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RESUMO

O processo de globalizacéo do atual cenario econdmico pressiona empresas de vestuario a buscarem novas préaticas de
negocios e oportunidades de expanséo de mercado por intermédio da internacionalizacdo. O ambiente competitivo global
traz desafios para grande parte das empresas, que ndo dispdem de conhecimento ou consciéncia para obter éxito nessa
atuacdo, e ao se tratar de produtos do vestuério, que tém contetdo material e imaterial, amplia a complexidade de projetos
e processos, sugerindo-se a utilizacdo de uma visao estratégica de negécios e fluxo de trabalhos &geis que possam conduzir
tanto o comprometimento como o envolvimento de pessoas e empresas que anseiam atender com éxito o mercado de
forma globalizada. O presente trabalho propde a aplicacdo associada da metodologia agil Scrum e de ferramentas de design
estratégico para auxiliar empresas na preparacdo de produtos do vestuario para exportacdo. Como base tedrica foram
utilizados estudos sobre exportacdo de Minervini (2004), Dabbah (2001), Madeira e Silveira (2013), juntamente aos dados
documentais de 6rgdos governamentais, especialistas em negdcios e agencias de apoio como SEBRAE; juntamente ao
estudo do design estratégico de Santos (2000) e Best (2012), complementados pelo estudo de Maffazioli (2012), no que
se refere ao conhecimento e uso das ferramentas do design estratégico. Relacionado ao conhecimento sobre fluxo de
processos e metodos ageis, foi utilizado o estudo e aplicacdo da metodologia agil Scrum, de Schwaber e Sutherland (2013).
Acerca dos procedimentos metodologicos, esta pesquisa € de natureza aplicada, quanto ao problema é classificada como
pesquisa qualitativa e os objetivos de pesquisa descritiva. Quanto a coleta de dados utilizou-se de pesquisa bibliografica e
documental, valendo-se das informacdes obtidas atraves da técnica de observacdo in loco e entrevistas de roteiro
semiestruturado, ambos aplicados em uma empresa de moda catarinense utilizada como pesquisa de campo — cuja marca
chama-se Mogadicho e possui sua sede na regido da grande Florianopolis. Os resultados obtidos conduziram ao
conhecimento especifico da exportacdo de produtos do vestuario, identificando necessidades de melhoria de fluxo tanto
de processos quanto de estratégias de design, e como produto final a adaptacdo do framework da metodologia agil Scrum
como apoio gerencial e suporte para uso das ferramentas do design estratégico na preparacdo de produtos do vestuario

para exportacao.

Palavras — chaves: Internacionalizacio. Exportacdo. Vestuario. Design Estratégico. Metodologia Agil Scrum



ABSTRACT

The globalization process of the current economic scenario puts pressure on clothing companies to seek new business
practices and opportunities to expand the market through internationalization. The global competitive environment poses
challenges for most companies, which do not have the knowledge or awareness to succeed in this activity, and when it
comes to clothing products, which have material and immaterial content, it increases the complexity of projects and
processes, suggesting -the use of a strategic business vision and agile workflow that can drive both the commitment and
the involvement of people and companies that are eager to successfully serve the market globally. This work proposes the
associated application of the Scrum agile methodology and strategic design tools to assist companies in the preparation of
clothing products for export. As a theoretical basis, export studies by Minervini (2004), Dabbah (2001), Madeira and
Silveira (2013) were used, together with documentary data from government agencies, business specialists and support
agencies such as SEBRAE; together with the study of strategic design by Santos (2000) and Best (2012), complemented
by the study by Maffazioli (2012), with regard to knowledge and use of strategic design tools. Related to the knowledge
about process flow and agile methods, the study and application of the Scrum agile methodology, by Schwaber and
Sutherland (2013), was used. Regarding the methodological procedures, this research is of an applied nature, as the
problem is classified as qualitative research and the objectives of descriptive research. As for data collection, bibliographic
and documentary research was used, making use of the information obtained through on-site observation technique and
semi-structured script interviews, both applied in a Santa Catarina fashion company used as field research - whose brand
calls it Mogadicho and has its headquarters in the region of greater Floriandpolis. The results obtained led to the specific
knowledge of the export of clothing products, identifying needs to improve the flow of both processes and design
strategies, and as a final product the adaptation of the framework of the Scrum agile methodology as managerial support

and support for the use of tools of strategic design in the preparation of clothing products for export.

Keywords: Internationalization. Exportation. Clothing. Design Management. Agile Scrum Methodology
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1 INTRODUCAO

Muitas empresas tém o desejo de internacionalizar seus negocios, porém ndo se sentem preparadas ou ndo sabem
por onde comecar - menos ainda como adequar seus produtos para 0 novo mercado. Independente do setor de atuacao,
neste caso o vestuario/moda, antes de qualquer investimento em internacionalizacdo, ha de se avaliar se a empresa esta
apta para a nova estratégia mercadoldgica. Assim como entender que ha alto grau de importancia na busca de
conhecimento prévio a respeito de mercados, clientes, negdcios, da mesma forma a necessidade de compreensdo que novas
metodologias de processos associados ao design, pensado de forma estratégica, pode conduzir ao éxito dos negdcios.

O capitulo introdutdrio apresenta o tema da dissertacéo, contextualiza o problema de pesquisa, apresenta o objetivo
geral, objetivos especificos, a justificativa indicando a sua relevancia, a metodologia utilizada e a estrutura do trabalho. O
tema esta vinculado a linha de pesquisa “Design e Tecnologia do Vestuario”, do Programa de Pés-Graduagdo em Moda
da Universidade do Estado de Santa Catarina (PPGModa/Udesc).

1.1  APRESENTACAO DO TEMA

As transformac6es econdmicas mundiais e abertura de mercado como consequéncia da globalizacdo tém exigido
por parte das empresas a busca por novas estratégias de negocios. A criacdo de blocos econémicos, quebra de barreiras
comerciais e até mesmo o aumento da oferta e demanda de produtos foram responsaveis pelo interesse na expansdo de
negocios. E o Brasil ndo ficou a parte das transformacdes econdmicas mundiais, 0 que desencadeou o interesse pela
internacionalizacdo nos Gltimos anos.

O processo de internacionalizacdo de empresas vem desencadeando a busca de novas estratégias mercadologicas,
pois a exigéncia dos mercados e consumidores (sejam eles internos ou externos) além da competicdo acirrada,
impulsionam a procura por alternativas que possam guiar as empresas, auxiliando-as no aumento do desempenho
competitividade, a fim de otimizar resultados nos negécios em um mercado globalizado.

Independente do setor de atuacao das organizagdes que anseiam internacionalizar seus negocios, dispor de produtos
ou servicos, estrutura fisica, tecnoldgica e gerencial, como também uma equipe de profissionais altamente capacitados
para a conquista dos novos mercados sao fatores necessarios, porem podem nao ser suficiente para conduzir a empresa na
direcdo correta, com metas definidas e ferramentas estratégicas capazes de auxiliar no processo. Acles e ferramentas
adequadas para uma estratégia de internacionalizacdo de negdcios, por exemplo, tém o potencial de colaborar com as
empresas para projetar produtos/servicos, tendo em vista sua participacdo em um mercado global.

No Brasil, houve mudancas significativas na economia em diversos momentos da histéria, que apontam a busca

pela internacionalizacdo dos negdcios no setor téxtil/vestuario. Pode-se destacar o inicio da | Guerra Mundial, que o Brasil



15

ja contava com um parque téxtil significativo e a guerra ajudou a consolidar, porque a dificuldade de importar obrigou o
setor a aumentar a producéo interna; em seguida, durante a Il Guerra Mundial, quando os maiores fornecedores téxteis do
planeta estavam em conflito, desencadeou o suprimento dessa demanda com os produtos brasileiros, fazendo com que as
tecelagens e outros setores fossem ampliados para atender os mercados interno e externo. JA nos anos 1950 e 1970,
incentivos governamentais possibilitaram a modernizacéo e ampliacdo da industria téxtil, houve aumento das exportagdes
— intensificado pela abertura comercial ja no fim dos anos 1980 (SILVA e ABBUD, p. 8, 2014).

