial, nessa questdo do conceito. Porque o que eu
estava te falando sobre o PET foi uma coisa que eu sé fiquei sabendo porque
um dia um biélogo marinho disse “ndo usa PET reciclado”. Ai ele comecou a
me falar que quando a gente lava a roupa com poliéster ela solta aqueles
pelinhos e aquilo ali € microplastico, e ai vai parar no mar e os peixes comem.
E € um plastico que ninguém enxerga que ndo tem como tirar do mar mesmo
querendo [...] eu acho que conceitualmente a minha marca cresceu muito,
por ter esse contato com pessoas fora do design. Porque isso eu nunca ia
saber de um colega da moda, € o tipo de conhecimento que tu sé tens quando
tu estds com outras pessoas. (Ent_A)
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Essa conversa contribuiu para a construcdo do conceito da marca, ao advertir
sobre as consequéncias do uso do plastico como matéria-prima para as roupas. Nesse
caso, a empreséaria estava em processo de constru¢cdo da sua marca e estava
trabalhando em um espaco colaborativo. Ela estava aberta a troca de informacdes
gue ocorre nesse tipo de ambiente e atenta na busca da solucdo do seu problema.
Embora a entrevistada tenha narrado o episddio como uma colaboracgéo, entende-se
que na verdade houve uma contribuicdo para o negdécio, mas que foi pontual, ndo
estabeleceu uma relacdo a longo prazo, com trocas entre as partes em vista de um
objetivo comum.

A contribuicdo serendipitaria acontece de maneira ndo planejada e entre
empresas e pessoas hao necessariamente de areas afins, que por meio de conversas
casuais ou participacdo em alguma dinamica ou evento, trocam informacdes e
conhecimento que afetam um ou ambos os sujeitos. Nesse tipo de situacdo, nem
sempre ocorre uma relagdo ganha-ganha, em que os beneficios para ambas as partes
sao reconhecidos. A contribuicdo ocorre sem expectativa de retorno, o que muitas
vezes é relatado pelos envolvidos como confianca na rede ou no sistema, de que as
contribuicdes retornam de alguma maneira, em outro momento e por meio de outros
atores. Ocorre principalmente nos ambientes onde essas empresas estdo inseridas,
como espacgos de coworking, casas colaborativas e eventos que abordam areas de
interesse comuns.

Sao relacbes que ocorrem ao acaso, em ambientes onde se investigam
problemas comuns aos empresarios, que dependem de estarem no mesmo espaco,
ao mesmo tempo e aproveitar a ocasido para compartilhar ideias. Quanto ao ciclo de
vida, influencia principalmente na concepc¢éo do produto, em relagcdo a opgdes por
materiais e processos. Quanto ao modelo de negdcio, pode auxiliar na formulacéo da
proposta de valor. A contribuicdo serendipitaria pode surgir a partir de relacdes de
colaboracdo proposital — quando empresas de diferentes areas trabalham em um
espaco colaborativo, como ocorreu com a empresa A, por exemplo. Ela também pode
resultar em relagdes de colaboracao propositais, a partir da contribui¢do inicial, desde
gue haja interesse de ambas as partes de iniciar um projeto conjunto. Um exemplo é
uma colecdo lancada pela empresa C, com estampas feitas a partir de desenhos
criados por um grupo de desenho arquitetdnico, em uma atividade artistica que

ocorreu no espaco colaborativo em que a empresa opera:
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Vai sair uma colecdo agora s6 de camisetas que é em parceria com o [espaco
colaborativo]. A gente fez uma parceria com o [grupo de desenhistas], um
pessoal que trabalha arquitetura e desenho urbanistico. Eles visitam prédios
historicos da cidade e fazem um estudo de desenho. E ai eles vieram e
fizeram uma edicdo aqui do [espaco colaborativo]. E fizeram aquarelas
maravilhosas aqui do espaco entdo e a gente trouxe para dentro da colec¢éo,
fechou uma parceria com eles e ai vai ter o crédito do grupo também. Vai se
somando. (Ent_C)

A contribuic@o serendipitaria pode ocorrer quando duas pessoas de empresas
concorrentes se encontram em uma conversa e compartilham informacdes que
auxiliam a solucionar algum problema. Essas oportunidades sdo potencializadas
guando as empresas compartilham espacos produtivos e comerciais, ou frequentam

eventos para trocar informagdes e estabelecer uma rede de contatos.
6.1.4 Reflex&o sobre os tipos de colaboracéo elencadas nas entrevistas

Apébs apresentar as consideracdes sobre os tipos de colaboracéo identificadas
€ importante deixar claro que o conteudo dos itens anteriores, vindos principalmente
das entrevistas, foi refinado nas atividades destinadas a grupo focal. Este item destina-
se a documentar a apreciacao das formas de colaboragdo e dos primeiros insumos

para os principios de colaboracéo.

Figura 17 — Formas de colaboracéo e principais aspectos relacionados (apresentado nos
encontros de grupo focal para apreciacéo)

INTENCIONAL ESPONTANEA .
- SERENDIPITARIA
PROPOSITAL INTRINSECA
AL
“concorrentes” clientes fora da
, bolha
colabs terceirizados acaso
. dJas apoio eventos
coletivas
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coletiva coletivos
. 4
contratos
e acordos

Fonte: Elaborado pela autora

As trés formas de colaboracgéo identificadas na etapa de entrevistas (conceitos
apresentados nos itens 6.1.1 a 6.1.3) foram apresentadas em um quadro, conforme a
figura 17. Cada coluna continha os principais aspectos de cada tipo de colaboracéao,

em relacéo aos atores envolvidos — concorrentes, clientes, pessoas “fora da bolha”,
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ou seja, externas ao ambiente/rede da empresa; espacos em que ocorrem (na rede,
em eventos e espacos coletivos); e como as situacdes sdo estabelecidas (com
contratos e acordos, com relacdes de apoio, ao acaso).

Essa etapa foi apresentada apds a dindmica de responder as questbes
apresentadas nos itens 6.2.1 a 6.2.5, para que nao interferissem nas respostas. Foi
solicitado aos participantes que opinassem livremente sobre as propostas e
acrescentassem informacfes que julgassem necessarias. Com relagdo a
caracterizacao dos tipos de colaboragao, os participantes aprovaram as trés formas.
Os nomes das formas de colaboracdo foram alterados apos a etapa de grupo focal,
pois ja no primeiro encontro, o incobmodo foi em relagdo ao nome ‘“intencional”,
conforme relatos apresentados a seguir. Para as participantes, o termo pode remeter
a uma atitude com viés negativo, conforme os relatos:

Eu poderia enxergar de uma forma negativa se fosse, por exemplo, empresas
muito grandes, que se apropriassem disso e fizessem uma colaboragéo
intencional no sentido de..., com interesse num greenwashing, numa coisa
assim “ah, eu sou bacana, eu sou legal”, ai parece que uma empresa
tradicional, grandona, que nunca participou e se utilizou dessa forma de
trabalho para crescer, ela vai se apropriar de um movimento que nasceu

longe dela. Para mim seria a Unica forma intencional de usar a colaboragédo
de uma maneira negativa (E1P2).

Talvez ela seja, ndo negativa, mas talvez ela seja parte de um interesse. E
ai, por isso, um horror uma grande empresa fazer isso, usar de greenwashing.
Mas por que também néo é ruim uma compra coletiva, em que a gente tem a
intencdo de baixar os custos? Sabe, qual é a diferenca entre o bom e o mau?
Entao talvez o intencional ele tenha uma pegada mais negativa, como “eu
tenho interesse em ser coletivo”, a gente sabe, a gente vive 1a, tem muita
gente que vive o coletivo por interesse, sabe? E tudo bem. Para mim n&o
esta, mas tudo bem, porque eu ndo fago parte daquele mundo ali,
externamente, entdo ok, € intencional aquilo (E1P1).

A partir desses depoimentos, foi sugerido o nome “proposital’, que remete
também a propdsito, um termo com uma conotacao positiva para as participantes, pois
remete a motivacdo por trds das empresas que criaram. O nome foi aprovado e
adotado também no segundo e terceiro encontros, em que também foi bem aceito.

Como exemplos de colaboracdo proposital, os participantes falaram
principalmente em collabs e compras coletivas, bem como seus desdobramentos. Nos
trechos a seguir, a participante E3P3 fala sobre os beneficios de economia e acesso
a recursos ao comprar material em conjunto com outra marca.

E muito importante a gente sempre provar que essa opc¢ao de colaborar é
uma opgao rentavel [...] para pequenos empreendedores, a gente vai fazer
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uma colab, ai vamos supor que a gente compra o material da EcoSimple e o
frete estad muito caro e o minimo deles € alto. Ai eu vou me sentar com vocé
e falar “cara vamos fazer a compra junto?”, ja fica mais rentavel. Para mim
vai ser mais barato o frete, para vocé também, mais a economia das coisas
virem separadas e tal (E3P3).

No segundo trecho, ressalta que nem sempre o retorno € financeiro, mas que

os beneficios de colaborar com outras marcas podem ser retorno de midia, acesso a

novos mercados e engajamento de novos clientes, que percebem valores comuns nas
marcas parceiras.

Uma colaboracdo entre marcas ndo é necessariamente uma coisa que vai

dar um retorno financeiro muito legal, mas talvez tenha um retorno em midia

muito legal, as pessoas que seguem um, vao se identificar com o outro e vai
ter essa troca (E3P3).

Por fim, discorre sobre as possibilidades de inovacédo em produtos e processos,

pois com a colaboracdo a empresa se abre a novas possibilidades.

Uma coisa que eu acho legal da colaboracgéo, de collab, é que quando vocé
junta, principalmente com outra marca, com fornecedores, vocé abre o leque
com a desculpa de escapar um pouquinho de onde € seu o lugar comum e
poder fazer alguma coisa diferente, que ainda faca sentido, obviamente. Mas
vocé tem a possibilidade de trabalhar com um material novo ou com um
formato novo, baseado no que a outra empresa ou marca tem para agregar
(E3P3).

Em relac&o a colaboracéo intrinseca, 0 nome Espontanea foi alterado devido
aos relatos dos participantes, em que foi possivel perceber que estéa relacionado aos
valores dos empresarios e €, de fato, intrinseco. Essa caracteristica de pré-disposi¢ao
a colaboracéo é reforcada, por exemplo, em uma fala do primeiro encontro, em que a
participante questiona:

Sera que a gente tem a colaboracdo em si? E muito bizarro, eu nunca me

sentia parte desse mundo normal, sempre fui a estranha no mercado
tradicional (E1P1)

O conceito da colaboracéo intrinseca foi também corroborado pelas falas dos
participantes do terceiro encontro. Na fala da participante E3P1, aparece uma critica

em relacdo a maneira como algumas pessoas lidam com a colaboracéo.

As vezes nessa quest&o colaborativa ainda fica uma forma mais pesada, mais
polémica, que é “estd, mas eu quero ganhar com isso”. E como “eu estou
colaborando, mas eu ndo posso simplesmente fazer a ong e ficar dando
coisas para as pessoas enquanto nao tenho retorno”. Espero que isso mude,
porque o colaborar é justamente no sentido de servir sem pensar no que vai
vir em troca. Mas ainda é necessario um amadurecimento de mentalidade
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tanto de quem trabalha com moda como de quem consome, ou quem trabalha
num lugar colaborativo (E3P1).

Essa fala reforca a ideia de que para a colaboracdo acontecer € necessaria a

pré-disposicao a colaborar e a confianca no sistema, na rede. Da mesma maneira,

existe a necessidade de quebrar o ciclo de desconfianga entre concorrentes, para que

seja possivel usufruir dos desdobramentos positivos da colaboragéo, principalmente

em relacdo a troca de conhecimento e compartilhamento de recursos, conforme os

relatos a seguir:

A base da colaboragdo, o maior e mais legal € a parte de conhecimento
mesmo, de dar essa dica, abrir 0 meu processo para ti. Porque é isso que
circula que é o mais bacana de tudo. Quanto mais aberto tu estas no teu
processo e no teu conhecimento, mais acaba recebendo. Isso é uma das
coisas principais das pessoas entenderem, a informagdo est4d muito
acessivel, ndo faz mais sentido a gente querer guardar tantos segredos
(E3P2).

Eu fui fazer a minha pesquisa e eu sentia que havia algumas marcas muito
fechadas no sentido de abrir o know-how. Existe um medo tdo grande de que
0 outro vai passar na frente. Se houvesse a colaboracdo acabaria deixando
muito melhor o que cada um faz (E3P3).

Em relacéo a colaboracdo com fornecedores, mais uma vez aparece a palavra

parceria, que também esta relacionada as parcerias estratégicas do modelo de

negocio. Os participantes demonstram valorizar e respeitar os fornecedores e

prestadores de servi¢co, vendo-o0s como parte da organizacao, como exemplificado na

fala da participante E3P3:

E quase como se a gente tivesse mudado a relagéo que tem com 0s Nossos
fornecedores, é parceria. Entdo assim, quando eu preciso de um material elas
fazem entrega, a gente paga, mas ndo deixa de ser uma parceria quando
uma pessoa liga e fala “eu quero o modelo igual o dela para vocés fazerem
para mim” e elas falam “desculpa, eu ndo posso, a gente desenvolveu isso
com elas”. Entdo elas ndo s&o apenas fornecedoras, temos uma relagéo de
3 anos. No fim de ano geralmente enviamos alguns sapatos, todo mundo que
trabalha conosco é importante ter um sapato nosso, entdo sao coisas que
tiram desse local s6 de fornecedor para uma coisa mais humana (E3P3).

Na conversa com o grupo foi refor¢cada a ideia de que a colaboragéo ocorre de

maneira mais natural em empresas que trabalham sob a ética da sustentabilidade,

principalmente por identificarem-se com uma visdo comum:

A colaboracdo é uma tendéncia de marcas sustentaveis, entdo a maior parte
das pessoas que colaboram provavelmente sao de marcas sustentaveis, mas
nem todas elas sdo parte dessa colaboragéo (E3P3).
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Com relacdo a colaboracdo serendipitaria, os participantes concordam com a
contribuicdo que conversas ao acaso podem gerar e que € preciso estar atento e
aberto a trocar informacgdes. Destaca-se a fala da participante 2 do primeiro encontro:

Quando eu penso em colaboragdo, eu sempre lembro de crescimento
exponencial, porque o crescimento ele ndo é 1+1, sempre acabamos
crescendo em varias coisas quando estamos colaborando, através do
conhecimento das pessoas que convivemos, trocamos, juntamos. A questao
de recursos que acabamos usando de uma maneira melhor, ndo s6 recursos
fisicos, mas recursos intangiveis, crescimento, o saber que cada um tem de
potencialidade. A inovacéo, ela surge dessa juncdo de muitas coisas e eu
amei essa coisa da colaboracgéo serendiptica, porque séo aquelas pequenas

coisas que saimos da bolha e agrega, acaba juntando aquelas coisas que
nao sabemos por ndo estar naquele meio (E1P2).