Com a abertura comercial solidificada durante o governo Collor nos anos 1990, o aumento das importacfes
acarretou dificuldade para muitas empresas do setor, assim como fechamento por parte das que ndo estavam preparadas
para 0 novo plano econémico. Em contrapartida, os setores que se mantiveram competitivos obtiveram éxito nas
exportacdes, ndo somente por adaptarem seus negdcios e produtos devido a alta competitividade interna, buscando
diversificacao e, com isso, atendimento a novos mercados (MARQUEZINI et al, p. 31-32, 2004). Assim, como a abertura
de mercado ao longo das ultimas décadas e todo efeito da globaliza¢do na historia econdmica mundial transformaram a
maneira de se fazer negocios, as industrias téxteis e de vestuario na onda da expansédo de mercados para além das fronteiras,
passaram a entender que era preciso mudancas para internacionalizar. Segundo Silva ¢ Abbud (p. 9, 2004), ““as mudangas
das empresas no cenario globalizado correspondem as acdes das empresas em adaptacdo rapida as imposicOes
conjunturais, de mudancas e conscientizacfes sociais e quebra de paradigmas, objetivando a sobrevivéncia das empresas
e permitindo a competitividade de seus produtos”.

Conhecimentos técnicos, legislativos, mercadoldgicos fazem parte da lista que autores, 6rgdos e instituicoes
enfatizam como critérios obrigatorios que devem fazer parte do conhecimento das organizagdes ao iniciar o processo de
internacionalizacdo. E para mapear tais critérios € Util a identificacéo e analise das oportunidades de negocios e do publico-
alvo, visando apoiar a cria¢do, 0s processos de producao, identidade visual etc., a fim de que produtos/servicos sejam
aperfeicoados para atender padrdes internacionais.

Por se tratar do universo da moda, as tendéncias das temporadas incitam o consumidor a busca constante por novos
produtos, em tempos onde a tecnologia e acesso as informacdes online, a oferta e demanda, que passam a estar em um
nivel global, levam as empresas a pensar em novas formas de atuacdo em mercados altamente competitivos. Nesse
contexto, Além e Cavalcanti (2007) asseveram que, ao se internacionalizar, uma empresa necessita obter, além de viséo
globalizada, mais investimento para a cria¢do de novas estratégias, processos e, sobretudo, novos produtos. Com isso, a
empresa busca obter éxito no atendimento de novos mercados, ou seja, para muitas empresas poderia ser visto como passo
arriscado devido as mudancas na gestao e cultura empresarial necessarias na tomada de qualquer deciséo de negocios.

Ha distintas maneiras de internacionalizar empresas: através de licenciamento, franquias, joint venture (unido de
duas empresas para alguma finalidade em comum), subsidiarias e exportacdo (SEBRAE, 2018). Ainda de acordo com a
agéncia, a aposta na exportacdo é feita por empresas de moda para se tornarem competitivas em escala nacional e
internacional. Ao impulsionarem a imagem dos produtos, as organizagdes tém utilizado o design como uma estratégia

para desenvolverem uma nova estrutura de negocios. O design, que antes era visto unicamente para agregar valor estético
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aos produtos, foi reinventado para atender empresas em processo de internacionalizagdo que precisavam de novas
abordagens criativas e inovadoras.

As definigdes tradicionais do design focam na criacdo de solu¢Ges em produtos, mas o Design Estratégico toma
tais definicdes e aplica ao contexto de organizacdes e instituicdes (SEBRAE, 2018). Ainda para os especialistas do Sebrae,
as ferramentas do design estratégico podem redefinir problemas e identificar oportunidades antes ndo percebidas e entregar
solucdes eficientes, ou seja, 0 design estratégico pode vir a gerar novas propostas na busca pela inovagdo nos negdcios de
uma empresa que almeja exportar seus produtos/servicos, pois a forma como usam de estratégias mercadolégicas e
ferramentas desde o inicio da concepcdo de produtos visando exportacdo podem resultar no alcance dos resultados no
projeto de internacionalizacdo. Segundo Meroni (2008), trata-se de um processo experimental onde o conhecimento é
adquirido passo a passo em uma interagdo entre as partes envolvidas desde a primeira etapa, ou seja, 0 uso de estratégia
no design possibilita uma orientacdo planejada em todo percurso dos negocios, prevendo dificuldades e possibilidades
porque ha integracdo de forma interdisciplinar entre os stakeholders (partes interessadas).

O design estratégico traz beneficios como inovacao, diferenciacdo e melhoria na gestdo (SEBRAE, 2018) e, a0 se
tratar de produtos de vestuario a fins de exportacdo, pode vir a auxiliar em decisdes estratégicas para qualificar esses

produtos e atender novos mercados e consumidores de forma eficiente.

1.2 CONTEXTUALIZACAO DO PROBLEMA

Até a eclosdo da recessdo econdmica verificada em 2015, o mercado nacional ia relativamente bem. Apesar de
muitos empresarios estarem habituados com as oscilacGes do comércio, eles ja podiam enxergar a crise financeira que iria
se instalar no pais devido aos fatores politicos e socioecondmicos que influenciam diretamente nos negocios. O resultado
da crise: s6 em dois anos a atividade econémica brasileira recuou 7,2%, o pior nimero desde 1930 — ano seguinte a quebra
da Bolsa de 1929 (IBGE, 2018).

Os dados de pesquisa com empresas de vestuario mostram que em 2016 — apice da crise — 0 setor vendeu 600
milhdes de pecas a menos, uma queda de 10,7% em relacdo aos itens comercializados no ano anterior. E nessa esteira
seguiu a producdo, que caiu 6,7% (ABIT, 2017), e as consequéncias foram vistas através das informacdes dadas pelos
6rgdos do setor, como também em midias sociais, televisdo e jornal: fechamento de empresas nacionais e multinacionais
instaladas no Brasil, algumas pararam de produzir, outras faziam demissfes em massa, etc..

Uma das alternativas que empresarios do setor estdo buscando para responder as oscilagdes de mercado é a
internacionalizacdo de seus negocios. Segundo o Ministério da Industria, Comércio Exterior e Servigos (MDIC, 2017), o
nimero de companhias exportadoras aumenta a cada ano, desde indicios de crise em 2013, como uma fuga para diminuir
ociosidade de produgdo e escoar estoques ndo consumidos pelos clientes nacionais, além da questdo relacionada a variagdo
cambial e desvalorizacdo do real frente ao délar, que mesmo trazendo efeitos negativos para o setor téxtil devido as altas

taxas de importagéo, abre caminho para um crescente interesse nas exportagoes (SINTEX, 2019).
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Em entrevista para o jornal online NSC Total, jornal do Estado de Santa Catarina, o presidente do Sindicato das
Industrias de Fiacdo, Tecelagem e Vestuario (Sintex), José Altino Comper, reconhece que para as exporta¢cdes 0 momento
do cambio (no caso, dolar americano) elevado pode favorecer algumas empresas e ressalta também “que mesmo que a
empresa aproveite a alta do cambio para firmar novos contratos ou vendas com o exterior, até 0 momento de entregar o
pedido, que é quando o comprador ird pagar, o dolar ja podera estar em uma cotacdo menor.” (LAURINDO, 2018 online).
Ou seja, ha que se ter um bom planejamento ao optar pela exportacdo como nova estratégia de negocio.

Este foi o caso da Mogadicho — empresa utilizada como foco da pesquisa de campo para este estudo. Em pesquisa
de campo com o CEO Iraja Almeida, a marca de moda catarinense foi fundada em 1992, localizada na cidade de Séo
José/SC, regido da Grande Floriandpolis. Atuando com produtos de moda casual nos segmentos malharia, plano, jeans e
acessorios, atende um publico seleto e de gosto refinado — perfil B — com cole¢des 60% masculino e 40% feminino — e
observou-se em meio a crise instalada no pais uma grande perda de negdcios, clientes, baixa nas vendas, etc. Ainda nesta
entrevista constatou-se que o CEO da empresa esta ligado ao ramo da industria de confeccdo antes mesmo da marca ter
sido fundada, possuindo conhecimentos sobre a alternativa de exportar os produtos como uma forma de compensar a
estagnacdo do crescimento da empresa no mercado interno, recurso esse que pode abrir novos mercados, prospectar
clientes e néo se tornar refém de uma Unica economia.

Segundo pesquisas recentes da ABIT (2018), o ano de 2017 encerrou com uma alta de 13,6% nas exportacoes de
vestuario e previa encerrar 2018 com mais 5% sobre esse nimero. Ainda na mesma previsdo, até 2021 a estimativa de
crescimento acumulado seria de mais 13% do mercado nacional — que pode levar a um recorde de producéo superando a
demanda. Ou seja, a oferta de produtos brasileiros aumentard em relacéo a atual, os quais poderdo ser investidos em novos
mercados além das fronteiras nacionais.

As previses citadas dadas pela ABIT se concretizaram em 2018. Segundo dados do Ministério da Economia, 0
saldo comercial da balanca era o segundo melhor desempenho desde 1989, o que significa que em trinta anos nao houve
superavit e que as exportacdes superaram as importacdes: exportacdes US$ 239,5 bilhdes e as importacdes US$ 181,2
bilhdes. (MDIC, 2019). Ou seja, quando ha superavit na balanca comercial, favorece maior crescimento e investimento
financeiro pela entrada de moedas estrangeiras no pais (MDIC, 2019). Tais dados ainda correspondem ao total de
exportacdes, o que inclui desde commodities (produtos de origem primaria / matéria-prima) a produtos semimanufaturados
e manufaturados. Deste modo, quando sao levantados dados referentes aos artigos téxteis e vestuario, é possivel observar
gue 0s numeros ainda sao inexpressivos, porém com possibilidade de crescimento com a alta dos ultimos anos, conforme
mostra o grafico na Figura 1, como também ¢ possivel ver na Figura 2 os paises para onde se destinam os artigos de

vestuario e na Figura 3 o ranking dos Estados brasileiros que mais exportaram em 2018 (MDIC, 2019).
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Figura 2 — Destino das Exportac6es Brasileiras Agrupadas por Continentes.
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Fonte: MDIC (2019).

Na figura 3, o ranking dos Estados Brasileiros que mais exportaram em 2018:

18



19

Figura 3 — Exportacéo de Vestuario para Mulheres e Meninas por UF Produtora
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Fonte: MDIC (2019).

Em relacdo aos Estados Brasileiros que mais exportaram no ultimo ano, Santa Catarina tem um grande potencial
exportador comparado com a poténcia econdmica do maior Estado do pais, como o Estado de S&o Paulo. Apesar dos
artigos de vestuario exibidos nas figuras 2 e 3 anteriores corresponderem a menos de 0,1% das exportaces dos produtos
manufaturados em 2018 (MDIC, 2019), houve empresas que, ndo somente obtiveram éxito na estratégia de crescimento
via exportacdo, como também héa expressivo aumento das exportacdes no ultimo ano (ABIT, 2018).

Em contrapartida, ainda que alguns dados parecam otimistas quanto ao aumento nas exportacdes, 0s dados da
pesquisa realizada pela GOTEX (Feira Internacional de Produtos Téxteis) em 2017, evidencia que “o Brasil é responsavel
por 2,4% da produgdo mundial em téxtil e 2,6% da produgdo do vestuario” (GOTEX, 2017, p.2). Ou seja, comparado com
outros paises do globo — paises estes que ndo possuem em sua maioria uma cadeia téxtil como a brasileira, que inicia com
a producdo de algodao (fio) até produto acabado —, 0s nimeros da exportacéo brasileira ndo sdo significativos. A sintese
desses numeros pode ser visualizada em tabela extraida da referida pesquisa, conforme Figura 4. Em sequéncia,
corroborando com a pesquisa GOTEX, o0s dados estatisticos da OMC (Organizacdo Mundial do Comércio) citam, por
exemplo, que a China exportou para 0 mundo em 2017 em valores brutos de produtos téxteis cerca de US$109.885 bilhdes,

enguanto que o Brasil exportou no mesmo periodo para o mundo cerca de US$800 milhGes (OMC, 2019).
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Figura 4 — Ranking dos Paises que Mais Exportam Téxteis em Vestuario no Mundo.

Producao de Téxteis Producdo de Vestuario
Pais Pais
China 50,20% China 47.20%
india 6,90% india 7,10%
Estados Unidos 5,30% Paquistao 310%
Paquistao 3,60% Brasil 2.60%
Brasil 2,40% Turquia 2,50%
Indonésia 2,60% Coréia do Sul 2,10%
Taiwan 2.30% México 2,10%
Turquia 1,90% Italia 1.90%
Coréia do Sul 1,80% Malasia 1,60%
Tailandia 1,10% Taiwan 1,40%
México 0.90% Polonia 1,40%
Bangladesh 0,80% Roménia 1,20%
Italia 0,80% Indonésia 1,10%
Rassia 0,70% Bangladesh 1,00%
Alemanha 0,50% Tailandia 1,00%
Outros 18,40% Qutros 22,70%
Total 100% Total 100%

Fonte: GOTEX (2017)

Apesar do perfil brasileiro tracado pela ABIT, como 4° maior produtor e consumidor de denim e malha do mundo,
autossuficiente na producdo de algodao, a maior da Cadeia Téxtil completa do Ocidente, etc., ndo exportamos nem 10%
do que é produzido (ABIT, 2018):

Apesar de ser um dos grandes produtores/consumidores mundiais do setor, tem uma participacéo ainda pequena no
comércio internacional, ocupando o 33° no ranking de exportacéo de produtos téxteis e de vestuario, caracteristica de
uma economia voltada ao mercado interno com baixo volume para exportagdo (GOTEX, 2017, p.2).

Atualmente o Brasil se encontra na 392 posicao, no ranking dos principais paises exportadores de vestuario e téxtil,

conforme o Quadro 1:
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Quadro 1 — Ranking dos Principais Paises Exportadores de Téxtil e Vestuario - 2018

VESTUARIO TEXTEIS - 2018

China 211.540

Bangladesh 41,30

Vietna 39,06

india 32,95

Italia 31,83

Turquia 30,89

Alemanha 27,50

EUA 18,91

Indonésia 14,67

Brasil 2,537

Fonte: Elaborado pela autora — Dados da WITS — Word Integrated Trade Solutions (2020)

Levando em consideracéo tais dados, a diretoria da empresa utilizada na pesquisa de campo, tendo em vista as
etapas necessarias para a exportacdo dos produtos, procura adequar-se a esse reposicionamento dando énfase a busca de
estratégias para adequacdo dos seus produtos para exportacdo. Minervini (2004) alega que as empresas que optam por
exportar seus produtos, arriscar expandir para novos mercados, obtém beneficios como desenvolvimento da empresa como
um todo. Endossado por especialistas do Instituto de Pesquisa Econémica Aplicada (IPEA), as proprias exportagdes tém
tido papel importante no crescimento econdémico dos paises e que conseguiram com a estratégia de exportacdo maiores
niveis de desenvolvimento (NEGRI, 2006).

Internacionalizar uma empresa é como abrir um novo negdcio — segundo a Consultoria em Gestdo da Inside
Business Design — empresa de consultoria e mentoring (mentoria) para micro e pequenas empresas (OLIVETTE, 2016).
E a empreitada da exportacdo de produtos € como abrir um novo negdcio, que além de envolver incertezas, risco e
complexidade, pode utilizar ferramentas de gestdo adequadas para tal estratégia (TANURE; DUARTE, 2006). A gestdo
adequada dos produtos se refere aos itens de um planejamento estratégico prévio, onde se encontram fatores como
conhecimento explicito dos objetivos da empresa, do mercado local ou global, publico-alvo, além de capacidade da
empresa referente a produto e processos (MINERVINI, 2004).

Durante a pesquisa de campo, observou-se que 0s produtos de vestuario da marca estudada possuem alta qualidade,
historico de boa aceitacdo e altas vendas dentro do atual mercado, o processo de fabricacdo nas etapas de corte busca
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utilizar reaproveitamento de tecidos para préximas cole¢Ges — 0 que estd alinhado a atual onda de conscientizacdo de
consumo, porém nao ha transparéncia para o consumidor —, grande parte dos produtos sdo itens classicos da marca — seja
em modelagem ou estamparia, onde é possivel encontrar ha trinta anos uma mesma estampa - assinalando que a marca
ndo utiliza de criacdo ou inovacao, salvo em relacéo a alguns poucos itens com tecidos tecnolégicos, mas sem expressao
em volume. Ainda dentro desse campo de observagao, nenhum dos itens citados anteriormente possui algum tipo de alusao
ou ajustes para atuacdo no mercado externo. Sabe-se que tabelas atuais de medidas de produtos especificos foram copiadas
de pecas compradas no exterior (como um meio de entender o publico externo), mas ndo ha algum conhecimento a respeito
de critérios que qualifiquem os produtos/processos de forma adequada a nova estratégia de negécios. Devido, entdo, a esta
realidade da empresa Mogadicho, que é semelhante a muitas micro e pequenas empresas brasileiras, sobretudo em
periodos de retracdo econdmica e falta de recursos, chegou-se ao seguinte problema de pesquisa: Como desenvolver e
qualificar produtos de vestuario para exportacédo aplicando ferramentas do Design Estratégico?