Apesar de os participantes julgarem adequado o uso da palavra colaboracao
nesses casos, a situacdo nado esta alinhada ao conceito. Pois ndo gera um
relacionamento, um projeto, com objetivo comum, nem existe o compartilhamento de
riscos e ganhos. Optou-se entdo por nomear esse tipo de relagdo como contribuicao

serendipitaria.
6.1.5 Espacos de colaboracao existentes e potenciais

Para as entrevistas, foram utilizados diagramas para guiar as narrativas e para
obter um registro comum a todos os participantes, conforme as ferramentas de
pesquisa apresentadas no Capitulo 5.

Os entrevistados fizeram registros graficos com canetas de diferentes cores
nos diagramas do Canvas de modelo de negécio e do ciclo de vida do produto,
gerando informacdes visuais sobre as relagcbes de colaboracdo existentes e
potenciais. Os registros foram compilados com uso de software grafico para uma
melhor compreensao dos aspectos que podem interferir nas relacdes de colaboracao
entre as empresas (FIGURA 18).

Com relacdo ao modelo de negdcio, 0s registros visuais possibilitaram observar
em que areas 0s entrevistados percebem a necessidade de melhorias na gestdo como
oportunidade de colaboracdo. Para os entrevistados, a proposta de valor € um ponto
forte, 0 que pode ser explicado pela configuragdo dessas empresas baseadas em
propésito, que surgem a partir de demandas especificas de impacto social e

ambiental.
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Figura 18 — Registros visuais do Canvas de Modelo de Negdécio
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pontos fortes . pontos fracos colaboragdes feitas colaboragdes possiveis

Fonte: elaborado pela autora

As colaboracbes feitas aparecem com destaque na é&rea de parcerias
principais. Isso reforca a percepcédo de que para essas empresas as relacdes com
fornecedores, prestadores de servigo, concorrentes e outros atores do sistema séo
intrinsecamente colaborativas. As colaboracdes possiveis, pensando em negdcio,
apontam principalmente para ferramentas e espacgos de comercializacdo e geragao
de receita, que foram apontados como pontos fracos. Nos relatos das entrevistas a
gestdo € um aspecto fragil dos empreendedores. Por fim, aparecem destaques para
uma maior colaboragéo na relagédo com clientes e ainda mais ac¢des de colaboragao
com parceiros, em atividades e captacao de recursos.

Com relacédo ao ciclo de vida do produto (FIGURA 19), mapeado com uso do
diagrama, os registros visuais tornam possivel observar em que etapas do ciclo de
vida os entrevistados percebem os pontos fortes e fracos e como isso reflete em

colaboracdes ja estabelecidas e possibilidades de colaboracdes futuras.
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Figura 19 — Registros visuais do diagrama Ciclo de vida do produto

’
“ax =3 TUMULO
Aterro/

/ incineragdo

Reuso Reciclagem —mesmo ciclo
/ Upcycling — ciclo superior

! Downcycling—ciclo inferior
<

a"

pontos fortes . pontos fracos colaboragdes feitas colaboragées possiveis

Fonte: elaborado pela autora

E possivel perceber por meio dos registros visuais, que para as empresas
estudadas, existem relacdes de colaboracédo ao longo do ciclo de vida do produto,
principalmente no desenvolvimento, producao e venda. O fim de ciclo, percebido como
um ponto fraco pelos empresarios é também um campo para possiveis colaboracdes.
Isso torna viavel inferir que para essas empresas, a colaboracdo é um meio de cumprir
objetivos com relacéo a sustentabilidade que ainda ndo puderam alcancar.

Os pontos fortes apontados parecem estar em consonancia com as
colaboracdes ja feitas, o que pode indicar uma caracteristica positiva desse tipo de
relacdo. Somando os resultados do registro visual e das entrevistas, é possivel afirmar
que para essas empresas, a colaboracdo é essencial para atingir objetivos de
desenvolvimento, producédo e venda de produtos atrativos, de boa qualidade e com
valor de sustentabilidade.

Foram identificadas algumas relacbes de colaboracdo existentes entre elas,

ilustradas na Figura 20.
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Figura 20 — Relac8es estabelecidas entre as marcas estudadas
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Fonte: Elaborada pela autora com base na pesquisa de campo

Na imagem, as &reas circundadas por ponto e travessao representam 0s
espacos comuns partilhados pelas empresas que estdo contidas nos mesmos. As
empresas C e F tem suas sedes localizadas em um complexo cultural de economia
criativa, em que prevalecem as relacdes de colaboracao e ja desenvolveram produtos
em conjunto, vendidos pela empresa C. As empresas A, D, E, H e L compartilham um
espaco de gestdo e loja coletiva, em que sdo comercializados produtos das marcas
residentes e de marcas parceiras.

A é&rea circundada por travessdes, representa um projeto em que
representantes das empresas B, F, G, e | se engajaram para fomentar novas formas
de producédo e comercializacdo de moda, com énfase nas relacfes de colaboracao.
Isso gerou formas inovadoras de comercializagdo, como venda coletiva em lote, o que
anula a necessidade de gerar estoque de produtos; e venda de produtos com
experiéncias, como tomar um café e conversar com a artesa que produziu a pega.

As setas de linha grossa indicam rela¢des de colaboracgéo proposital, como as
empresasCeF,Fel,Gel, AeD, D e J, que desenvolveram produtos em collab; e
as empresas D - L e D - K que trocaram servicos.

As setas de linha fina indicam relagdes de colaboracgéo intrinseca: as empresas

A, D, E, H, L desenvolvem tais relagcdes no espaco compartilhado, como troca de
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fornecedores, desenvolvimento de produto com contribuicdo e avaliacdo das pessoas
do coletivo. As empresas A - K e D - K, desenvolvem relacdes de colaboragcéo na
fabricacdo dos produtos e as empresas E - G no auxilio na entrega de materiais
excedentes da empresa G para a producéo de acessorios da empresa E.

As setas de linha pontilhada indicam contribuicdo serendipitaria, como as
empresas C e M que contribuiram uma com a outra em reuniées e eventos de grupos
de empresarios. Ja as empresas G e F que desenvolveram uma rede de fornecimento
de um tipo de material que ambas utilizam, ao trocar informagdes em um evento.

As 13 empresas participantes da pesquisa estabelecem relacbes de
colaboracdo proposital e intrinseca. As narrativas dos entrevistados permitiram
contextualizar as empresas e suas relagdes de colaboragao, tendo pontos de vista
diversos sobre os acontecimentos. Foi possivel perceber que de fato o mercado de
moda em Porto Alegre tem potencial para formar uma rede de moda sustentavel, visto
gue as empresas ja se entendem pertencendo a um grupo, percebem proposito em
comum entre si, se relacionam de modo colaborativo e consideram todos os atores da
cadeia de valor com parte importante do sistema.

Ao entender que o design exerce um papel importante na configuracdo de
solucbes para impulsionar a inovagcédo e a sustentabilidade nos negocios, em uma
visdo de futuros desejaveis, o préximo item trata dos desdobramentos da colaboracéo,
0s atores e espacos em que essas relagdes podem ocorrer.

6.2 DESDOBRAMENTOS E ATORES DA COLABORACAO

Para atender aos objetivos e) investigar o papel do design na configuracéo de
novos negoécios com base em relacbes de colaboracdo entre organizacoes; e f)
identificar os principios de colaboracdo entre empresas para a configuracdo de
negocios de moda sustentavel; este tdpico apresenta e discute os resultados obtidos
com a realizacéo dos grupos focais.

Na etapa de grupos focais, foram realizados trés encontros, conforme descrito
no item 5.3.4. A seguir sdo apresentados e descritos 0s paineis gerados, identificados
por data sendo o primeiro encontro realizado em 27/11/18, o segundo em 28/11/18 e
0 terceiro em 12/12/18. Embora os dois primeiros encontros terem reunido poucos
participantes, o que inviabilizou considera-los como grupo focal, foi possivel

aprofundar a discussédo das questbes apresentadas, o que gerou dados relevantes
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para compor os resultados. Nos itens a seguir, os resultados sdo descritos tendo como

guia as questdes apresentadas aos participantes.

6.2.1 O papel do design nas relagbes desenvolvidas na cadeia produtiva da

moda

Nas narrativas coletadas na fase de entrevistas, foi muito latente o
descontentamento dos participantes com o mercado tradicional da moda, sendo
apontado por muitos como a razao por terem empreendido um negdcio préprio. Por
conta disso, a primeira questao abordada nos encontros contemplou as relagdes que
ocorrem ao longo dos processos da cadeia produtiva da industria da moda. Assim
como nas entrevistas, na fase de grupo focal os participantes declararam um
descontentamento com a forma como a induUstria da moda opera e relataram acdes
que vém empreendendo rumo & mudanca que almejam.

Para captar a percepcao dos participantes sobre o contexto atual e sobre acdes
possiveis para promover uma mudanca no sistema, no painel foram apresentadas
duas perguntas: “como é?” e “como poderia ser?”.

Em relacdo a forma como enxergam a industria da moda atualmente, as
participantes apontaram uma percepcado negativa, que tentam reverter em seu
trabalho. Demonstram um papel social na atuacao do designer.

A gente vem de uma cadeia tradicional em que 0s gestores estdo em uma

posicdo de hierarquia e questiono o porqué hoje eu sou melhor que uma
costureira? A gente esta igualando isso. (E1P1)

Eu penso nisso como uma posigdo de privilégios que eu tenho, como pessoa
que fez uma faculdade e teve dinheiro para investir numa empresa e em
pessoas, organizacdes, cooperativas, artesdos que ndo tiveram tudo isso que
eu tive de privilégios e que fazem coisas bacanas. Ndo no sentido de resgatar,
mas o que eu quero apoiar? (E1P2)

Foi apontado pelas participantes como questao principal as relacbes de poder
exercidas na cadeia tradicional, em que tudo € negociado e ganha quem tem maior
poder de barganha. Em contraponto, ha o desejo que exista uma gradativa quebra de
hierarquia, que possibilite igualdade em toda a cadeia, com valorizacdo mutua dos
atores, troca de informac&o e recursos e a construgdo da confianca por meio do
crescimento conjunto e de relagdes ganha-ganha.

As participantes do encontro 1 posicionaram as notas no painel da esquerda

para a direita (FIGURA 21), organizando as respostas de maneira a demonstrar a



121

transicdo que percebem no setor atualmente. Desde préticas que julgam inadequadas
até as que sdo desejaveis, passando pelas que estdo em desenvolvimento e ainda
enxergam desafios para a implementagéo.

Figura 21 — Relacfes desenvolvidas na cadeia produtiva da moda (Encontro 1 — 27/11/2018)
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Fonte: elaborado pela autora a partir dos painéis gerados pelos participantes

Em sua fala, a participante E1P1 demonstra perceber que, em alguns
momentos, ainda atua da mesma maneira como trabalhava em empresas tradicionais,
com a légica da relacdo ganha-perde, em que é preciso negociar bem para obter as
vantagens da transacdo. Entretanto, em seu negécio ela afirma atuar de maneira
colaborativa, prezando pela justica das relacbes comerciais e entendendo que o
retorno de algumas acdes, em que tem de ceder, acontece por outros atores da rede,
ou em outro momento.

J& vivemos a colaboracéo de uma certa forma, entdo eu falei da relagdo com
base em processos e pessoas, tu vais sempre pensar nessa troca, sabe? A
gente sempre d4 margem para negociac¢ao, fica ainda presa ao passado, mas
se da conta que “calma ai, eu ndo preciso negociar”. Sabemos que aquilo vai

retornar em algum momento. [...] N80 negociamos prec¢o, porque assumimos
gue o preco que o fornecedor nos passa € o preco justo. (E1P1)

A empresaria (E1P1) também conta que nao pressiona na negociacdo nem
mesmo em outros servigos. Um exemplo que cita é a relacdo com as estagiarias, que

tém autonomia para organizar o trabalho e horario delas. Essa atitude auxilia na
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relacdo com os colaboradores e fornecedores, que se sentem respeitados e
valorizados, 0 que aumenta a sensacao de pertencimento e 0 engajamento.

A participante E1P2 explica o que considerou como a transi¢ao do modo de
trabalhar tradicional para o que busca desenvolver em seu modelo de negécio. Para
ela, no mercado tradicional existe uma busca pelo menor custo possivel, mesmo
exigindo qualidade do fornecedor. Ela pondera, que ainda assim essa qualidade do
mercado tradicional, principalmente em relagéo ao fast-fashion € baixa e o consumidor
acostumou-se com pecas ndo-duraveis. A busca de bons fornecedores que trabalhem
em parceria com as marcas € importante para essas empresas, como declara uma
das participantes:

Tu fazes escolhas de fornecedores e de pessoas que vao trabalhar contigo
sempre tendo em vista isso. E a questdo do manter segredo, aqui na troca de
informacdes eu notei que ainda tem uma resisténcia, sabe, sigilo e “ndo posso
falar, ndo vamos trocar informacées”. Para mim a gente ja vive uma forma de
como poderia ser, nessa coisa de crescer juntos e estabelecer uma relacao
de confianca. Nessa coisa de ndo negociar, eu confio que € esse 0 pre¢o que
tu esta me passando e ao mesmo tempo quando tu paga o fornecedor em dia
e ndo fica discutindo muito o preco, ele comeca a confiar mais em ti e te d&
mais prioridade [...] e ai ha hora que tu precisas dele, quando precisa alguma

coisa para ontem, ele sempre vai te dar prioridade. Entdo eu acho que tu
comecas a estabelecer uma relagéo de crescer juntos. (E1P2)

Nessa fala da entrevistada (E1P2), é possivel perceber que o impacto que ela
gera como empresa € importante, faz parte de sua realizacdo pessoal a preocupacao
em desenvolver pessoas que estejam ligadas a projetos em que ela acredita, como
cooperativas de artesds e costureiras. Isso reflete de maneira positiva no trabalho e
na imagem da empresa frente ao mercado.