1.3 OBJETIVO

1.3.1 Objetivo geral

Propor etapas de um processo de preparacdo para exportacdo de produtos do vestuario, utilizando a metodologia

agil Scrum e ferramentas do design estratégico.

1.3.2 Objetivos especificos

a. Descrever o processo de internacionalizacao de produtos apontando os principais estimulos e barreiras
encontrados pelas empresas de vestuario, assim como requisitos técnicos para exportacdo de vestuario;

b. Identificar e descrever a aplicacdo da metodologia agil Scrum mais as ferramentas do design estratégico para
desenvolvimento e qualificacdo de produtos do vestuario para a exportacao;

c. Propor um conjunto de etapas de apoio ao projeto de exportacéo, ilustrando sua aplicacdo no desenvolvimento de

uma peca de vestuario;

1.4 JUSTIFICATIVA

Com o mercado globalizado, empresas e marcas se fazendo presentes em ambitos internacionais, o assunto
despertou interesse por parte da pesquisadora em buscar entendimento do porqué algumas empresas obterem sucesso em
mercados fora do seu lugar de origem e como procedem estas empresas e assim compartilhar as informagdes com empresas

gue almejam esse objetivo.
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Segundo dados do Ministério da Cultura e Comércio Exterior e Servicos (MDIC), no inicio do segundo semestre
de 2018, a balanga comercial registrou superavit de US$2,75 bilhdes, onde produtos manufaturados (incluindo artigos de
vestuario) subiram 14%, ou seja, quando a balanca registra superavit, quer dizer que as exportacdes superaram as
importagdes (MDIC, 2018). Haja vista 0 aumento nas exportagOes brasileiras e o contraponto em relagdo aos dados da
Pesquisa ja citada neste estudo, realizada pela GOTEX (2017), que destacou a baixa posi¢do do ranking de paises
exportadores em que o Brasil se encontra, ha de se buscar compreender os motivos pelos quais o setor discorre a fim de
buscar solucdes nas estratégias de negdcios.

Soltau (2016) realizou um estudo que faz uma comparacéo entre as micro e pequenas empresas de confeccdes
brasileiras e o que a autora chama de Full - Package Supplier (Fornecedor do Pacote Completo) que atendem a Alemanha
— que no Brasil é popularmente conhecido como Private Label ou Fornecedores de Produto Acabado. E nesta pesquisa foi
visto que a Alemanha em nimeros de exportacdo é superior ao Brasil — que ja em 2014 a Alemanha estava 35 posi¢oes
acima do Brasil (SOLTAU, 2016, p. 10).

A autora relata em sua pesquisa 0s motivos pelo quais a Alemanha supera em nimeros a exportacao de vestuario,
ndo possuindo a cadeia de valor como a brasileira. A razdo esta relacionada ao valor agregado, conforme cita: “O know-
how de um produto de uma empresa influencia a participacao nas atividades de valor agregado da empresa e define as
estratégias de producéo ou aplicagdo das estratégias de fornecimento da empresa” (SOLTAU, 2016 p. 14, traducéo nossa).
E ainda relaciona os desafios confrontados pelas micro e pequenas empresas com a situacdo econémica e estrutural do
pais, altos custos de energia, infraestrutura ineficiente, barreiras burocraticas e impostos excessivos que inibem o
crescimento das empresas, como também o fato das empresas optarem por inibir o crescimento (conhecida como Sindrome
de Peter Pan) para se manter dentro de uma categoria de imposto, que torna dificil atender nimero maior de pedidos,
oferecer competitividade e qualidade (SOLTAU, 2016, p.28-29).

As buscas por esclarecimentos sobre internacionalizacdo de negdcios e exportacao sao induzidas pelas questdes
levantadas por uma empresa sobre quais direcionamentos seguir para alcancar o objetivo de internacionalizar e crescer em
mercados externos ao pais de origem. E isto aumenta a importancia sobre estudos mais detalhados a fim de promover
mudancas sistémicas por parte das empresas, adaptando ou gerando novas praticas de criacdo e desenvolvimento de
produtos e processos e 0 empenho na gestdo dos negdcios a fim de aumentar a competitividade para a internacionalizacéo
da empresa.

O design estratégico esta relacionado ao futuro dos negécios (FERREIRA et AL, 2008, p. 3). O Sebrae reforca
que, ao compreender 0s comportamentos e atitudes do mercado e cliente, as empresas podem desenhar conceitos e
estratégias com uso do design, entregando um valor mais afetivo para o cliente (SEBRAE, 2019), o que € corroborado por
Magalhées (1997) quando alega a importancia de desenvolver o produto certo e ndo somente desenvolver corretamente o
produto. Por conseguinte, o design estratégico utiliza as ferramentas do design tradicional para atender as metas dos
negocios, o que se justifica, portanto, a relevancia desta pesquisa aplicada ao mercado de moda porque pode auxiliar

empresas do setor na busca de conhecimento sobre o tema e desejam qualificar seus produtos para exportacéo utilizando
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ferramentas estratégicas nas tomadas de decisdes. As razdes que levam uma empresa a expansdo de seus negécios sao
diversas e muito particulares de cada organizacdo, mas a utilizagdo de um estudo que relaciona conhecimentos sobre
internacionalizacdo de empresas tendo como acréscimo o conhecimento das ferramentas do Design Estratégico e sua
contribuicdo para a gestdo das empresas pode contribuir para o potencial éxito nos negocios.

Para a empresa abordada na pesquisa de campo, este estudo tem uma relevancia peculiar, pois a marca Mogadicho
e seus gestores tém objetivos de expansdo como um desejo particular, ndo somente em relagdo a lucratividade e
visibilidade da marca, mas ao que se refere aos anseios de expansdo de um negdcio que muitas vezes se fundiu com a vida
pessoal tornando um Unico caminho. E, para éxito das metas a serem cumpridas, h& interesse nesta pesquisa e no
cumprimento das metodologias e ferramentas propostas as mudancas que visem a melhoria dos negécios e alcance dos
objetivos. Kotler (2002) ja elucidava que as empresas bem-sucedidas serdo as que conseguirem fazer com que sua
dindmica se altere tdo rapidamente quanto o mercado, revendo processos, produtos, estratégias, pos-venda e reciclagem.

Quanto a pesquisadora, a justificativa da pesquisa é motivada pelo interesse pessoal em conhecer novas estratégias
mercadologicas a respeito de atuacdo em mercado internacional, alinhando com isto o estudo do Design Estratégico. Em
2020 a pesquisadora completa quinze anos de experiéncia profissional na area de criagdo e desenvolvimento de produtos
de vestuario e consultoria a micro e pequenas empresas na area de criacdo e gestdo de produtos de moda — e até entdo
somente no mercado interno. Destaca-se também a importancia dos conhecimentos adquiridos com a deste estudo para
fins profissionais e com 0s processos de exportacdo e internacionalizacdo de marcas de moda, possibilitando abertura de
maior numero de trabalhos especificos com este foco.

No que diz respeito ao contributo desta pesquisa para 0 meio académico/cientifico, vale destacar o estudo de
internacionalizacdo de negocios voltados para conhecimento de gestdo e qualificacdo de produtos de moda para
exportacdo. Acrescentando-se a esta nova estratégia de negocios de moda, o conhecimento referente ao uso de ferramentas
do Design Estratégico, cujas bases residem na obtenc¢éo de dados internos e externos e as decisdes das empresas referentes
a um produto ndo sdo s baseadas em fins estéticos ou funcionais, enfatizando o uso sob uma Otica estrategista de negocios
— relevante ao conhecimento académico com ampla gama de estudos aprofundados a serem realizados.

Do mesmo modo, a pertinéncia desta pesquisa para o0s estudiosos da area da moda, gestdo de negocios, comércio
exterior e demais areas estratégicas aplicadas a exportacéo de produtos, pois pode proporcionar um maior entendimento
das inter-relaces dos novos modelos de negocios das empresas de moda futuramente internacionalizadas. Nesse sentido,
levam-se em consideracdo os meios para conduzir negdcios em novos mercados e as influéncias que essa mudanca de

cendrio pode acarretar nos produtos, gerando novas metodologias e ferramentas, promovendo novos campos de estudo.

1.5  CLASSIFICACAO DA PESQUISA

O escopo desta pesquisa é aplicado para que ao gerar conhecimentos seja possivel a utilizacdo das ferramentas do

Design Estratégico para auxiliar as empresas a desenvolver e qualificar produtos para exportacdo. Sob a forma conceitual,
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0 designio é propor uma forma de trabalhar o conhecimento de mercado e produto para que as empresas que almejam
internacionalizar seus negdécios através da exportacdo tenham conhecimento de estratégias aplicadas especificamente
sobre produtos de forma mais assertiva.

Sob o viés de abordagem do problema trata-se da pesquisa qualitativa e quanto ao seu objetivo pesquisa descritiva.
Essa pesquisa baseia-se nos aspectos conceituais bibliograficos do Design Estratégico dentro de uma organiza¢do como
forma de estratégia de negdcios para fins mercadoldgicos, necessitando, portanto, que seja feita uma pesquisa de campo,
cuja coleta de dados emane informacdes das quais possam auxiliar as propostas de metodologia e ferramentas do design
e o resultado analisado possa ndo somente dar uma solucdo para o problema em estudo, mas abrir campo para maiores

investigacdes. O detalhamento dos procedimentos metodolégicos encontra-se no 3° capitulo.

1.6 ESTRUTURA DO TRABALHO

Para uma abordagem efetiva, o tema desta dissertagdo foi desenvolvido por intermédio de estudos bibliograficos,
estudos de casos e de pesquisa de campo, textos e analises de profissionais da area, ndo sé de cunho genérico no ambito
da estratégia e do design, como também na elaboracdo de principios fundamentais para a conducao e construcdo desta

pesquisa. A dissertacdo foi estruturada da seguinte maneira, conforme mostra o Quadro 2:



Primeiro Capitulo
INTRODUCAO

Segundo Capitulo
FUNDAMENTACAO
TEORICA
Terceiro Capitulo
PROCEDIMENTOS

METODOLOGICOS

Quarto Capitulo
RESULTADO
PESQUISA DE CAMPO

Quinto Capitulo
PROPOSTA DE SOLUCAO

Sexto Capitulo
CONSIDERAQC)ES FINAIS

26

Quadro 2 — Estrutura da Dissertacdo

Apresentacao do tema, contextualizacdo do problema, objetivos (geral e especifico).
justificativa, metodologias usadas (classificacdo da pesquisa) e estrutura da dissertagao.
Apresentara as questdes que justificam a pesquisa e norteia o capitulo seguinte.

Apresenta a contextualizagdo da base tedrica a fim de alcancar os objetivos da pesquisa.

Apresenta as caracteristicas da pesquisa quanto sua classificagdo, detalhando as etapas
da pesquisa até as fases da elaboracao a fim de propor etapas de preparacdo de produtos
do vestuario, utilizando um framework agil e ferramentas do design estratégico.

Apresenta os resultados da andlise da pesquisa de campo realizada na
empresa envolvida no estudo, como também comparacdes dados obtidos em 6rgaos ou
outros setores do mercado que possam vir a ser relevantes para a pesquisa..

Apresenta uma proposta para resolucdo do problema de pesquisa, embasado no
conhecimento adquiridos na fundamentagao, junto a andlise de pesquisa de campo
(framework scrum para utilizacdo das ferramentas de design estratégico)

Apresenta as conclusdes da pesquisa respondendo aos objetivos propostos.

REFERENCIAS

APENDICE A

ANEXO A

ANEXO B

Finalizacdo do estudo com as referéncias consultadas para elaboragdo da fundamentacgao
terdrica da pesquisa.

Dados de Pesquisa de Campo
Questionario/Roteiro de Entrevista (material elaborado pela autora, em 2019.

Ficha Técnica de Produto (material exclusivo da empresa estudada em pesquisa de
campo)

Imagens de Produtos (material exclusivo da empresa estudada em pesquisa de campo)

Fonte: Elaborada pela autora (2019).
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2 FUNDAMENTAGCAO TEORICA

A importancia de adquirir conhecimento sobre internacionalizacdo de negdcios abrange compreensao do fluxo do
processo desde conhecimentos sobre a globalizacdo a exportacdo, seus conceitos e consequéncias, como requisitos
essenciais para o procedimento. E, ao se referir a produtos de vestuario e moda, ha de se compreender mais sobre design,
Design Estratégico, suas dimensfes, conceitos e relevancia no contexto econémico a fim de qualificar produtos de
vestuario para exportacdo. Para tal, a fundamentacéo tedrica auxilia na compreenséo das teméticas a fim de alcangar os

objetivos deste estudo. Para melhor visualizacdo do contetdo do capitulo, é descrito na Figura 5.

Figura 5 — Fundamentacgdo Teorica

1 Visao global de negocios

9 9
22
2.2.2 Internacionalizacido como estratégia de negocios
9 9
- d o

2.2.3 Vantagens e barreiras para internacionalizar
- 2.2.3.1 Internacionalizacao por parte das empresas de vestuario e moda
2.2.4 Exportacio: requisitos basilares
- 2.2.4.1 Por que exportar?
2.4.2 Para onde exportar?
2.2.4.3 Quando e como exportar?
2.2.4.4 O que exportar?

e 2.2.5 Critérios para exportacio de produtos do vestuario e moda

2 FUNDAMENTACAO : . . -
TEORICA 2.3.1 Design Estratégico
- 2.3.1.1 A Dinamica do design estrategico
1.2 Ferramentas do design estratégico para exportacao de produtos

do vestuario e moda.

2.4
METODOLOGIA DA
25  GESTAO AGIL
SINTESE DA !
| FUNDAMENTACAO
\ TEORICA

4.1 Framework Scrum - breve histdrico
4.2 Principios e responsabilidades

4.3 Papéis e estrutura Scrum

B B IO B

4.4 Scrum + Ferramentas do design estratégico

Fonte: Elaborada pela autora (2019).

No decorrer desta dissertacdo, os assuntos pertinentes na constru¢cdo do conhecimento a respeito de exportacao e

Design Estratégico e o cruzamento das teorias estudadas, dao forma a proposta desta pesquisa.
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2.1  GLOBALIZACAO: CAUSAS E EFEITOS MERCADOLOGICOS

Em um manual desenvolvido por Campos e Canavezes (2007, p. 6-13), autores de diversas areas como Geografia,
Ciéncias Sociais, Histdria, Economia e até Filosofia, buscam conceituar o processo da globalizacdo. Na concepcéo dos
autores, a globalizacéo € vistacomo um processo de integracéo politica, econémica e cultural mundial, seja total ou parcial,
facilitadas pela comunicacdo e meios de transporte. E ainda destaca que tal estudo se dirige aos “interessados em conhecer
mais profundamente as dinamicas do mundo contemporaneo, e com vontade de conhecer, discutir e intervir no processo
de internacionalizacdo.” (CAMPOS; CANAVEZES, 2007, p. 6), sendo que para esta dissertacdo é evidenciada sob a 6tica

econémica, conforme mostra o Quadro 3:

Quadro 3 — Definicbes de Globalizagédo

DEFINICAO AUTORES

O conceito de globalizacdo implica primeiro e acima de
tudo um alongamento das atividades sociais, politicas e
econdmicas através das fronteiras de tal modo que
acontecimentos, decisdes e atividades numa regiao do
mundo podem ter significado para individuos e
atividades em regides distintas do mundo

DAVID HELD, 1999

Fundamentalmente, € a integracdo mais estreita dos
paises e dos povos que resultou da enorme reducao dos
custos de transportes e de comunicacao e a destruicao
de barreiras artificiais a circulagdo transfonteirica de
mercadorias, servicos, capitais, conhecimentos e (em
menor escala) pessoas.