‘People over profit’ abrange tudo, de como essas relagbes poderiam se dar,
gue é sempre pensar nas pessoas em primeiro lugar, antes do retorno
financeiro da empresa, porque ele vem de outras formas. E sobre o “quem eu
posso ajudar a crescer” é sobre ter um olhar melhor para uma cooperativa,
por exemplo, que tem um trabalho que as vezes néo é tdo bacana, mas como
tu faz para desenvolver essa pessoa, desenvolver sistemas que ainda nao

podem te entregar aquilo que é o ideal, mas que tu sabes que tem como
ajudar e que um dia ela possa fazer aquilo que tu precisa. (E1P2)

A participante do segundo encontro (FIGURA 22) manteve algumas
observacdes levantadas no primeiro encontro e acrescentou outras, representadas
nas notas em verde, principalmente relacionadas a estrutura da industria téxtil e

confeccéo do pais, que inviabiliza 0 acesso a matéria-prima de qualidade e ecoldgica.
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Figura 22 — Relacfes desenvolvidas na cadeia produtiva da moda (Encontro 2 — 28/11/2018)
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Fonte: elaborado pela autora a partir dos painéis gerados pelos participantes

Como acdes a serem tomadas em busca de uma inddstria mais sustentavel, a
empresaria colocou que é preciso qualificar a mao-de-obra, visto que o mercado sofre
com o déficit de costureiras. Também pontuou sobre a necessidade de incentivar a
pesquisa em tecnologia téxtil e o cultivo de fibras naturais, abundantes no pais. Outro
ponto levantado é a funcao das marcas de informar melhor o consumidor.

A participante também acrescentou informacdes geradas no primeiro encontro,
gue estavam em painéis referentes a outras questdes, como o0s papéis de cada
membro da cadeia, 0 aquecimento da economia e o desejo que as pessoas sejam
agentes da colaboracéo.

No terceiro encontro (FIGURA 23), os participantes partiram do painel finalizado
no segundo encontro e acrescentaram informacdes novas ou de outros painéis,
conforme julgassem mais adequado. As notas em amarelo séo referentes ao primeiro
encontro, as notas em verde ao segundo encontro e as notas em rosa ao terceiro

encontro.
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Figura 23 — Relacfes desenvolvidas na cadeia produtiva da moda (Encontro 3 — 12/12/2018)
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Fonte: elaborado pela autora a partir dos painéis gerados pelos participantes

Foi bastante falado, além das questdes ja levantadas anteriormente, sobre o
lado humano das rela¢des da cadeia produtiva, a importancia de respeitar o tempo de
desenvolvimento dos processos e produtos e sobre o papel que é possivel exercer de
ensinar cidadania por meio da capacitacdo de pessoas.

Também foi destacado que as relacbes de poder verticais do mercado
tradicional devem ser substituidas por relacdes horizontais, com a quebra da
hierarquia, para que as pessoas hoje excluidas se sintam pertencentes ao sistema.
Nesse mesmo sentido, as relacbes mais horizontais e a colaboragéo
interorganizacional possibilitaria uma maior contextualizacdo das marcas locais com
seu territorio, fortalecendo toda a cadeia.

Promover essas mudancas esta no ambito de atuacdo do designer, como
profissional que projeta para futuros desejaveis, valorizando o impacto social,
ambiental e econébmico. De maneira sistémica, considerando todos os envolvidos na
cadeia de valor, designers devem incentivar modelos de negécio baseados em
colaboracéo entre os diversos atores do sistema.

Tanto nas entrevistas como nos grupos focais, é corrente entre os participantes
o discurso de mudar a realidade em que estavam inseridos por meio dos produtos e

servi¢os ofertados em seus negdcios.
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6.2.2 Desdobramentos da colaboracédo para as empresas de moda

Para melhor compreender a dindmica das relacdes de colaboracéo, a segunda
questao apresentada aos participantes dos grupos focais foi: “Que desdobramentos a
colaboracdo pode trazer?”, considerando pontos positivos e negativos. As
participantes do primeiro encontro (FIGURA 24) apontaram pontos positivos na

maioria de suas notas.

Figura 24 — Que desdobramentos a colaboracdo pode trazer? (Encontro 1 — 27/11/2018)
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Fonte: elaborado pela autora a partir dos painéis gerados pelos participantes

Citaram, por exemplo, o crescimento exponencial da empresa, as relacdes de
troca e apoio mutuo em que podem ajudar e pedir ajuda em caso de necessidade.
Inovacdo e melhor uso dos recursos também foram apontados como beneficios
ambientais, sociais e financeiros.

Um desafio apontado pelas participantes sdo os possiveis conflitos gerados
pela falta de hierarquia nas relacdes de colaboracdo. Isso porque, segundo elas, as
pessoas nao estdo preparadas para lidar com essa configuragcdo. Para as
participantes, uma das formas de contornar tal situagdo é desenvolver empatia pelas
pessoas envolvidas:

A empatia é importante, para entender o outro, porque as vezes a gente fica

achando que todo mundo tem que estar no mesmo nivel de colaboracao e
ndo estamos (E1P1).
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Ademais, as participantes declararam n&do ver pontos negativos na
colaboracdo. Quando questionadas sobre desafios entdo, voltaram a falar sobre a

dificuldade de lidar com a n&o existéncia de hierarquia.

Para colaborar é preciso ter quebrado a hierarquia, porque ndao tem como
estabelecer uma relacéo de poder e dizer que um manda no outro e querer
colaborar. Mas ao mesmo tempo a gente nao esta acostumado, porque nédo
estamos mais lidando com um cargo, com alguém acima e ainda temos muito
a coisa da competic&o, de querer ser melhor. Nos colocamos nessa posi¢ao
mais aberta, mas ao mesmo tempo ndo crescemos para isso, ndo fomos
criados para isso, mas para competir. Entdo ela ainda é uma questao que
gera um pouco de atrito, mas ndo quer dizer que ndo possa ser trabalhado e
superado, eu vejo como um ponto desafiador (E1P2).

No momento em que ocorre a quebra de hierarquia e novas formas de gestao
sdo implementadas, com valorizacdo das pessoas envolvidas, surgem conflitos
relacionados as interagcdes humanas. As participantes entéo relataram que percebem

esses conflitos e como fazem para lidar:

Somos seres humanos, a gente tem muitos sentimentos e muitos
pensamentos, nem todo mundo vai estar no mesmo nivel de colaboragéo, as
vezes tu vais ter mau humor, as vezes tu vais ter o ndo acreditar num trabalho.
As tuas verdades podem ndo ser as mesmas do outro e isso pode gerar
conflitos (E1P1)

Quando é quebrada a hierarquia, ai tu te mostras como ser humano. E a partir
do momento que tu estés totalmente aberto e exposto, ai que surgem essas
dificuldades. A gente acaba se abrindo muito mais, s6 que ndo estamos
acostumados a lidar com o ser humano. Em relacdes de trabalho tu
representas um papel, um cargo, entdo ndo importa se tu estas de TPM, ou
nao estas a fim de trabalhar, é isso que a gente ndo sabe lidar (E1P2).

Por isso tem de ter sempre empatia e saber do outro, respeito também e
comunicacéo séo habilidades essenciais (E1P1)

E por acreditar num negdcio assim, e estar aberto a discutir isso, que a gente
supera. Entendemos os beneficios que a colaboracdo tem nos trazido entao
a gente para e pensa “como eu possoO resolver isso, como eu posso ser
melhor dentro dessas relagBes hoje, o que eu posso fazer para aprender, o
que eu tenho para aprender, como eu posso melhorar?”, é uma insisténcia
(E1P2)

No segundo encontro (FIGURA 25), a participante montou o painel com
informacdes diferentes, o autoconhecimento e o apoio foram informacdes herdadas

do primeiro encontro e as demais foram adicionadas por ela.
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Figura 25 — Que desdobramentos a colaboracado pode trazer? (Encontro 2 — 28/11/2018)
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Fonte: elaborado pela autora a partir dos painéis gerados pelos participantes

Como desdobramentos positivos, foram apontados a potencializacdo da
divulgacdo das marcas envolvidas, a divisdo de custos e o crescimento conjunto. A
cocriacao foi apontada como desdobramento, possivelmente por entender como uma
consequéncia de uma relagcdo de colaboracao ja existente. A participante ainda citou
a criacao de redes de contato e producéo e o estabelecimento de novas relagdes entre
pessoas e organizagoes.

Como desafio foram apontados a necessidade de organizacdo para que as
relacdes colaborativas se auto sustentem, bem como o surgimento de conflitos de
convivéncia entre os envolvidos, o que corrobora o que foi visto na teoria sobre os
riscos da colaboracgao.

No terceiro encontro (FIGURA 26), essa questéo foi mais bem explorada pelos
participantes, que acrescentaram ao painel, além de informacdes ja existentes, a
potencializacdo dos resultados almejados pelos envolvidos, a inovagéao, a criatividade,
o desenvolvimento de novas aptiddes e a criacdo de uma cadeia circular. Apontaram
ainda que os conflitos de convivéncia podem ser contornados com o entendimento do

trabalho do outro, com a troca e apoio e com a confianca na cadeia.
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Figura 26 — Que desdobramentos a colaboracédo pode trazer? (Encontro 3 — 12/12/2018)

LEGENDA

QUE DESDOBRAMENTOS A COLABORAGAO PODE TRAZER? (12-12) E1 E2 E3
PRECISA DE CO-CRIAGAO MAIOR
ORGANIZAGAO C%EDUE&R ¢ CRESCIMENTO BRI e
PARA SE AUTO DIVULGACAO
Slersrrie o EXPONENCIAL DOS
CO-CRIACAO ENVOLVIDOS
INOVAGAO
CONFLITOS CRESCER CRIATIVIDADE
DE JUNTOS _
CONVIVENCIA POTENCIALIZAGAO
DOS RESULTADOS
TROCA DE
ENTENDIMENTO CRIAR REDES DONS
DO TRABALHODO  DE CONTATO E
OUTRO PRODUGAO
MELHOR USO DE
RECURSOS
FINITOS
CJ,\T,%%A,‘,\S,EETO ESTABELECER NOVAS APOIO
E EXPERIENCIAS RELAGOES ENTRE
PESSOAS, MARCAS,
PROFISSIONAIS,
INDUSTRIA
AUTO el
CONHECIMENTO R SERED
(POTENCIALIDADES)
CONFIANGA
NA CADEIA DESENVOLVER
i NOVAS
GESTAO
HORIZONTAL APTIDOES

Fonte: elaborado pela autora a partir dos painéis gerados pelos participantes

Sobre o painel, as participantes explicam como dispuseram os post-its. Elas
organizaram em dois conjuntos de desdobramentos, o primeiro contendo os desafios
das relacdes colaborativas e aspectos necessarios para que as relacées se efetivem,
ligados a aspectos mais subjetivos, como a confianca na cadeia, que €é tanto
necessaria, como € desenvolvida pelas relagdes colaborativas. O segundo conjunto
sdo os desdobramentos mais palpaveis e relacionados a beneficios da colaboracéo,
em que aparecem elementos ligados (i) a inovacao (desenvolver novas aptiddes;
cocriacao); (ii) a criatividade; e (iii) a sustentabilidade (melhor uso de recursos finitos,
apoio e troca de dons).

Uma coluna é como se fosse a questéo interna da colaboracéo, que seria a
organizagcdo necessdria para se auto sustentar, assim como conflito de
convivéncia, porque a colaboracdo querendo ou ndo tem essa questao de
guem vai lavar a louca, de abrir, fechar, de quem vai limpar, entdo ela tem
essa questdo do conflito de convivéncia, o entendimento do outro, trocas de
conhecimento e experiéncias, e o autoconhecimento e potencialidades e
gestdo horizontal. E ai depois a gente parte para a cadeia, para um formato
colaborativo, que tem a cadeia circular, crescer juntos, criar redes de contato

e producéo, estabelecer novas relacdes entre pessoas, marcas, profissionais,
inddstria e a confianga na cadeia. (E3P1).
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E como resultados mesmo, desdobramentos, o crescimento exponencial,
potencializacdo de resultados, melhor uso de recursos finitos, maior
abrangéncia na divulgacdo dos envolvidos (E3P2).

Destaca-se nesses resultados a formacao de uma cadeia circular, que aparecia
como um desafio na etapa de entrevistas, mas que aparece como um desdobramento
importante da colaboracdo na cadeia produtiva, tanto com atores internos ao setor
quanto externos.

Para os grandes players, € principalmente essa histéria do residuo, por
exemplo, quando se prova que aquilo que ele esta pagando para ser retirado
pode criar um valor e essa matéria pode gerar recurso de uma outra forma,
gue ele ainda pode receber por isso, independentemente do valor ser baixo,
estimular isso tem muito a ver com mostrar que vale a pena, que faz parte do
negocio. A gente precisa buscar novas saidas, como colaboracdes por

exemplo, para tentar fazer a questéo do residuo financeiramente sustentavel
(E3P3).

Esse resultado reforca o indicio que a economia circular se beneficia com a
colaboracédo, como ocorre em um ecossistema natural, uma das referéncias para essa
abordagem. Outra questdo importante € o crescimento exponencial, em que é
possivel alcancar um crescimento muito maior quando existe a colaboracdo e

compartilhamento de recursos entre multiplos atores (DEHEINZELIN, 2007).
6.2.3 Atores que podem colaborar na cadeia produtiva da moda

A reflexdo sobre quais atores podem atuar na cadeia produtiva da moda
também foi mais bem explorada na fase de grupos focais. Assim como apareceu na
fase de entrevistas, o0s participantes consideram que os atores sdo 0s mais diversos,
mesmo sendo de setores externos a moda.

O painel resultante do primeiro encontro (FIGURA 27) inclui pessoas,
empresas, marcas e organizacdes de diversas etapas da cadeia de valor, o que
reforca a ideia de que a colaboracdo, na opinido das participantes, é importante e
possivel ao longo de toda a cadeia. Foi apontado como importante a participagéo de
pessoas externas ao setor, como biélogos, quimicos, pessoas envolvidas com
tecnologia, que podem contribuir para as fases iniciais da cadeia, bem como
antropologos, que auxiliam na compreensao do comportamento humano, o qual é tao
importante para a moda. Nesse sentido, as participantes também afirmaram que as
universidades, com seus estudantes, professores e pesquisadores de todas as areas

podem contribuir.
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Figura 27 — Quem sdo os atores que podem colaborar na cadeia produtiva da moda? (Encontro
1-27/11/2018)
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Fonte: elaborado pela autora a partir do painel gerado pelos participantes

No segundo encontro, a participante acrescentou ao painel (FIGURA 28) alguns
atores relacionados as etapas iniciais da cadeia, como agricultores e produtores e a
Embrapa, que desenvolve tecnologia para o cultivo de novas fibras. Acrescentou
também as empresas startups, empreendedores e novos nhegécios que podem
contribuir com inovacdo para a cadeia. Também foram inseridos no painel as
industrias e os gestores de residuos, para que colaborem em acbes de

sustentabilidade.
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Figura 28 — Quem sdo os atores que podem colaborar na cadeia produtiva da moda? (Encontro

2 —

28/11/2018)
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Fonte: elaborado pela autora a partir do painel gerado pelos participantes

No terceiro encontro, o grupo preencheu o painel (FIGURA 29) a partir de

informacdes que jA estavam presentes e reiterou algumas informacdes, como a

necessidade de que todos os profissionais colaborem com a cadeia da moda.