JOSEPH STIGLITZ, 2004

A globalizacado pode definir-se como um processo social

através do qual diminuem os constrangimentos

geograficos sobre os processos sociais e culturais, e em MALCOM WATERS, 1999
que os individuos se consciencializam cada vez mais

dessa reducao

Fonte: Adaptado de Campos e Canavezes (2007)

Em resumo, globalizac&o consiste em uma integracdo de intensa profundidade das relagdes entre diversos setores
— sociais, culturais, politicos e econdmicos — numa escala mundial. Ndo é um acontecimento, mas um processo em
evolucdo com diversas consequéncias ao longo dos séculos. Para este estudo, a mais relevante é o efeito da globalizacdo

na economia mundial, especificamente a intensificacdo do comércio de bens e servicos.
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A configuracdo do espaco geografico em redes, favorecido pela integracdo do transporte e telecomunicagoes,
colaboraram para trocas comerciais e a expansao de empresas aos mais diversos locais conquistando novos consumidores,
mercados e mdo-de-obra, isen¢ao de impostos, ou seja, criando “novas zonas econdmicas ¢ culturais dentro ¢ através das
nacdes” (GIDDENS, 2002, p. 23). E foi com essa crescente integragdo que internacionalizar passou a ser parte de objetivos
estratégicos no Brasil depois do duplo desafio a cumprir durante a década de 1990: inserir-se em uma economia
globalizada e fazer transicdo da instabilidade para estabilidade (MACHADO, 2008). Apesar dos obstaculos que micro e
pequenas empresas precisam ultrapassar, tais como politicos, econdmicos e falta de incentivo de expansdo, por exemplo,
Machado (2008), cita:

[...] a medida que o tempo vai passando e que novas experiéncias vao se tornando conhecidas, amplia-se e diversifica-
se cada vez mais 0 nimero de empresas pequenas e médias que se lancam, com éxito, no processo de
internacionalizacdo. E ndo apenas por meio da exportacdo de seus bens ou servicos, mas através da instalagdo fisica
no exterior [...] (MACHADO, 2008, p.3).

Em decorréncia da globalizacdo, a abertura de mercados auxiliou a insercdo do Brasil em uma economia
globalizada, levando as empresas a buscarem informacdes basilares nas etapas e processos na internacionalizacdo dos seus

negocios a fim de amplia-los e solidifica-los em uma escala global.

2.2 INTERNACIONALIZACAO

Estabelecer conexdes e relacdes de negocios alem das fronteiras, seja em busca de novos mercados ou tecnologias,
tem sido um crescente por parte das empresas (SEBRAE, 2018). A facilidade das conexdes empresa e consumidor através
da internet podem contribuir com informagfes importantes para empresas que almejam atuar em novos mercados,
sobretudo além das fronteiras. Internacionalizar requer analise e estudos para ndo somente entrar em novos mercados, e

sim obter sucesso nos negocios.

2.2.1 Visao global de negocios

Com o decorrer do tempo muitas mudancas acontecem no mercado e, por consequéncia, no mundo dos negocios.
Para Kotler (2002, p. 62), o planejamento estratégico é um processo gerencial de desenvolver e manter uma direcéo
estratégica, alinhando as metas e 0s recursos da organizacao, preparando-a para as mutantes oportunidades de mercado.
Porém as mudancas do mercado como, por exemplo, aumento do numero de concorrentes, a tecnologia avancando e até
mesmo a volatilidade dos consumidores, sdo fatores externos que atingem diretamente as organizagdes ndo somente
trazendo oportunidades, mas principalmente trazendo exigéncias de um mercado globalizado que obrigam as empresas a

tomarem rapidas decisdes internamente para atender esse mercado.
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Um planejamento estratégico com uma visdo global de negdcios pode proporcionar antecipacdo e rapidez nas
respostas para agir diante das mudancas do mercado. Daniels (1996) afirma que as empresas que pretendem se tornar
globais precisam dispor de uma poderosa visao global para conduzir a organizacgdo e todos os empregados para o futuro.
Executivos da Kamers Brasil (2015) — consultoria brasileira em comércio exterior —em artigo, corroboram com a literatura
afirmando “mais do que um diferencial, ter uma viséo global de mercados passou a ser quase uma obrigacdo de um bom
profissional para atuar da melhor forma possivel em um cenario mercadolégico a cada dia mais globalizado” (KAMERS,
2015, p. 1). A visdo global, portanto, em sintese dos autores, é a capacidade que as empresas tém de analisar os cenarios
e de enxergar minuciosa e criticamente o que pode gerar valor aos seus negocios.

Para especialistas do Sebrae, as empresas tém visto no exterior novas oportunidades de negécios, independente das
possiveis barreiras que podem ser encontradas no caminho. Porém, muito além de estar atento aos fatores externos, é
necessario estar atento com a propria empresa para que alcance os objetivos de expansdo para novos mercados. Deve ficar
claro para empresas que buscam mercados estrangeiros que para obter resultados expressivos de um ponto de vista global

de negdcios € preciso ter dominio sobre seus proprios negocios (SEBRAE, 2018). Grisotto (2014) corrobora:

E preciso se concentrar no que realmente importa e impacta no seu negdcio [...], pois uma vis&o global da empresa
leva 0 empresario a tomar decisdes com base em fatos e dados consistentes, sélidos, permitindo olhar o negdcio de
uma perspectiva mais ampla, de cima, ideal para analisar pontos criticos e gargalos do negécio (GRISOTTO, 2014,

p.1).

Sendo assim, para uma empresa obter diferencial em um mercado globalizado precisa uma mudanca de mindset
(mentalidade). Mudar a perspectiva de “onde estou fazendo negocios” para “como fazer negdcios”, ou seja, uma empresa
que tem planos de atingir um mercado estrangeiro deve levar em consideracdo fatores primarios como dominio do seu
proprio negocio para que consigam obter resultados expressivos de uma mentalidade e acdes globais (GRISOTTO, 2014,
p. 1). As empresas reconhecendo sua atual posicdo no mercado podem, portanto, ter uma ideia mais clara do

direcionamento estratégico a ser seguido para se tornar global.

2.2.2 Internacionalizacdo como estratégia de negdcio

Quando uma empresa atinge, sob sua ética, um ponto maximo de crescimento com seus recursos atuais e dentro
do seu proprio mercado de atuacdo, ela tende a buscar estratégias com novas opcBes para expansdo e gerar lucros
(LIBANIO, 2010). Ainda, para o autor:

A estratégia, ainda, pode definir uma sequéncia de acles para atingir o objetivo final, bem como determina uma
postura a ser assumida pela empresa, ajudando a elaborar diretrizes e a tragar um plano de agdo, no qual as principais
areas da empresa devem direcionar seu trabalho para o alcance de determinada meta, por exemplo (LIBANIO, 2010,

p. 4).
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Henderson (1989, p. 5) corrobora citando que “estratégia é a busca deliberada de um plano de agdo para
desenvolver e ajustar a vantagem competitiva de uma empresa” (in MONTEGOMERY; PORTER, 1998, p. 5). Porém
Porter (1979) alega que ha forcas competitivas que moldam a estratégia empresarial que “vao bem além do que esteja
representado unicamente pelos concorrentes estabelecidos neste setor em particular” e tais forgas variam desde clientes,
fornecedores, novos concorrentes em potencial e até produtos substitutos (in MONTGOMERY; PORTER, 1998, p. 11).
A expansdo empresarial, que ndo se limita mais ao crescimento dentro do mercado de origem, utiliza a internacionalizagéo
como estratégia de negdcios e vai além da l6gica de simplesmente expansao de mercados, clientes ou tecnologia, levando
em conta fatores particulares de cada organizagéo.

H& uma vasta literatura sobre internacionalizacdo de empresas explicitando teorias a respeito dos motivos pelos
quais as empresas optam por esta estratégia, como também as direcGes e consequéncias dessa escolha. Todavia, a
compreensdo da internacionalizacdo sob 6tica econémica, conforme mostra o Quadro 4, traz em si um conhecimento mais
assertivo ao ser alinhado ao tema desta pesquisa.

Quadro 4 — Definigdes de Internacionalizacéo

AUTORES

A internacionalizacdo de empresas se refere a toda

. . Madeira e Silveira (2013)
forma de atuacao desta empresa no exterior.

Internacionalizagcdo € o processo de aumento do
envolvimento de uma empresa em operagao além-
fronteiras.

Welch e Luostarinen (1998)

Processo do qual a empresa opera fora do seu

. Hitt: Ireland; Hoskisson (2008)
mercado de origem.

Internacionalizar € o movimento que a empresa faz ao

se deslocar para o exterior e que ha nesse processo Cyrino e Barcellos (2006)
possibilidades de dimensdes que podem acontecer em

conjunto ou de maneira isolada.

Fonte: Adaptado de Madeira e Silveira (2013).
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Internacionalizacdo, portanto, sob a 6tica econémico-comercial se refere a um processo onde empresas possuem
intencdo de comercializar seus produtos ou servigos fora do seu mercado local ou de origem, visando maior envolvimento
econdmico em mercados externos.

Dentre os motivos que podem levar a empresa a se internacionalizar estédo (SEBRAE, 2019):

e Oportunidade de mercado: quando sdo vislumbradas oportunidades de novos negdcios no exterior (quando
existe demanda pelos seus produtos em mercados estrangeiros, quando tendéncias favorecem seus produtos no
exterior ou quando se percebe a auséncia de concorréncia no mercado de outros paises);

e Diversificacdo do risco: Ao optar pela internacionalizacdo, a0 mesmo tempo em que as empresas se tornam
mais imunes as mudancas nas tendéncias de consumo para cada um dos mercados em que atuam, também sdo
menos afetadas por fatores externos, tais como recessdes, turbuléncias politicas, mudancas nas taxas de juros,
mudancas nas taxas cambiais, desastres naturais, ataques terroristas, clima etc., que interferem no
comportamento do consumidor e na compra de seus produtos;

e Economia de escala: quanto mais ampla for a atuacdo da empresa, mais descontos ela pode obter comprando
em escala, além de poder conseguir melhores condicdes de crédito de fornecedores;

e Sazonalidade: € uma opg¢do para empresas cujos produtos estdo muito presos a sazonalidade do mercado interno.
Produtos com maior saida no verao, por exemplo, ao expandir fronteiras, a empresa pode ter um ano inteiro de
pico de vendas;

e Concorréncia: Em muitos casos, empresas se veem empurradas para o processo de internacionalizagdo porque
€ 0 que seus concorrentes estdo fazendo. Pode ser uma resposta a um concorrente que iniciou suas operacoes

no mercado interno.

Corroborado por Madeira e Silveira (2013, p. 57), “as razdes que impulsionam a internacionaliza¢do das empresas
brasileiras podem ter origem em fatores macro e microeconémicos”. As empresas buscam mercados por necessidade de
expansdo de negocios, promoverem atualizacdo mais eficiente de recursos a luz de oportunidades disponiveis no mercado,
maior controle de canais de distribuicdo. E 0 acesso ao mercado externo representa uma nova oportunidade de expansao
dos negdcios (SEBRAE, 2019). Em sintese, buscam lucratividade e competitividade.

Para os autores e especialistas citados, apesar dos motivos que conduzem as empresas a buscarem
internacionalizacdo como estratégia de negocios, é preciso levar em consideracdo que quaisquer tomadas de decisbes
referentes ao assunto trazem consequéncias que podem ndo somente ser vantajosas, como também desastrosas devido as

barreiras que impedem o processo de internacionalizacao.


https://www.treasy.com.br/blog/sazonalidade-das-vendas
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2.2.3 Vantagens e barreiras para internacionalizar

A internacionalizagdo envolve novos desafios para as empresas, independentemente do tempo de atuagdo que as
organizacOes tém no mercado e o qudo solidas estejam. Trata-se de ir além de conquistar novos mercados e crescimento
do negdcio e sim de preparar a empresa para enfrentar a globaliza¢do. Para tanto, 0 Governo Federal Brasileiro possui um
projeto de incentivo para empresas que desejam exportar seus produtos ou negocios e cita possiveis vantagens de
internacionalizar, endossados também por especialistas do Sebrae (SEBRAE, 2014; EXPORTA BRASIL, 2019), tais
como: (1) Melhoria na qualidade do produto, pois a interagdo com novos mercados pode propiciar acesso a novas
tecnologias e adogdo de programas de qualidade (a empresa tende a adaptar seus produtos as exigéncias dos mercados),
com isso ha (2) aumento da produtividade, o que leva a maior capacidade de negociagcdo nos custos devido a grandes lotes
produzidos; Além de (3) diminuicdo da carga tributaria (o governo brasileiro tem compensado desonerar das exporta¢des
os tributos nacionais, como IPI, ICMS, COFINS, PIS e IOF e diversificagdo de mercados (principalmente quando ha
produtos sazonais).

A presenca internacional traz exigéncias que podem levar a empresa ao aprimoramento de gestdo, de capital
humano, inovacéo, portanto existem beneficios para a empresa que derivam do grande trabalho necessario para qualificar
produtos para 0 mercado externo. E fundamental conhecer os fatores que interferem na internacionalizagdo, pois néo os

atender pode causar efeito contrario ao éxito do negécio, como afirmam Madeira e Silveira (2013):

Os motivos na tomada de decisdo sobre internacionalizacdo de uma empresa sdo fundamentais para o sucesso ou
fracasso da investida, para a escolha do local, da estratégia e da estrutura necessaria. Um mesmo fator pode funcionar
como impulsionador (motivador) ou barreira (inibidor) no processo de internacionalizagdo das empresas, e a sua
analise pode levar a escolha da forma mais viavel para a entrada no mercado estrangeiro (MADEIRA e SILVEIRA,
2013, p.53).

Os fatores que podem impedir ou impulsionar o processo de internacionalizacdo podem ser vistos no Quadro 5,

onde foram divididas em Barreiras Enddgenas (internas) e Barreiras Exogenas (externas):



Quadro 5 — Barreiras a Internacionalizagdo de Empresas

BARREIRAS
ENDOGENAS

« Acesso a informagdo: Falta de conhecimento do mercado:

« Custo Pais: questdes relacionadas & infraestrutura, transportes, logisticas, etc.

Despesas que tornam custo inviavel;

« Obtencdo de financiamento/investimento governamental: barreira financeira
impactam micro e pequenas empresas;

« Gestdo organizacional: visdo da empresa, recursos e capacidade de atender & novo
mercado;

« Barreira alfandegaria;
« Economia de escala: micro e pequenas empresas tem dificuldades em ganhos

com baixa produgao a custos altos

+« Conhecimento técnico e mao-de-obra: principalmente nas fases iniciais do

processo de internacionalizac&o.

BARREIRAS
EX O G E NA'S

« Barreiras culturais: lingua, costumes e até alteragées de produtos para adequacao

ao mercado;

« Protecionismo: impostas principalmente por paises em crise:
« Barreiras técnicas:

utilizacdo de normas e regulamentos como as
regulamentagdes sanitarias. padroes de qualidade, seguranca, embalagens, até
registros de marcas, etc;

« Barreiras mercadolégicas: impossibilita a identificacdo de oportunidades no

mercado;

« Parcerias: dificuldade de parcerias e aliancas estratégicas;
« Legislagdo;
« Cotas de importagdo: quando paises restringem a quantidade que a empresa

podera exportar;

« Embargos politicos;

« Cambio: alteracdes cambiais;

« Barreiras sanitarias e fitossanitarias;

« Acordos comerciais: auséncia entre os paises;

« Canais de distribuigdo: dificuldade de acesso e confianga:

Concorréncia local e prego;

« Nivel tecnolégico;
« Lei Antidumping: venda de um produto com preco mais baixo do que o mercado

de origem

« Cenario econémico mundial instavel;
« Barreiras logisticas;
« Fornecedores: dificuldade de encontrar fornecedores que atendam as

necessidades da empresa;

« Sangodes: restricbes comerciais, geralmente por motivos politicos.
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Fonte: LOUREIRO (1990); MADEIRA E SILVEIRA (2013); CAETANO E PAIVA (2016).

O conhecimento das barreiras mostra que, para éxito na internacionalizacdo, € preciso levar em conta fatores
politicos, econémicos, sociais, culturais, regulatérios, comerciais, financeiros, ambientais — tanto no ambiente de origem
da empresa quanto ao de destino dos produtos ou servigos — tornando-se essencial na construcao das estratégias referentes
ao modo de entrada da empresa no mercado em que pretende atuar, como também em relacdo aos produtos ou servigos
oferecidos. Os modos de entrada no exterior abrangem metas, recursos, objetivos e politicas que guiam as estratégias de

negacios internacionais de uma empresa. Root (1994) classifica os modos de entrada da seguinte forma:

e Modo de entrada de exportacdo: direta (a propria empresa é responsavel pela venda externa) ou indireta (ha
intermediarios para a venda externa);

e Modo de entrada contratual: licenciamento, franquia, acordos técnicos, contratos de servigos, contratos de
gerenciamento, contratos de producao, etc.;

e Modo de entrada de investimentos: novos investimentos individuais ou joint venture.

Os modos de entrada, de acordo com o Sebrae (2018), estdo relacionados com ao nivel de gestdo do negécio, seja
operacional ou estratégico, e isso implica conhecimento e comprometimento por parte das empresas. Madeira e Silveira

(2013) reconhecem que o modo de entrada de exportagdo “geralmente implica menor investimento” e maior controle da
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empresa sobre o mercado externo (MADEIRA; SILVEIRA, 2013, p. 21, SEBRAE, 2018). O que explica a procura por
parte das empresas de moda pela escolha da exportagdo como meio de internacionalizar os negdécios, conforme

evidenciado no proximo item.