Uma das participantes explica como agrupou as respostas conforme a area de

atuacao possivel na industria da moda, iniciando pela cadeia produtiva, depois o setor

educacional, seguido de tecnologia e comércio. Por fim, ainda consideraram o poder

publico:

O primeiro bloco envolve todo mundo que esta no inicio da cadeia, como se
fosse todo o pessoal do pré, que prepara os maquindrios, que prepara a
matéria-prima, para poder botar um produto em produc¢do. Toda essa
indUstria tem a ver com a tecnologia e matéria-prima e depois tem a inddstria
gue sao as producBes mesmo, costureiras, modelistas, piloteiras. Depois a
gente deu uma pausa e colocou toda a parte de estudantes, professores,
pesquisadores, escolas, antropdlogos e professores. A parte educacional eu
acho que ela vai em tudo, inclusive a gente ndo colocou aqui a parte da
qualificagdo, acho que isso é uma coisa que fez falta. Em seguida a parte que
a gente separou para o final, € aquele momento em que o produto sai da
industria, que ele chega a loja, entdo aqui quem participa séo startups, novos
negécios e empreendedores, apps e plataformas que ja existem, coletivo 828,
lojistas, varejistas, representantes, que € como se fosse todo aquele ponto
final onde chega o produto na méo dos consumidores. Depois a gente deixou
bem separado a questao dos politicos que realmente é muito importante para
a gente, grupos de excluidos que ai é uma questao social, que é diferente
dos grupos produtivos, em termos dos servicos que eles prestam dentro da
cadeia. Engracado que me incomoda o espago vazio no meio, acho que falta
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alguma coisa aqui, talvez uma logistica. E a capacitacdo (acrescentando)
ficaria entre a educacao e o grupo produtivo e o grupo excluido (E3P3).

Um ponto que o grupo destacou foi a importancia de as escolas abordarem a
colaboracédo desde o inicio da formacgéo das criancas, para que crescam conhecendo
esses tipos de relacdo e tenham disposicdo para conviver e empreender dessa
maneira. Na Figura 29 é possivel ver o painel elaborado no grupo focal do terceiro

encontro.

Figura 29 — Quem sdo os atores que podem colaborar na cadeia produtiva da moda? (Encontro
3-12/12/2018)
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Fonte: elaborado pela autora a partir do painel gerado pelos participantes

Outra observacao foi a inclusdo de grupos excluidos nesse meio, para 0s
participantes € imprescindivel abrir possibilidades para que todas as pessoas se
sintam capazes e participem de redes de moda.

Em todos os encontros foi falado que a cadeia da moda é longa e complexa e
gue uma grande gama de profissionais pode colaborar para que se tenha melhores
processos, inovadores e sustentaveis. Esse pensamento estd alinhado com a
descricéo da cadeia produtiva de moda apresentada pela ABIT, que consta no item
3.2. Nesse cenario, os participantes entendem a atuacao do designer como ponto de
referéncia e como mediador das rela¢des entre todos os atores da cadeia, de maneira

colaborativa e sustentavel.
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6.2.4 Como as relacfes de colaboracdo podem ser estimuladas

Para fortalecer a proposicédo de acdes de estimulo a colaboracéo, incitou-se a
reflexdo dos participantes das atividades de grupo focal sobre esta questdo. No
primeiro encontro, dentre notas no painel (FIGURA 30) destacaram-se as ideias
referentes a educacdo. Ou seja, a colaboracdo deve ser abordada em uma
mentalidade de colaborar, em vez competir, como é feito tradicionalmente desde a
educacao infantil nas escolas. Para além da divulgag&do do conhecimento, as pessoas
devem ser agentes de colaboracao e difundir esse comportamento, assim como as
empresas podem ser exemplos ao adotar e disseminar melhores praticas. As
participantes também apontaram o autoconhecimento para identificar as
potencialidades do negdcio e uma atitude de abertura para as redes, que pode gerar
oportunidades de colaborar. Também falaram de meios de interacdo que possibilitam

a colaboracéo, como workshops e plataformas digitais.

Figura 30 — Como as relacGes de colaborac&o podem ser estimuladas? (Encontro 1 —
27/11/2018)
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Fonte: elaborado pela autora a partir do painel gerado pelos participantes

No segundo encontro, a participante acrescentou ao painel (FIGURA 31) as
guestdes de igualdade entre os atores e de auséncia de hierarquia como formas de
estimular relagBes colaborativas. Trouxe novas informagdes, como a importancia das
trocas de conhecimento e compartilhamento de recursos, a cria¢do de espacos fisicos

gue estimulem essas trocas, além de corroborar a questao do papel da educacéo.
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Figura 31 — Como as relacdes de colaboracdo podem ser estimuladas? (Encontro 2 —

28/11/2018)
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Fonte: elaborado pela autora a partir do painel gerado pelos participantes

No terceiro encontro a questdo do estimulo a colaboracdo foi bastante

trabalhada pelos participantes que acrescentaram novas ideias ao painel apresentado

na Figura 32. Foram tratados pontos sobre a comunicacéao e divulgacao de resultados,

tanto a troca direta entre pessoas, por meio de conversas e de mostrar os produtos

gerados em relacdes colaborativas, como a divulgacdo através da midia. O

compartilhamento de recursos com outras empresas para auxiliar e dividir custos, é

visto de forma positiva por todos. Surgiram ainda ideias como: beneficios possiveis

para os membros de uma rede, novas moedas para circulacdo da economia local, a

busca de novas relacdes de fornecimento e a soma de expertises em projetos de

colabs. As participantes afirmaram que se cada um souber seu papel na cadeia a

colaboracédo se torna mais facil, o que pode estar relacionado ao autoconhecimento

descrito anteriormente.



135

Figura 32 — Como as relacdes de colaboracédo podem ser estimuladas? (Encontro 3 —
12/12/2018)
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Fonte: elaborado pela autora a partir do painel gerado pelos participantes

De maneira geral, a questdo da educacdo como vetor de estimulo a
colaboracéo é vista como um papel do designer, que pode projetar produtos e servigos

que levem a conscientizagdo ao consumidor, por exemplo.
6.2.5 A colaboracéo, o ciclo de vida do produto e o modelo de negécio

Para contextualizar as relacfes de colaboracdo na realidade das empresas,
dois painéis foram apresentados apds a elaboracdo dos quatro primeiros, um para
pensar o modelo de negdcio e outro para pensar o ciclo de vida do produto. Para isso,
0s participantes puderam realocar as notas adesivas dos painéis anteriores e
acrescentar mais ideias caso julgassem necessario. SO foi possivel realizar essa
dindmica nos encontros 1 e 2 e os resultados sdo apresentados a seguir. No terceiro
encontro, caracterizado como grupo focal, ndo foi possivel porque o tempo planejado
para a reunido nao foi suficiente.

No painel sobre o modelo de negdcio (FIGURA 33) elaborado no primeiro
encontro, as participantes consideram que nas parcerias principais podem entrar
todos que tenham vontade de colaborar e apoiar em recursos e atividades chave, o

que reflete a necessidade de predisposi¢éo a colaborar ja apontada pela teoria.
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Figura 33 — Que questdes envolvem a colaboracdo no modelo de negécio? (Encontro 1 —
27/11/2018)
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Fonte: elaborado pela autora a partir do painel gerado pelos participantes

Nos aspectos da proposta de valor, estdo a quebra da hierarquia com gestéo
horizontal, a abertura para as redes, a confianga e crescimento conjunto, o melhor uso
dos recursos, a troca e 0 autoconhecimento que surge dessas relagcdes. Tais aspectos
estdo relacionados a atitudes das pessoas envolvidas e aos beneficios da
colaboracéo para o negécio.

Nas duas colunas a direita, foram levantadas questdes com relacdo a igualdade
e a valorizacdo de todos, trocas de conhecimento e de recursos, pessoas como
agentes da colaboracdo, empresas que tem a colaboracdo como base e 0
aguecimento da economia, principalmente a local. Tais aspectos estdo ligados ao
relacionamento com cliente e com a comunidade em que a empresa esta inserida,
considerando toda a cadeia de valor.

No segundo encontro, a participante organizou o painel sobre o modelo de
negocio (FIGURA 34) e trouxe questdes um pouco diferentes, mas ainda ligadas ao
estabelecimento de redes de colaboracdo, aos atores que podem fazer parte, aos
desdobramentos de inovacdo e criatividade e também em relacdo aos meétodos

alternativos de gestéao para melhor utilizacédo dos recursos e divisdo de custos.
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Figura 34 — Que questdes envolvem a colaboracdo no modelo de negécio? (Encontro 2 —

28/11/2018)
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METODOS
ALTERNATIVOS LIDERES
DE GESTAO COMUNITARIOS

EMPRESAS QUE LEGENDA

JA FUNCIONAM E1 B2
NABASE DA

COLABORAGAO

Fonte: elaborado pela autora a partir do painel gerado pelos participantes

Com relacéo ao ciclo de vida do produto, no primeiro encontro (FIGURA 35),

as participantes organizaram as informacdes de maneira aleatéria, porém apontaram

gue os primeiros post-its foram colocados onde seria o inicio do ciclo, de acordo com

o diagrama do ciclo de vida do produto (apresentado anteriormente na Figura 9).

Figura 35 — Que questdes envolvem a colaboracgado no ciclo de vida do produto? (Encontro 1 —

27/11/2018)

QUE QUESTOES ENVOLVEM A COLABORAGAO NO CICLO DE VIDA DO PRODUTO? (27-11)

POLITICOS APPS OU

ESTILISTAS PLATAFORMAS

CONSUMIDORES JA EXISTENTES
ANTROPOLOGOS QuIMICOS ESCOLAS

ABORDAREM O
TEMA DESDE
CEDO

PESSOAS
COSTUREIRAS ENVOLVIDAS
COM TROCA DE
UNIVERSIDADES, => DE TODOS OS TECNOLOGIA INFORMAGOES
ESTUDANTES, CURSOS

PROFESSORES,
PESQUISADORES :

INOVACAO BIOLOGOS COLETIVO 828

PROFESSORES

MODELISTAS

Fonte: elaborado pela autora a partir do painel gerado pelos participantes

As principais ideias destacadas nesse painel sdo a importancia da colaboracéo

na pesquisa, de diversas areas, na fase de producdo da matéria-prima, a colaboracao

multidisciplinar de atores internos e externos a cadeia, o desenvolvimento de
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tecnologias para inovacdo nos processos e desenvolvimento de politicas publicas
para que as novas relacdes de trabalho e producéo sejam legitimadas.

No segundo encontro (FIGURA 36), a participante também apontou as
questdes de inovagdo por meio da participacdo de pessoas de areas diversas e

ligadas a tecnologia, além dos atores que ja participam da cadeia da moda.

Figura 36 — Que questdes envolvem a colaboracao no ciclo de vida do produto? (Encontro 2 —
28/11/2018)

QUE QUESTOES ENVOLVEM A COLABORAGAO NO CICLO DE VIDA DO PRODUTO? (28-11)

LEGENDA
INOVAGAO E1 E2 MODELISTAS

PESSOAS INSTITUTOS DE ESTILISTAS
ENVOLVIDAS PESQUISA (EMBRAPA)
coMm ASSOCIAGAO DE Rgls\(JULI?%gs
TECNOLOGIA PRODUTORES
COSTUREIRAS
: INDUSTRIAS
Quimicos
VALORIZAGAO
AGRICULTORES MUTUA EM
BIOLOGOS PRODUTORES TODAA
CADEIA
INDUSTRIA E
PRESAR
GESTORES GESTORES DE ;%ES??S&OR%E
RESIDUOS “ABRIREM AS
PORTAS”
MAIS
) CADEIA INVESTIMENTO
MAO DE OBRA CIRCULAR EM PESQUISAE
QUALIFICADA MELHOR USO TECNOLOGIA
DE RECURSOS TEXTIL

Fonte: elaborado pela autora a partir do painel gerado pelos participantes

A participante ainda acrescentou institutos de pesquisa e associacdo de
produtores, para incentivar o desenvolvimento de matérias primas naturais e a
necessidade de as grandes industrias abrirem as portas para essas novas iniciativas.
Esses dois pontos contribuem para o desenvolvimento de uma cadeia circular, que
necessita de colaboracéo e tecnologia para funcionar. Os agrupamentos feitos nao
parecem seguir a légica do diagrama de ciclo de vida, mas apenas por afinidade de

atividades.

6.3 EVIDENCIAS PRATICAS E INSUMOS PARA A PROPOSTA DE PRINCIPIOS
DE COLABORACAO

A analise do conjunto da coleta de dados possibilitou compilar as informacdes
mais relevantes e gerar insumos para 0s principios com base nas formas de
colaboracdo que as empresas desenvolvem, nos atores envolvidos, no espac¢o onde

a relacédo ocorre e nas atitudes tomadas. Estas informacfes foram organizadas nos
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quadros a seguir, divididos nas evidéncias alcancadas com as entrevistas (QUADRO

21) e nos encontros destinados a grupo focal (QUADRO 22).

Quadro 21 - Evidéncias praticas das entrevistas e insumos para os principios de
colaboracéo (continua)

Forma de Atores Espaco Insumos para os principios de colaboragéo
colaboracgéao
/contribuicdo
Ent_A  Proposital Ent_D, Ent_E, Modelo de negdcio Operar em espagos colaborativos;
Ent HeEnt L Collab com outras marcas
Intrinseca Costureiras; Ciclo de vida do Auxiliar no desenvolvimento das artesas que
artesas; produto trabalham com a marca;
Modelista; Desenvolver produtos com beneficiamento em
Ent_K; parceria com outras marcas;
Desenvolvimento de produtos em colaboragdo com
modelistas e costureiras;
Serendipitaria  Empresas de Ciclo de vida do Operar em espagos colaborativos (2x);
outras areas produto Participar de conversas com empresas de outras
areas
Ent_B  Proposital Artesaos; Ciclo de vida do Collab com artesdos e marcas que desenvolvem
Qutras marcas produto outras categorias de produto
Intrinseca Outras marcas Modelo de negécio; Desenvolver projetos conjuntos com outras marcas;
Ciclo de vida do Realizar compra de matéria-prima em parceria com
produto outras marcas;
Auxiliar no desenvolvimento das artesés que
trabalham com a marca;
Desenvolvimento de produtos em colabora¢cdo com
modelistas e costureiras;
Serendipitaria  Organizag6es de  Modelo de negécio; Participar de concursos e eventos de moda
moda sustentavel sustentavel
Ent_C Proposital Outras marcas; Modelo de negdcio; Collab com marcas que desenvolvem outras
Ent_F Ciclo de vida do categorias de produto, condizentes com o estilo de
produto vida dos clientes.;
Comunicar ao consumidor quem sdo as pessoas
envolvidas no desenvolvimento dos produtos;
Intrinseca Artistas Modelo de negécio; Colaborar com artistas para desenvolver estampas
Serendipitaria  Espacos Modelo de negdcio; Operar em espagos colaborativos (3x);
colaborativos; Participar de eventos, pesquisas e projetos de
Artistas escolas e universidades
Ent_D Proposital Ent_A, Ent_E, Modelo de negécio; Operar em espagos colaborativos;
Ent_ HeEnt_L Vender em lojas colaborativas;
Clientes; Colaborar com clientes na comunicacdo da marca;
Intrinseca Costureiras; Ciclo de vida do Desenvolver produtos em parceria com grupos de
Fornecedores de  produto artesas;
tecido Trocar servigos e conhecimento com grupo de
artesas;
Auxiliar no desenvolvimento das artesés que
trabalham com a marca
Desenvolvimento de produtos em colaboragdo com
modelistas e costureiras;
Serendipitaria  Espagos Modelo de negécio; Operar em espagos colaborativos
colaborativos
Proposital Ent_A, Ent_D, Modelo de negécio; Vender em lojas colaborativas;
Ent_E Ent HeEnt L Operar em espacos colaborativos
Intrinseca Ent_G Ciclo de vida do Utilizar sobras de material de outras marcas para

produto

criar produtos

Serendipitaria

Escolas e
universidades

Modelo de negdcio;

Participar de eventos, pesquisas e projetos de
escolas e universidades
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Quadro 21 — Evidéncias praticas das entrevistas e insumos para 0s principios de
colaboracéo (continua)

Forma de Atores Espaco Insumos para os principios de colaboragéo
colaboracgao
/contribuicdo
Ent_F  Proposital Artesas Modelo de negdcio Cocriagao com artesas;
Comunicar ao consumidor quem s8o as pessoas
envolvidas no desenvolvimento dos produtos;
Intrinseca Espacos Modelo de negécio; Desenvolver projetos conjuntos com outras marcas;
colaborativos; ciclo de vida do Oferecer produtos que os clientes possam co-criar;
Outras marcas; produto
Empresas de
outras areas;
Clientes
Serendipitaria  Espacgos Modelo de negécio Operar em espacos colaborativos;
colaborativos Participar de eventos, pesquisas e projetos de
escolas e universidades
Ent_G Proposital Fornecedores; Ciclo de vida do Colaborar com fornecedores para desenvolver
Outras marcas; produto novos materiais;
Ent_I; Colaborar com prestadores de servigo para
Artistas desenvolver novos processos;
Collab com marcas que desenvolvem outras
categorias de produto.
Intrinseca Costureiras; Modelo de negécio Produzir com grupos produtivos em que a empresa
Ateliers de possa gerar impacto social;
confecgéo; Colaborar com empresas que coletam o residuo,
Outras empresas para acompanhar o destino dos rejeitos;
gue produzem a Desenvolver projetos conjuntos com outras marcas;
partir do residuo; Comunicar ao consumidor quem sdo as pessoas
Clientes; envolvidas no desenvolvimento dos produtos;
Colaborar com clientes na pesquisa para o
desenvolvimento de novos produtos;
Transparéncia na comunicacdo para aproximar o
consumidor;
Serendipitaria  Redes de Modelo de negdcio Fazer parte de redes de empresas sociais ou de
empresas sociais triplo impacto;
ou de triplo Operar em espagos colaborativos;
impacto; Participar de conversas com empresas de outras
Espacos areas;
colaborativos; Participar de eventos, pesquisas e projetos de
Empresas de escolas e universidades
outras areas;
Escolas e
universidades
Ent_H Proposital Ent_A, Ent_D, Modelo de negdcio Operar em espagos colaborativos;
Ent_E, Ent_L; Vender em lojas colaborativas;
Outras Collab com marcas que desenvolvem outras
empresas; categorias de produto, condizentes com o estilo de
vida dos clientes;
Intrinseca Outras marcas Ciclo de vida do Colaborar com empresas que coletam o residuo,

produto

para acompanhar o destino final dos rejeitos;
Desenvolvimento de produtos em colaboragdo com
modelistas e costureiras;

Serendipitaria

Outras empresas

Modelo de negdécio

Frequentar eventos e espagos com estilo de vida
dos clientes
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Quadro 21 — Evidéncias praticas das entrevistas e insumos para 0s principios de
colaboracéo (concluséo)

Formade Atores
colaboracgao

/contribuicdo

Espaco Insumos para os principios de colaboragéo

Ent_| Proposital Outras marcas Modelo de negdcio Collab com marcas que desenvolvem outras
Clientes categorias de produto
Colaborar com clientes na pesquisa para novos
produtos;
Colaborar com clientes na comunicacdo da marca;
Intrinseca Artistas; Modelo de negdcio; Colaborar com artistas para desenvolver estampas;
ongs; ciclo de vida do Desenvolver projetos conjuntos com outras marcas;
Prestadores de produto Colaborar com empresas que coletam o residuo,
Servico; para saber o destino dos rejeitos;
Confeccdes Colaborar com prestadores de servigo para
desenvolver novos processos;
Serendipitaria  Redes de Modelo de negdcio; Fazer parte de redes de empresas sociais ou de
empresas sociais triplo impacto;
ou de triplo Participar de eventos, pesquisas e projetos de
impacto; escolas e universidades;
Escolas e Participar de concursos e eventos de moda
universidades sustentavel
Ent_J Proposital Ent D Modelo de negécio Collab com outras marcas
Intrinseca Outras marcas Modelo de negécio Desenvolvimento de produtos em colabora¢cdo com
outras marcas
Ent_K  Proposital Cooperativa Modelo de negécio Operar como cooperativa
Intrinseca Cooperativa Ciclo de vida do Operar como cooperativa;
produto Desenvolver as diversas etapas do ciclo de vida do
material em organizacdes cooperativas.
Serendipitaria  Escolas e Modelo de negécio Participar de eventos, pesquisas e projetos de
universidades escolas e universidades
Ent_L  Proposital Ent_A, Ent_D, Ciclo de vida do Operar em espagos colaborativos;
Ent_E, Ent_H; produto Vender em lojas colaborativas;
Artistas Colaborar com artistas para desenvolver produtos;
Intrinseca Outras marcas Modelo de negédcio; Troca de servigos com outras marcas;
Ciclo de vida do Desenvolvimento de produtos em colabora¢do com
produto modelistas e costureiras
Serendipitaria  Qutras marcas Modelo de negécio Operar em espacos colaborativos
Ent_M  Proposital Outras marcas Modelo de negdcio Collab com marcas que desenvolvem outras
Escolas e categorias de produto;
universidades Participar de eventos, pesquisas e projetos de
escolas e universidades;
Intrinseca Fornecedores; Ciclo de vida do Collab com personalidades;
Confeccgoes; produto
Ateliers de
producéo
Serendipitaria  Espagos Modelo de negdécio Operar em espagos colaborativos

colaborativos;
Empresas de
outras areas

Fonte: desenvolvido pela autora

E importante destacar que os insumos se repetem no quadro 21 pois dizem
respeito a aspectos que aparecem em mais de uma entrevista. Isso reforca a

relevancia das acoes:

a) relacionadas a espagos compartilhados, como operar em espagos
colaborativos (12 ocorréncias) e vender em lojas colaborativas (4
ocorréncias);

b) relacionadas as interacfes sociais, como participar de eventos, pesquisas

e projetos de escolas e universidades (7 ocorréncias), participar de
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concursos e eventos de moda sustentavel (2 ocorréncias) e participar de
conversas com empresas de outras areas (2 ocorréncias)

relacionadas a colaboracdo no desenvolvimento de produtos e projetos,
como collab com outras marcas (3 ocorréncias), desenvolvimento de
produtos em colaboragcdo com modelistas e costureiras (4 ocorréncias)
colaborar com artistas para desenvolver estampas (2 ocorréncias),
colaborar com prestadores de servi¢o para desenvolver novos processos (2
ocorréncias), desenvolver projetos conjuntos com outras marcas (4
ocorréncias);

relacionadas ao desenvolvimento da rede de apoio, como auxiliar no
desenvolvimento das artesés que trabalham com a marca (6 ocorréncias) e
comunicar ao consumidor quem Sao as pessoas envolvidas no

desenvolvimento dos produtos (3 ocorréncias).

A andlise dos grupos focais também gerou um quadro resumo (QUADRO 22)

com insumos para os principios de colaboragdo com base nas formas de colaboracéo,

nos atores envolvidos, no espaco onde a relacéo ocorre e nas atitudes tomadas. Para

chegar a esse resultado, as notas dos painéis gerados pelos participantes nos trés

encontros foram reorganizadas pela autora, gerando novos painéis, que sao

apresentados no Apéndice D.

Quadro 22 — Evidéncias préticas dos grupos focais e insumos para os principios de

colaboracéo (continua)

/contribuicao

E1 Proposital

Forma de colaboracdo Atores Espago Insumos para os principios de colaboragéo
Modelistas; Modelo de negdcio; Fazer transac¢des com visdo ganha-ganha;
Costureiras; Ter uma rede de apoio;
Consumidores; Conectar-se a empresas que possuem valores em
Outras marcas; comum;

Quebrar a hierarquia;

Ter proposito e valores do negdcio baseados em

inovacéo social, em vez de lucro financeiro;
Ciclo de vida do produto Buscar autoconhecimento para reconhecer suas

potencialidades;

Fazer cocriacéo;

Intrinseca Universidades; Modelo de negédcio; Desenvolver empatia pelos envolvidos na
Consumidores; colaboracéo;
Atores da rede Divulgar os resultados dos projetos colaborativos;
Comunicagéo respeitosa e empatica.
Ciclo de vida do produto Buscar relagdes igualitarias na cadeia de valor;
Valorizagdo mutua nas relagdes de colaboracéo;
Estar aberto a colaborar com consumidores;
Serendipitaria Poder publico; Modelo de negdcio e Troca de informagbes;
Profissionais de ciclo de vida do produto Ser agente de colaboracéo, defender essa forma
tecnologia; de trabalhar;

Estar aberto para as redes;
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Quadro 22 — Evidéncias praticas dos grupos focais e insumos para os principios de
colaboracéo (concluséo)

Formade Atores Espacgo Insumos para os principios de colaboracéo
colaboracgao
/contribuicdo
E2 Proposital Institutos de pesquisa; Modelo de Potencializar a divulgacéo de marcas por meio de
Associacao de produtores; negécio; parcerias;

Varejistas;

Gestores de residuos;
Startups;

Redes de empresas de
triplo impacto;

Negdcio com base em inovagao social;
Criar redes de contato e producéo;

Ciclo de vida

Colaborar com fornecedores para desenvolver novas

do produto matérias-primas;
Buscar parceiros para desenvolver o uso de mais fibras
naturais;
Colaborar com outros atores para criar uma cadeia
circular;

Intrinseca Fornecedores; coletivos;  Modelo de Dividir custos;
prestadores de servico; negocio e Desenvolver métodos alternativos de gestéo;

Ciclo de vida Estabelecer novas relagoes;

do

produto Uso de dispositivos tecnolégicos e aplicativos;

Serendipitaria Institutos de pesquisa; Modelo de Buscar contato com areas de tecnologia e biologia;
profissionais liberais. negocio e Troca de conhecimento e experiéncias;
Ciclo de vida Buscar investimentos em pesquisa e tecnologia téxtil;
do produto
E3 Proposital Grupos excluidos; Modelo de Reunir as marcas locais em redes que valorizam o

negocio; territério;
Comunicar agdes colaborativas para estimular a
colaboracao;

Ciclo de vida Buscar parceiros para melhor utilizagdo da matéria-

do produto prima;

Cocriagao; collabs;

Intrinseca Fornecedores; prestadores Modelo de Informar melhor o consumidor (ativismo e
de servigo; clientes; negécio; transparéncia)
Troca e compartilhamento devem ser positivos para
todos;
Ciclo de vida Ter confianca na cadeia de valor;
do produto Entender o trabalho do outro, ter empatia;
Respeitar o tempo das pessoas e dos processos para
produzir com qualidade e reduzir impactos negativos da
industria;
Novas relag6es de fornecimento
Serendipitaria Modelo de Desenvolver novas aptiddes
negocio e Trocar de saberes
Ciclo de vida Somar de expertises
do produto

Fonte: desenvolvida pela autora

Em relacéo a colaboracgéo proposital, os conceitos chave identificados na etapa

de grupos focais séo: propositos que se somam, relacdes de poder horizontalizadas,

potencializacdo de resultados. A colaboragdo proposital demanda a acao das

organizacdes que desejam colaborar, no sentido de chegar a um objetivo comum por

meio de recursos compartilhados. Nesse tipo de colaboracdo, as partes tém de

partilhar riscos e ganhos de maneira equitativa.

No que tange a colaboracao intrinseca, os conceitos chave identificados na

etapa de grupos focais sdo: a valorizacdo e a confiangca na cadeia. A colaboragao

intrinseca depende da pré-disposicdo dos atores em desenvolver

relacbes
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colaborativas. Nessa forma de colaboracéo, as interacdes entre os atores da cadeia
ocorrem de maneira a formar parcerias, para além de relacdes puramente comerciais.

Quanto a colaboracéo serendipitéria, os conceitos chave identificados na etapa
de grupos focais sdo: troca de conhecimento, busca de solugdes, curiosidade com
assuntos diversos e estar atento aos sinais. A colaboracdo serendipitaria envolve
condicbes ndo controlaveis, mas que podem ser facilitadas por algumas acdes e
atitudes dos empreendedores. Isso ocorre justamente porque nesse tipo de
colaboracgéo é possivel encontrar solucdes, ou gerar alternativas conjuntas, a partir de

trocas sem expectativa de retorno imediato.
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7 PRINCIPIOS DE COLABORACAO PARA O DESIGN DE MODELOS DE
NEGOCIO DE MODA SUSTENTAVEL

A partir da analise descrita no Capitulo 6, foram propostos principios para a
colaboracgéo no design de modelos de negécio de moda sustentavel (QUADRO 23).
Tais principios sugerem quais os tipos de colaboracdo devem ser desenvolvidos nos
diversos campos do modelo de negdcio, como esses tipos de colaboracédo devem ser
realizados ao longo dos processos que envolvem o ciclo de vida dos produtos e com
quais atores da rede essas relacdes de colaboracdo podem ocorrer nos diversos
ambientes/espacos que a empresa ocupa.

Quadro 23 - Principios de colaboracéo desenvolvidos na pesquisa

Compreender o papel da
empresa dentro do
ecossistema, para subverter
a logica de
competicdo/concorréncia
ao determinar seu papel no

A transparéncia alimenta a
confianga no coletivo, em

Garantir a
transparéncia

PRESERVAR

mercado.

Desenvolver uma narrativa
cativante para engajar outras
organiza¢bes no projeto da
empresa. Deve conter o
propdsito, a razdo de ser da
empresa, seus objetivos e
metas, suas potencialidades e
fraquezas.

Compartilhar recursos
materiais e imateriais
para gerar abundancia

no grupo.

Compartilhamento de
riscos e ganhos da
colaboragao, distribuidos
de forma justa.

Os participantes devem estar
dispostos a contribuir com
0s demais atores e com a
comunidade, entendendo
que essa contribuicdo pode

ter retorno direto e imediato  [XXGTAIET Y

ou indireto e ocorrer por
meio da rede em outro
momento.

Compartilhar

recursos

O sentimento de
pertencimento ¢ essencial
para gerar 0 comportamento
colaborativo. Decisdes e
acdes compartilhadas
engajam e geram
comprometimento pelo
sucesso do projeto.

A participagao ¢

Estabelecer
comunicagdo
aberta e
empdtica

A comunicagdo eficiente
alinha os objetivos, papéis e
acdes. Torna o grupo flexivel
em diferentes situagdes sem
perder a coesdo. Além disso,
é essencial para resolver
conflitos que podem surgir
nas interagdes

intrinseca a colaboragdo e
garante a gestao horizontal
do processo colaborativo

ao incluir todos na
formulagdo dos objetivos,
no planejamento e na
execugao das agoes

necessarias.

Permitir a

participagao de’
todos

VIABILIZAR

Assegurar a

reciprocidade

seus objetivos e agdes.
Contribui para a sensagao
de pertencimento e valoriza
a imagem dos envolvidos
frente ao publico.

A reciprocidade é o que
alinha as expectativas com os
investimentos de recursos das

empresas. £ importante
alinhar os riscos e ganhos no

inicio da colaboragdo e
reafirmar os acordos a cada
nova empreitada

PRINCiPIOS DE COLABORAGAO
PARA O DESIGN DE MODELOS

DE NEGOCIO

DE MODA SUSTENTAVEL

Fonte: elaborado pela autora.

Os principios buscam englobar mentalidades e acbes essenciais para que as

empresas tenham sucesso na colaboracgéo e foram organizados em trés grupos, tendo
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em mente as etapas principais da colaboracéo identificadas na reviséo de literatura e
assinaladas no item 4.3: despertar, viabilizar e preservar.

Com base na teoria e nas praticas desenvolvidas pelas empresas investigadas,
nesta secdo sdo apresentadas sugestdes de acdes para os principios de colaboracéo

desenvolvidos.
7.1  PRINCIPIOS PARA DESPERTAR A COLABORACAO

Para tornar a colaboracdo mais provavel, é necessario que se crie vinculo de
confianga entre os participantes, se estabelecam objetivos compartilhados a partir de
problemas comuns a todos os atores. Para tanto, foram definidos os principios auto

compreensao, narrativa e pertencimento como base para impulsionar a colaboracao.
7.1.1 Buscar a auto compreenséo

E possivel subverter a mentalidade de competicdo/concorréncia para uma
mentalidade de colaboracéo e senso de comunidade quando se compreende o papel
da empresa dentro do ecossistema. Algumas sugestfes de acbes para colocar esse

principio em prética sao:

a) Apontar pontos fortes no modelo de negdcio e no ciclo de vida do produto,
em que a empresa tem recursos culturais, ambientais, sociais e financeiros
para compartilhar;

b) Apontar pontos fracos no modelo de negdcio e no ciclo de vida do produto,
em que a empresa necessita de recursos culturais, ambientais, sociais e
financeiros;

c) Compreender as necessidades da empresa e definir as solugdes a serem
investigadas;

d) Estar atento aos sinais e aberto ao acaso e buscar eventos e espacgos de
convivéncia diversificados, pois as solucbes podem surgir a qualquer
momento;

e) Definir o proposito do projeto; identificar recursos e atividades necessarias

para o projeto.

Ao compreender qual o seu papel, as suas competéncias e o seu diferencial.

Tendo auto compreensdo do seu negdécio, principalmente em um ambiente de
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economia criativa, a empresa evita a competicdo pois sabe que as demais empresas

nao ocupam o mesmo lugar que ela no mercado.
7.1.2 Expressar uma narrativa cativante

ApGs entender seu préprio papel, é importante desenvolver uma narrativa
acessivel e cativante. Para engajar outras empresas, principalmente os fornecedores,
€ preciso contar a histéria de maneira que eles compreendam o projeto e queiram
fazer parte dele. A narrativa deve conter o propdsito, a razdo de ser da empresa, seus
objetivos e metas, mas também suas potencialidades e fraquezas. As ac¢des sugeridas

para colocar esse principio em pratica sao:

a) Buscar frequentar locais e participar de eventos que possam trazer ideias e
potencializar a empresa, que tenham relagdo com a area de atuacdo e com
areas adjacentes;

b) Buscar espacos para troca de informacdes e conhecimento com
profissionais das mais diversas areas;

c) Conversar sobre seu projeto, sempre que possivel, de maneira

transparente.

A empresa deve buscar por espacos de interacdo em que possa expor essa

histdria e buscar a colaboracdo de atores externos.
7.1.3 Desenvolver o sentimento de pertencimento

O sentimento de pertencimento € essencial para gerar o comportamento
colaborativo, necessario para estimular e cultivar as relacdes de colaboracdo. O
pertencimento pode estar relacionado tanto ao espaco que a empresa ocupa
fisicamente quanto as relagdes de simbiose com outras empresas por meio do modelo

de negocio. Exemplos de ac¢des para esse principio séo:

a) Identificar atores chave para estabelecer parcerias, que tenham um
propdsito compativel com o da empresa e que complementem pontos fortes
e fracos. Refletir sobre: Quem eu posso ajudar? Quem pode me auxiliar em
alguma atividade ou trazer ideias que potencializem minha empresa?

b) Inserir a colaboracdo como um valor no negacio;
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c) Compartilhar os objetivos da empresa, fazendo com que 0s parceiros se

sintam parte.

As pessoas investem tempo e recursos quando se sentem parte do projeto. A
ideia de pertencimento é importante principalmente na colaboragéo entre empresas
da cadeia produtiva. Isso porque quando os fornecedores se sentem parte do projeto,
a dedicacdo, comprometimento e responsabilidade pelo sucesso do projeto séo

potencializados.

7.2 PRINCIPIOS PARA VIABILIZAR A COLABORACAO

A viabilidade da colaboracdo depende de ambiente propicio, estrutura e
engajamento dos membros no arranjo colaborativo, em uma gestéo horizontal n&o
hierarquizada. Para que isso ocorra, foram estabelecidos os principios de

contribuicdo, compartilhamento e participacao.
7.2.1 Contribuir com arede

Para que as relacbes de colaboracdo sejam viaveis, € preciso que 0s
participantes estejam dispostos a contribuir com o0s demais atores e com a

comunidade. Alguns exemplos de acbes baseadas nesse principio sao:

a) Buscar novas aptidées, por meio de cursos, livros e outros meios de
conhecimento sobre assuntos diversos;
b) Acreditar narede, nas relagdes em que o retorno pode vir em outra situagao,

nao necessariamente quando se contribui com alguém.

Essa contribuicAo pode ser necessaria para auxiliar fornecedores/outras
empresas a desenvolverem sua auto compreensao, por exemplo. Outra forma é a
intencdo de contribuir com o sistema, entendendo que o retorno nem sempre é
imediato, mas que auxiliando outras, quando necessario a empresa também recebera

auxilio.
7.2.2 Compartilhar recursos

O compartilhamento é chave para a existéncia da colaboracdo e a primeira

forma é partilhar recursos materiais e imateriais para gerar abundancia no grupo. Téao
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importante quanto, é compartilhar riscos e ganhos da colaboracdo. Para colocar esse

principio em pratica, alguns exemplos de acfes sao:

a) Trocar informagdes e conhecimento, sempre que possivel;

b) Controlar o uso de recursos e colocar a disposi¢do da rede o que estiver
excedente. Da mesma forma, procurar por recursos necessarios junto aos
demais atores da rede, como matéria-prima e outros insumos, por exemplo,
gue podem ser trocados ou vendidos/comprados;

c) Realizar troca de servicos com outras empresas e marcas, conforme a

aptiddo dos envolvidos.

A gestdo justa do quanto cada um investe e arrisca e, posteriormente a
adequada divisdo dos ganhos € o que faz com que as empresas aceitem um projeto
colaborativo e se mantenham nesse modo de operacdo apOs 0s primeiros projetos.

7.2.3 Permitir a participacéo de todos

A participacdo € intrinseca a colaboracdo e garante a gestdo horizontal do
processo colaborativo. Deve-se abrir espaco para a participacdo desde o inicio das
relacdes de colaboracao, para que todos possam expor suas necessidades e planejar
em conjunto as acées com base nos objetivos compartilhados. Algumas acfes para

colocar o principio em pratica sao:

a) Em conjunto e de maneira transparente, propor diferentes formas de
investimento de recursos e atividades, bem como diferentes formas de
geracado de receita, tendo em vista uma relacdo ganha-ganha;

b) Criar espacos e ambientes para conversas e trocas;

c) Em espagos coletivos, buscar a gestdo horizontal e relagbes né&o-

hierarquicas.

Por fim, o planejamento deve ser colocado em pratica, o que muitas vezes pode
ser desafiador e exige ainda mais dedicacdo dos envolvidos, devido aos

desdobramentos relativos as rela¢cées humanas.
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7.3  PRINCIPIOS PARA PRESERVAR A COLABORACAO

A continuidade da colaboracdo depende do bom funcionamento do grupo, do
fortalecimento dos vinculos e da confiangca, bem como do retorno em relacdo as
expectativas dos participantes. Portanto, os principios para preservar as relacdes de

colaboracédo sdo a comunicacao, a transparéncia e a reciprocidade.
7.3.1 Estabelecer uma comunicacédo aberta e empatica

A comunicacao eficiente € extremamente importante para as relacbes
colaborativas, pois € o que vai garantir que os objetivos, papéis e acdes estejam
alinhados. Além disso, a boa comunicag¢do permite que o grupo seja flexivel e se
adapte as diferentes situacdes sem perder a coesao. A¢des importantes para colocar

esse principio em prética sao:

a) Comunicar as etapas do projeto, entre os atores participantes;
b) Comunicar o projeto em redes e midias de ambas as marcas envolvidas, da

maneira mais transparente possivel;

E importante zelar pela comunicacdo de todas as acbes, para que todos 0s
participantes estejam alinhados com o que estd sendo desenvolvido. Além disso, a
comunicacao deve ser afinada nas relacdes pessoais, a fim de resolver os conflitos

que eventualmente surgem.
7.3.2 Assegurar areciprocidade

A reciprocidade na colaboracdo tem muito valor, pois € o que alinha as
expectativas com os investimentos de recursos das empresas. Independentemente
de como os atores contribuem para o coletivo, eles esperam obter ganhos em algum
momento. Se iSso ndo ocorre ou ndo ha perspectiva de acontecer, pode acabar a

motivagao para manter as relagdes de colaboragéo.

a) Em conjunto e de maneira transparente, propor diferentes formas de
investimento de recursos e atividades, bem como diferentes formas de
geracéao de receita, tendo em vista uma relacdo ganha-ganha,;

b) Garantir que todas as pessoas envolvidas no projeto compartilhem dos

beneficios do projeto;
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c) Manter-se aberto a compartilhar com a rede, para que todos que contribuem

tenham a chance de receber auxilio quando necessario.

E importante acordar os riscos e ganhos no inicio da colaboragéo e reafirmar
0s acordos a cada nova empreitada. Principalmente em uma colaborag¢ao proposital,
para que as pessoas envolvidas possam alinhar as suas expectativas em relacéo ao

gue sera desenvolvido.
7.3.3 Garantir a transparéncia

Transparéncia € um conceito chave, pois torna possivel alimentar a confianca
entre os membros do grupo e a confianca no coletivo, em seus objetivos e acoes.

Exemplos de como colocar esse principio em pratica sao:

a) Divulgar os resultados gerados, financeiros, ambientais e sociais;
b) Ter a transparéncia como pratica no negécio e mostrar atividades e

parceiros na cadeia produtiva,

A transparéncia também contribui para a sensacdo de pertencimento, que
motiva e faz com que os membros se comprometam com os resultados do grupo, pois
todos estdo ao par do projeto. Por fim, a transparéncia é importante para a imagem

das empresas envolvidas, 0 que gera seguranca e engajamento do publico.

7.4  ACOES PARA POR EM PRATICA OS PRINCIPIOS DE COLABORACAO NO
MODELO DE NEGOCIO E NO CICLO DE VIDA DO PRODUTO

Os principios para impulsionar a colaboracdo servem para as trés formas de
relacdo: colaboracédo proposital, colaboracéo intrinseca e contribuicdo serendipitaria,
tendo em vista que estas relacbes dependem da pré-disposicéo para colaborar dos
individuos. Os principios para viabilizar e preservar a colaboragéo servem para as
formas de colaboracéo proposital e intrinseca, que configuram relagcées duradouras,
com interdependéncia entre os envolvidos, conforme KVAN (2000). J& a contribuicéo
serendipitéria € relacionada a situagcbes ocasionais, que ocorrem em ambientes
propicios a serendipidade e ndo configura uma relacao de colaboracéo.

As sugestdes aqui compiladas foram elaboradas a partir da revisao de literatura
e da pesquisa qualitativa — a pesquisa documental, as narrativas dos entrevistados e

as conversas geradas nos encontros de grupo focal. O Quadro 24 contém as
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sugestbes de acbes voltadas ao ciclo de vida do produto, que se relaciona

principalmente com a oferta de bens e servicos e impacta em materiais e processos

dentro das empresas.

Quadro 24 — Sugestdes de acbes para potencializar as formas de colaboracéo no ciclo de vida

do produto

CICLO DE VIDA DO PRODUTO

Producéo da
fibra

Fiacédo
Producéo do
tecido

Colaboracao proposital

Colaboracao intrinseca

Contribuicdo serendipitaria

Realizar compra coletiva de
matéria-prima;

Colaborar no desenvolvimento
de materiais de baixo impacto
ambiental junto a produtores
locais e cooperativas;

Promover ou fazer uso de
plataformas de troca e
compartilhamento de
matéria-prima como o Banco
de Tecido®? e de compra e
venda de residuos como a
B2Blue34;

Trocar informacdes com
outras marcas sobre a
necessidade de matéria-
prima e informar os
fornecedores.

Pesquisar sobre assuntos
relacionados aos impactos
da matéria-prima;

Estar atento ao
desenvolvimento de novas
tecnologias; participar de
eventos de areas adjacentes
a moda que se relacionam
com matérias-primas e
residuos.

Desenvolver produtos em
colaboracgédo/collab com outras

Estabelecer relacbes com
instituicdes que fornecam

Ao desenvolver novos
produtos, compartilhar

Design marcas; ma&o-de-obra local, que informaces com atores
Producéo Desenvolver produtos em gerem impacto social e &O!
~ . externos a rede para receber
colaboragéo com parceiros e colaborar com o S
) : feedback sobre as ideias.
fornecedores; desenvolvimento delas.
Prezar pela venda local e
Promover vendas por meio de  sistemas logisticos R
o - L Estar atento as novas
Distribuicdo  compra coletiva /venda em lote; inovadores e menos - -
. ) possibilidades de logistica e
Venda Unir-se a outras marcas para poluentes; . el
X . . - N tecnologias de varejo;
abrir uma loja coletiva. Disponibilizar produtos em
lojas coletivas;
Buscar iniciativas /projetos/lojas
. e Estar atento ao
que fagcam a intermediacéo de . . .
. Firmar parcerias com desenvolvimento de novas
Fase de uso sobras de material, ou propor a e S
) S e empresas de logistica tecnologias;
Reuso troca com apoio de instituiges . .
; reversa; Participar de eventos
Descarte de interesse (escolas, . o , A
. . . - Desenvolver projetos de setoriais de areas de ciéncia
responsavel universidades, sindicatos e ~ . )
PR educacéo do consumidor e tecnologia, que possam
Berco ao associagoes); .
para o descarte responsavel trazer novos
berco Desenvolver produtos em

parceria com empresas que
trabalhem com residuos;

dos produtos;

desenvolvimentos para a
industria téxtil e areas afins.

Fonte: elaborado pela autora.

No Quadro 25 sdo compiladas as sugestbes de acbes para potencializar as

formas de colaboracdo no modelo de negdcio, d&rea em que sdo pensados

33 http://bancodetecido.com.br

34 https://lwww.b2blue.com/plataforma/



153

principalmente a proposta de valor da empresa, a governanca de atividades chave e

de canais de logistica e relacionamento com clientes e os fluxos de receita.

Quadro 25 - Sugestdes de acbes para potencializar as formas de colaboracdo no modelo de

negocio

MODELO DE NEGOCIO

Parcerias-chave
Atividades-
chave
Recurso-chave

Colaboracao proposital

Estabelecer acordos de compra
de matéria-prima com empresas

préximas;

Buscar iniciativas /projetos/lojas
que fagcam a intermediacéo de
sobras de material, ou propor a
troca com apoio de instituicbes

de interesse (escolas,
universidades, sindicatos e
associacoes);

Colaboracéao intrinseca

Compreender como as
relagdes de fornecimento de
matéria-prima e servigos
podem se tornar cada vez
mais colaborativas, com
relacdes que beneficiem
ambos os lados;
Estabelecer relagbes com
instituicdes que fornecam
ma&o-de-obra local, que
fomentem impacto social.

Contribuicéo
serendipitaria

Frequentar eventos e
espacos que relinam
atores com propositos
em comum,
possibilitando a troca de
conhecimento e a
geracgédo de ideias e
solug@es para problemas
latentes.

Proposta de

Desenvolver agdes, produtos e

servigos com empresas que

Envolver parceiros e
fornecedores com o
propdsito da empresa,;
pensar em formas de
desenvolvimento do produto

Falar sobre seu
propdsito e proposta de
valor; estar aberto as

valor tenham afinidade com a L .
) gue beneficiem também os conversas que possam
proposta de valor; . . !
parceiros, como a lapidar o negécio.
valorizacao do trabalho
manual.
Criar oportunidades de .
. ~ Manter a comunicagéo
Canais colaboracéo no Estar atendo ao

Relacionamento
Clientes

desenvolvimento de produto;
criar servicos de cocriagdo e
customizacgéo dos produtos.

aberta com o publico;
entender clientes como
parceiros do negadcio.

feedback de clientes e
nao clientes.

Custos
Fontes de
receita

Explorar outras formas e
solugdes de venda, como

vendas em lote / crowdsourcing/

compra coletiva, que podem
gerar ampliar receitas com

reducéo de recursos, bem como

auxiliar no entendimento da
aceitagdo de produtos e
mercados teste.

Pensar em pontos de venda
compatrtilhados, lojas
coletivas, Market places
digitais, feiras, que tenham
afinidade com a empresa;

Estar atento a
informagdes sobre novos
modelos de negdcio;

Fonte: elaborado pela autora.

As sugestdes de acgbOes aqui apresentadas s&o as que as empresas

participantes da pesquisa colocam em pratica em seu dia a dia, identificadas nas

entrevistas e na pesquisa documental, bem como elaboradas a partir do referencial

tedrico e da discussao nos grupos focais a respeito de praticas que podem incentivar

as relacdes de colaboragédo. A organizagao das sugestdes foi feita com base nas

formas de colaboracdo identificadas na fase de entrevistas e tendo em vista os

aspectos do modelo de negocio e do ciclo de vida do produto, que sédo os espacos de
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configuracdo em que o design tem papel de projetar as melhores praticas para as

empresas tendo a colaboracdo como um valor essencial.
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8 CONSIDERACOES FINAIS

Esta tese de doutorado teve como tema o design das relacfes de colaboracéo
entre empresas de moda sustentavel e resultou na elaboragcdo de principios de
colaboracgéo para o design de negdcios de moda sustentavel, a partir do problema de
pesquisa: Como o design pode incentivar as relacdes de colaboracéo entre empresas
de moda sustentavel?

Ao longo da conducgéo dessa pesquisa, a aplicacéo das ferramentas de coleta
de dados foi adequada conforme as condi¢gbes vivenciadas, as limitagbes impostas
pelos participantes, o tempo disponivel para a realizacdo das dindmicas e mesmo a
configuracdo dos individuos e grupos que se dispuseram a participar. Acredita-se que
essa flexibilizacao é positiva e faz parte da construcdo de uma investigagcdo no campo
do design, em que o projeto é constantemente repensado e reavaliado para chegar a
melhor solucéo possivel com os recursos disponiveis.

A primeira etapa de entrevistas gerou conhecimento acerca das relacfes
estabelecidas entre as empresas e resultou na descricdo das formas de relacao:
colaboracgéo proposital, colaboragéo intrinseca e contribuicdo serendipitaria. A partir
dessa conceituacéo, foi possivel explorar como a relacées de colaboracdo ocorrem
de acordo com as trés formas.

As questdes elaboradas para os painéis utilizados na coleta e registro dos
grupos focais, possibilitaram aprofundar a compreensao das relacdes identificadas
nas entrevistas, bem como entender melhor a mentalidade compartilhada pelas
pessoas que participam de projetos em que a colaboracdo € uma pratica corrente.
Além disso, foi positivo o uso dos painéis como ferramenta de estimulo a discusséo e
reflexdo e compartilhamento de conversas, pois isso possibilitou a geracédo de
conhecimento coletivo durante a aplicagédo das dinamicas.

Por fim, os principios de colaboracdo para o design de negocios de moda
sustentavel foram classificados em trés fases: despertar, viabilizar e preservar, de
acordo com as evidéncias destacadas ao final do referencial teodrico e da
apresentacdo dos resultados de pesquisa. Foram sugeridos trés principios que

atendem as necessidades de cada fase, conforme exposto no Quadro 26.
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Quadro 26 — Quadro resumo dos principios de colaboracéo para o design de modelos de

negocio de moda sustentavel

DESPERTAR
Buscar a auto Compreender o papel da empresa dentro do ecossistema, para subverter a I6gica de
compreensédo competicdo/concorréncia ao determinar seu papel no mercado.

Expressar uma narrativa
cativante

Desenvolver uma narrativa acessivel e cativante para engajar outras organizagdes no
projeto da empresa. Deve conter o propdsito, a razdo de ser da empresa, seus objetivos e
metas, suas potencialidades e fraquezas.

Desenvolver o sentimento
de pertencimento

O sentimento de pertencimento é essencial para gerar o comportamento colaborativo, pois
as pessoas investem tempo e recursos quando se sentem parte do projeto. A dedicacao,
comprometimento e responsabilidade pelo sucesso do projeto sdo potencializados quando
os atores do sistema séo envolvidos nas decisGes e agoes.

VIABILIZAR

Contribuir com arede

Os envolvidos em um projeto colaborativo devem estar dispostos a contribuir com os
demais atores e com a comunidade, entendendo que essa contribui¢cdo pode ter retorno
direto e imediato ou indireto e ocorrer por meio da rede em outro momento.

Compartilhar recursos

Compartilhar recursos materiais e imateriais para gerar abundancia no grupo.
Compartilhamento de riscos e ganhos da colaboragéo, distribuidos de forma justa.

Permitir a participacéo de
todos

A participacdo é intrinseca a colaboragéo e garante a gestéo horizontal do processo
colaborativo ao incluir todos na formulacéo dos objetivos, no planejamento e na execugéo
das agOes necessarias.

PRESERVAR

Estabelecer uma
comunicacao aberta e
empatica

A comunicacéo eficiente é o que vai garantir que os objetivos, papéis e agdes estejam
alinhados e permite que o grupo seja flexivel e se adapte as diferentes situagdes sem
perder a coesdo. Além disso, a comunicagao afinada é essencial para resolver os conflitos
gue eventualmente surgem nas relacdes pessoais.

Assegurar areciprocidade

A reciprocidade é o que alinha as expectativas com os investimentos de recursos das

empresas. E importante alinhar os riscos e ganhos no inicio da colaborago e reafirmar os
acordos a cada nova empreitada.

Transparéncia torna possivel alimentar a confianga entre os membros do grupo e a
confianga no coletivo, em seus objetivos e a¢cdes. Também contribui para a sensacao de
pertencimento. Além disso, a transparéncia valoriza a imagem das empresas envolvidas,
0 que gera seguranga e engajamento do publico.

Garantir a transparéncia

Fonte: elaborado pela autora

Os principios foram construidos com a participacao das pessoas envolvidas em
projetos colaborativos, que geraram, compartilharam e apreciaram ideias acerca do
tema a partir das questdes apresentadas. O trabalho de investigacdo desenvolvido
permitiu cumprir com o0s objetivos especificos e atender ao objetivo geral de
desenvolver principios de colaboragéo para o design de modelos de neg6cio de moda
sustentavel e ainda sugerir acbes com base nos principios, na configuracdo do modelo
de negécio e no planejamento do ciclo de vida dos produtos, que sao papéis ligados
a atuacao do designer.

Espera-se que as acdes sugeridas contribuam para a adocao da colaboracéo
como forma de trabalho nas empresas de moda, que fortale¢a o setor e o capacite a
atuar em conjunto, em busca de um sistema mais justo e sustentavel. Ainda, é
esperado que a formacdo de uma rede colaborativa possa contribuir para o
fortalecimento dessas empresas, ao gerar inovacdo como forma de responder ao

contexto complexo em que atuam e ampliar a sustentabilidade em todas as suas
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dimensdes, ambiental, social, econbmica, cultural e politica como forma de
sobrevivéncia das empresas e do meio em que estdo inseridas.

Em relacdo as motivacdes e aos beneficios da colaboracdo, notou-se que as
pessoas que participaram da pesquisa, de fato tém predisposicdo a colaborar e
consideram a colaboragcdo como uma pratica importante para o desenvolvimento dos
projetos e negocios em que atuam. Essa caracteristica era esperada, pois as marcas
selecionadas para integrar a amostra foram escolhidas a partir de evidéncias de
colaboracgdo. Além disso, sdo pessoas que desejam criar um futuro melhor por meio
de seus projetos e conectam seus principios pessoais com o propésito de seus
negocios.

Os principios aqui propostos tém como foco micro e pequenas empresas de
moda sustentavel que foram o objeto de estudo da pesquisa. Entretanto, é esperado
gue tais direcionamentos possam auxiliar instituicdes e empresas de diversos portes
e areas a incorporarem a colaboracdo como parte de sua cultura. Os principios de
colaboracédo aqui descritos podem ser uma ferramenta para a configuragcédo de novos
negdécios baseados em colaboracédo e podem também contribuir para a formacao de

redes de empresas que tem a sustentabilidade incorporada em seus valores.
8.1 SUGESTOES PARA TRABALHOS FUTUROS

Como sugestdes para trabalhos futuros, considera-se importante realizar
coletas semelhantes em outras regifes do pais, aplicando a entrevista
semiestruturada para mapear as iniciativas e a dinamica em grupo, em formato de
grupo focal com mais participantes. Outro caminho seria o estudo junto a empresas
de outras areas adjacentes a moda, principalmente de empresas de economia criativa,
que sdo semelhantes em muitos aspectos.

Embora a questédo de género nao tenha sido levantada ao longo da pesquisa,
no contexto investigado, de MPEs de moda sustentavel, com novos negdcios voltados
ao impacto positivo, predomina a presenca feminina na lideranca das empresas.
Dentre as 13 empresas investigadas, 11 sao lideradas por mulheres. O mercado da
moda €é essencialmente formado por mulheres, entretanto essa caracteristica é
fortemente ligada ao oficio da costureira, e a lideranca da empresa pode ser
considerada um diferencial nesse contexto. Foi possivel perceber que modelos de

negocio voltados a inovacao social na moda vem sendo desenvolvidos por mulheres
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e, muitas vezes, ser mulher é condicdo para estar nos grupos, como é o caso de um
dos coletivos em que colaboram as marcas A, D, E, H, e | investigadas na pesquisa.
Tais relagbes podem ser melhor abordadas em pesquisas futuras.

Outra questdo que pode ser mais bem explorada em trabalhos futuros é a
Economia Circular. Nessa pesquisa ela apareceu brevemente na revisao sobre o ciclo
de vida do produto e no questionamento sobre 0s processos pds-consumo na fase de
entrevistas, bem como surgiu como discussédo na etapa dos grupos focais. Apesar de
estudos colocarem a colaboracdo como uma pratica essencial para alcancar a
circularidade, os entrevistados da pesquisa ndo associaram as relacdes de
colaboracdo existentes a possibilidade de configuracdo de uma rede de economia
circular em seu ecossistema. O tema da economia circular apareceu como
possibilidade futura nas explanacgdes dos participantes do grupo focal. Entende-se que
a lacuna entre uma rede de economia circular e a rede identificada nessa pesquisa
exista porque as empresas estudadas utilizam baixa tecnologia em seus processos
produtivos e entendem que o fechamento do ciclo dos produtos necessite de
tecnologia mais avangada de reciclagem, por exemplo.

A validacdo da proposta por meio da aplicacdo do conjunto de principios para
a colaboracdo em empresas e o acompanhamento dos desdobramentos permitiria
verificar o quanto os resultados gerados nessa tese podem ser considerados robustos.
Ainda, a questdo da sustentabilidade e economia circular podem ser amplamente
exploradas como desdobramento da colaboracdo, incluindo questbes mais

direcionadas na etapa exploratoria da pesquisa.
8.2 SUGESTOES PARA PUBLICAGOES FUTURAS

Essa pesquisa gerou conhecimento sobre as relagdes de colaboragéo, sobre o
contexto das empresas de moda sustentavel de Porto Alegre/RS e sobre as relagbes
estabelecidas e potenciais entre essas empresas. Pretende-se gerar trés artigos para
publicacdo: (a) com os resultados do referencial tedrico sobre colaboragéo e design,
demonstrando como o design pode desempenhar o papel de articulador de relacdes
de colaboracédo no desenvolvimento de modelos de negdcio; (b) com os resultados do
referencial tedrico sobre o contexto das micro e pequenas empresas de moda de Porto

Alegre/RS e relacdes desenvolvidas por tais empresas; (c) com os resultados da
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pesquisa qualitativa, apresentando os principios de colaboracédo gerados e aplicacéao
em modelos de negdcio.

Este trabalho foi realizado com o apoio da Capes, com concesséao de bolsa de
doutorado no periodo de marco de 2017 a agosto de 2018.
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PROGRAMA DE POS-GRADUACAO EM DESIGN

AUTORIZACAQ DE INSTITUICAQO CO-PARTICIPANTE

Eu , abaixo assinado, responsavel pela

, autorizo a realizacdo do estudo
DESIGN E COLABORACAO ENTRE EMPRESAS DE MODA SUSTENTAVEL EM PORTO ALEGRE,

a ser conduzido pelos pesquisadores abaixo relacionados. Fui informado pelo responséavel do estudo

sobre o objetivo da pesquisa de desenvolver um conjunto de estratégias para colaboracdo entre
empresas no design de moda sustentavel em MPEs, bem como das atividades que seréo realizadas
na instituicdo a qual represento: entrevistas com uma pessoa responsavel pela empresa e com uma
pessoa responsavel pelo setor de design. Também fui informado sobre os procedimentos de pesquisa
gue envolvem entrevista semi-estruturada e possibilidade de participacdo em um grupo focal.

Declaro ainda que a pesquisa s6 serda realizada na instituicdo que represento, apoés ler e concordar
com o parecer ético emitido pelo CEP da instituicdo proponente, e me comprometo a conhecer e
cumprir as Resolugdes Eticas Brasileiras, em especial a Resolu¢do CNS 466/12. Esta instituicio esta
ciente de suas corresponsabilidades como instituicdo coparticipante do presente projeto de pesquisa
e de seu compromisso no resguardo da seguranca e bem-estar dos sujeitos de pesquisa nela

recrutados, dispondo de infraestrutura necessaria para a garantia de tal seguranca e bem-estar.

Porto Alegre, de de 201

Assinatura e carimbo do responsavel institucional
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APENDICE B — TCLE PARA ENTREVISTA

UNIVERSIDADE FEDERAL DO RIO GRANDE DO SUL
ESCOLA DE ENGENHARIA
FACULDADE DE ARQUITETURA
PROGRAMA DE POS-GRADUACAO EM DESIGN

Termo de Consentimento Livre e Esclarecido - entrevista

PESQUISA: Colaboragdo no Design entre Empresas de Moda Sustentavel.

COORDENACAO: Marina Anderle Giongo (pesquisadora); Jocelise de Jaqcues (co-orientadora); Jalio Carlos Van
der Linden (orientador)

1. NATUREZA DA PESQUISA: Vocé esta sendo convidado a participar desta pesquisa que tem como objetivo
desenvolver um conjunto de estratégias para colaboracdo entre empresas no design de moda sustentavel em
MPEs

2. PARTICIPANTES DA PESQUISA: Participardo desta pesquisa empresarios e designers e que atuam em
empresas de Moda Sustentavel.

3. ENVOLVIMENTO NA PESQUISA: Vocé sera entrevistado pela pesquisadora, em horario e local agendado
conforme a sua disponibilidade. A entrevista tem duragdo prevista de 1h a 2h. Durante a entrevista, vocé sera
convidado a responder questdes abertas, verbalmente e com uso de material de apoio para fazer anotacdes,
esquemas e desenhos.

4. RISCOS E DESCONFORTO: ao participar da entrevista, vocé corre o risco de se sentir desconfortavel diante
da pesquisadora, ou de que informagdes importantes sobre a sua empresa sejam reveladas. Porém, salientamos
gue vocé néo é obrigado a declarar nada que ndo queira ou julgue arriscado. Ainda salientamos que cumprimos
com questdes éticas e de confidencialidade relacionadas ao estudo e que os procedimentos utilizados obedecem
aos critérios da ética na Pesquisa com Seres Humanos conforme a Resolugao n° 196/96 do Conselho Nacional
de saude. Nenhum dos procedimentos utilizados oferece riscos a sua dignidade.
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Acima de tudo interessam os dados coletivos e ndo aspectos particulares de cada participante. Cada participante
deve concordar e comprometer-se, ao assinar este termo, a preservar a confidencialidade do dos dados e
informacgbes da empresa, bem como deste estudo..

6. BENEFICIOS: Ao participar desta entrevista , vocé estara contribuindo para o desenvolvimento de pesquisa
aplicada, que objetiva fortalecer o mercado de moda sustentavel. Os resultados gerados na pesquisa serdo
compartilhados com todos os participantes.

7. PAGAMENTO: Vocé néo tera nenhum tipo de despesa por participar deste estudo, bem como néo recebera
nenhum tipo de pagamento por sua participacao.

ApOs estes esclarecimentos, solicitamos o seu consentimento de forma livre para que possamos desenvolver as
dindmicas para a pesquisa. Informo também que seu nome nédo seré divulgado sob nenhuma hipétese.

Porto Alegre, de de 201_

Assinatura participante Assinatura pesquisador responsavel
Nome: Marina Anderle Giongo
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APENDICE C - TCLE PARA GRUPO FOCAL

UNIVERSIDADE FEDERAL DO RIO GRANDE DO SUL
ESCOLA DE ENGENHARIA
FACULDADE DE ARQUITETURA
PROGRAMA DE POS-GRADUAGAO EM DESIGN

Termo de Consentimento Livre e Esclarecido - grupo focal

PESQUISA: Colaboracéo no Design entre Empresas de Moda Sustentavel.

COORDENAGAO: Marina Anderle Giongo (pesquisadora); Jocelise de Jagcues (co-orientadora); Jilio Carlos Van
der Linden (orientador)

1. NATUREZA DA PESQUISA: Vocé esta sendo convidado a participar desta pesquisa que tem como objetivo
desenvolver um conjunto de estratégias para colaboracédo entre empresas no design de moda sustentavel em
MPEs

2. PARTICIPANTES DA PESQUISA: Participardo desta pesquisa pesquisadores, empresarios e designers e que
atuam em em empresas de Moda Sustentavel e instituicdes de ensino..

3. ENVOLVIMENTO NA PESQUISA: Vocé participara de um grupo focal, com outros 8 integrantes. A
pesquisadora sera mediadora da discussao. Serdo apresentados alguns materiais e textos e vocé sera convidado
a falar para emitir sua opinido e gerar ideias. O grupo focal serd agendado em horéario e local conforme a
disponibilidade de todos e tem duracdo prevista de 1h a 2h. Durante o grupo focal, vocé serd convidado a
responder questdes abertas, verbalmente e com uso de material de apoio para fazer anota¢des, esquemas e
desenhos.

4. RISCOS E DESCONFORTO: ao participar do grupo focal, vocé corre o risco de se sentir desconfortavel diante
dos demais participantes, ou de que informacdes importantes sobre a sua empresa sejam reveladas. Porém,
salientamos que vocé néo é obrigado a declarar nada que ndo queira ou julgue arriscado. Ainda salientamos que
todos os participantes serdo informados de questdes éticas e de confidencialidade relacionadas ao estudo e que
os procedimentos utilizados obedecem aos critérios da ética na Pesquisa com Seres Humanos conforme a
Resolugdo n° 196/96 do Conselho Nacional de saide. Nenhum dos procedimentos utilizados oferece riscos a sua
dignidade.

5. CONFIDENCIALIDADE: Todas as informagfes coletadas nesta investigagdo sdo estritamente confidenciais.
Acima de tudo interessam os dados coletivos e ndo aspectos particulares de cada participante. Cada participante
do grupo focal deve concordar e comprometer-se, ao assinar este termo, a preservar a confidencialidade do dos
dados e informacdes dos demais participantes, bem como deste estudo..

6. BENEFICIOS: Ao participar deste grupo focal, vocé estara contribuindo para o desenvolvimento de pesquisa
aplicada, que objetiva fortalecer o mercado de moda sustentavel. Os resultados gerados na pesquisa seréo
compartilhados com todos os participantes.

7. PAGAMENTO: Vocé ndo tera nenhum tipo de despesa por participar deste estudo, bem como néo recebera
nenhum tipo de pagamento por sua participagao.

Apos estes esclarecimentos, solicitamos o0 seu consentimento de forma livre para que possamos desenvolver as
dindmicas para a pesquisa. Informo também que seu nome néo sera divulgado sob nenhuma hipétese.

Porto Alegre, de de 201 _

Assinatura participante Assinatura pesquisador responsavel
Nome: Marina Anderle Giongo
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APENDICE D — COMPILACAO DOS DADOS DO GRUPO FOCAL

A partir dos painéis gerados nos trés encontros e tendo como apoio os dados
extraidos das entrevistas e anotacdes de campo, as informacdes foram organizadas
pela pesquisadora conforme sua similaridade. Para a representacdo grafica, foram
elaborados trés novos painéis, com cada uma das trés formas de colaboracao
identificadas ao longo da pesquisa. Algumas informac¢des que néo foi possivel agrupar
nos painéis de formas de colaboracédo, foram entdo dispostas nas plataformas ja
descritas: Canvas de Modelo de Negécio e o Diagrama do Ciclo de Vida do Produto.

O painel sobre Colaborac¢éo Proposital é apresentado na Figura 37.

Figura 37 — Aspectos da colaboracéo proposital

COLABORACAO PROPOSITAL
E1 E2 [E3
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COMPRAS
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PARCEIROS DIVIDIR CUSTOS / PODER
MELHOR METODOS HORIZONTALIZADAS
CRIAR REDES USO DE A
LTERNATIVOS DE
DE CONTATO .~ RECURSOS CRESCER GESTAO
E PRODUCAO FINITOS JUNTOS GESTAO
= SEM HIERARQUIA HORIZONTAL
s CONFIANGA (SABEMOS
LIDAR?)
AQUECER A SONHECIMERIO CONFLITOS DE
ECONOMIA (AP el COLABS CONVIVENCIA
SOMA DE CRESCIMENTO
EXPONENCIAL
) EXPERTISES PRECISKTE
NS CONTEXTUALIZADAS 0 O amher
NOVAS MAIOR 5 PARA SE
MOEDAS COM SEU ABRANGENCIANA  POTENCIALIZAGAO SR
TERRITORIO DIVULGAGAO DOS DOS RESULTADOS
ENVOLVIDOS CONTRATOR
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VEI':‘g.f.\EEM PROPOSITOS DIVULGAR COLETIVA
QUE SE SOMEM RESULTADOS

Fonte: elaborado pela autora, a partir dos resultados gerados nos grupos focais.

Na figura 38 € apresentado o painel sobre Colaboracéo Intrinseca.
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Figura 38 — Aspectos da colaboracéo intrinseca
COLABORACAC INTRINSECA

QUEM EU O QUE EU TENHO E
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RARAGNDE ECONOMIA
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- COM SEU
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ENTRE TODAA MUTUA EM MARGEM DE
CADEIA TODAACADEIA  NEGOCIACOES

Fonte: elaborado pela autora, a partir dos resultados gerados nos grupos focais.
O painel com os aspectos da Colaboracdo Serendipitaria € apresentado na
figura 39.

Figura 39 — Aspectos da colaboracéo serendipitaria
COLABORACAO SERENDIPITARIA [ ===
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PARAISSO WORKSHOPS

Fonte: elaborado pela autora, a partir dos resultados gerados nos grupos focais.

No painel do Canvas de Modelo de Negdcio (FIGURA 40), foram dispostas
informagdes que n&o se encaixaram na similaridade dos painéis anteriores. Grande
parte das notas ficou nos campos relacionados a atividades, recursos e parcerias, que

s80 mais propicios a gerar colaboracao.
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Figura 40 — Compilacéo dos resultados do grupo focal em relagdo ao Modelo de

Negdcio
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Fonte: Elaborado pela autora

No painel do ciclo de vida do produto (FIGURA 41), foram posicionadas as
notas principalmente relacionada aos agentes que podem contribuir para o
desenvolvimento dos produtos, gerar parcerias e colaboracbes intrinseca e
serendipitaria e contribuir para a sustentabilidade das empresas em relacdo a sua

cadeia produtiva.
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Figura 41 — Compilacé&o dos resultados do grupo focal em relagdo ao Ciclo de Vida do Produto
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Fonte: Elaborado pela autora
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