2.2.3.1 Internacionalizacao por parte das empresas de vestuario

O Brasil ocupa a quarta posicao entre os maiores produtores de artigos do vestuario e o quinto maior em téxteis do
mundo — tudo baseado no mercado interno (ABIT, 2019). Conhecer o potencial do setor no Brasil e as deficiéncias do
sistema favorece em negociacGes ou tomadas de decisbes e estratégias — sobretudo para que a entrada de produtos
brasileiros em mercados estrangeiros, que envolve incertezas, risco e complexidade, seja feita sob uma gestdo adequada
no qual resulte em crescimento e visibilidade nos negocios (TANURE; DUARTE, 2006). Isso significa que o pais tem
um volume de manufatura que poderia coloca-lo entre os cinco maiores exportadores, porém isto ndo acontece, pois esta
em 33° lugar (GOTEX, 2017, p. 3). Rocha (2003) detalha o assunto ao asseverar que as empresas brasileiras ndo se

internacionalizam por quatros fatores:

Geografico — fronteiras demarcadas irremoviveis;

Ambiental — predominam questdes relacionadas a macroambientes politicos e econdmicos;

Motivacional — existéncia de um mercado interno que impede a motivacao para internacionalizacéo;

Cultural — os brasileiros tendem a ser “locais” ¢ ndo se veem proximo a maioria dos povos.

A baixa competitividade da industria brasileira leva a uma baixa exportacdo e esta relacionada principalmente ao
fator ambiental. Isso porque recaem sobre as exportacdes brasileiras 46 procedimentos (politico-econémicos),
administrados por 12 érgdos publicos, que impactam em até 23% das vendas, segundo ultimo relatorio da Confederacéo
Nacional das Industrias — CNI (OTTA, 2018). Para suprir tais embargos, o setor exportador tende a exportar apenas quando
0 cambio esta favoravel. Acrescenta-se aos motivos questdes burocraticas, caracteristicas da gestdo publica brasileira,
como enfatizado por Fernando Pimentel — presidente da Associagdo Brasileira de Industrias Téxteis (ABIT): “A burocracia
e inseguranga juridica afetam todos os setores” (OTTA, 2018, p. 4); acrescenta-se 0 amadorismo em alguns setores e a
necessidade de méo-de-obra qualificada.

O setor téxtil e de confeccdo brasileiro possui a maior cadeia produtiva integrada do Ocidente, pois é produzido do
algoddo ao produto acabado, exigindo profissionais de diversas qualificacfes em todos os elos do sistema. Porém, com 0s
problemas estruturais e conjunturais da economia brasileira dos Gltimos anos, com destaque do aumento de importagdes,
que causa perda de market share (quota de mercado), os especialistas da ABIT explanam que as consequéncias levaram a

“Sindrome de Peter Pan”, onde as empresas optam pelo ndo crescimento e expansao dos negdcios (ABIT, 2014). Entender
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a cadeia téxtil e todos os processos em dias atuais, aliados as informacdes sobre internacionalizacdo e exportagdo, pode

contribuir para o avango dos negdcios das empresas do setor.

2.2.4 Exportacdo: Requisitos basilares

Uma empresa que tem intengao de atuar em mercados estrangeiros precisa tomar decisdes estratégicas sobre modos
de entrada nesses mercados. Segundo o Banco Nacional do Desenvolvimento Economico e Social (BNDES), “a
experiéncia internacional aponta para uma evolucao natural da ocupacao de mercados externos via exportagdes” (ALEM,;
CAVALCANTE, 2005, p. 45). Exportar é uma estratégia para melhorar a competitividade, seja na atuacdo dentro do pais
de origem ou no qual se pretende atender e as empresas que consideram a exportagdo como um salva-vidas dificilmente
obterdo sucesso, pois & preciso conseguir a estabilidade dos negdcios no mercado interno antes de se aventurarem no
mercado externo (MINERVINI, 2014; MADEIRA; SILVEIRA, 2013).

Reiterando o pensamento de Camargo (2018), a exportacdo é a forma mais popular de atuar em mercados
estrangeiros, pois requer menor investimento (comparando com outros meios de internacionalizar), menor risco e maior
facilidade da empresa se ajustar aos mercados e a concorréncia no exterior. Madeira e Silveira (2013) endossam as
vantagens da exportacdo quanto a economia de escala, visto que os grandes volumes de venda global viabilizam menores
custos de fabricagéo, apesar da desvantagem de algumas matérias-primas utilizadas de outros paises ou regides elevarem
o0 custo de transporte (MADEIRA,; SILVEIRA, 2013, p. 21).

Ainda que a exportacdo seja uma das alternativas mais utilizadas pelas empresas, cabe ressaltar o Viés

antiexportador de uma economia, alertado pelo BNDES:

[...] H& um conjunto de outros fatores e politicas que podem inibir significativamente a disposi¢cdo empresarial para
competir no mercado externo. A qualidade e a distribui¢&o geogréafica da infraestrutura, a informac&o disponivel sobre
0 mercado externo, a cultura empresarial, as normas e os padrdes técnicos domésticos diferentes dos adotados
internacionalmente, a lingua nacional, o tipo de educacdo recebido por trabalhadores e gerentes das empresas e,
principalmente, a natureza de outras politicas publicas (crediticia, fiscal etc.) e os incentivos delas decorrentes sdo
exemplos de fatores que podem inibir um maior engajamento das empresas na atividade exportadora (PINHEIRO,
2002, p. 18).

O autor ainda reitera quatro linhas de atuacdo em favor da reducédo do viés antiexportacdo (PINHEIRO, 2002, p.
19):

e Renovado esforco de simplificacdo burocratica;

e Fortalecimento de 6rgédo de certificagdo e normatizagdo, de forma a reduzir o custo de adaptacdo do produto
brasileiro aos padroes de qualidade dos mercados de paises mais desenvolvidos;

e Renovado esforgo de ajudar as empresas brasileiras, com foco nas que ja exportam, a obter mais informacgoes

sobre os mercados importadores;
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e Aumento do grau de competi¢cdo da economia domeéstica, de forma que o diferencial em relacdo aos mercados

externos diminua.

Embora os motivos observados sejam justapostos de forma generalizada em empresas de varios setores
exportadores, 0o mercado téxtil e vestuario possui peculiaridades. Como, por exemplo, 0s produtos e servicos serem criados
para suprir desejos estéticos e de alta volatilidade devido principalmente as tendéncias de comportamento de consumo e
moda.

A moda brasileira é um dos carros-chefes para uma exposicdo positiva do Brasil no mundo (APEX-BRASIL,
2018). A criatividade da moda brasileira ja é conhecida na moda praia, mas tem sido estendida a outros segmentos,
buscando maior visibilidade, como destaca Flavia Queiroz do Egypto, gerente dos projetos Fashion Label Brasil e
TexBrasil na Apex-Brasil, ao se referir a participacao brasileira na semana de moda francesa com o maior nimero de
marcas apoiadas dos ultimos anos — mais de 30 marcas durante a semana de 27 de setembro a 01 de outubro de 2019:
“Essa agdo ¢ resultado do trabalho que vem sendo construido ha muitos anos, demonstrando maturidade das empresas
brasileiras e como elas se posicionam no palco global da moda” (COMEX, 2019, p. 1). Ou seja, apesar das tendéncias de
moda serem utilizadas pelas empresas para mostrar 0 quéo conectadas as tendéncias de moda e consumo esses produtos
estdo, é a autenticidade desses mesmos produtos e servi¢cos que séo destaque no processo de exportacéo.

Segundo dados da ABIT (2018), o ano de 2017 terminou com uma alta de 13,6% nas exportacdes de vestuario,
apesar de leve queda de 1,2% em 2018 devido a fatores como greve dos caminhoneiros, Copa do Mundo e polarizacao da
sociedade diante das elei¢des, a previsao é de crescimento de ao menos 4% em 2019. Até 2021 a estimativa € de aumento
de 13% do mercado nacional — que pode levar a um recorde de producao superando a demanda (ABIT, 2018). Ou seja, a
oferta de produtos brasileiros superara em nimeros a demanda interna e poderdo ser investidos em novos mercados alem
das fronteiras.

A abertura de fronteiras causada pela globalizacdo despertou a intencdo de atuar em mercados estrangeiros entre
os diversos setores téxteis e vestuario. Este novo negdcio envolve diversos setores dentro de uma organizacao, levantando
guestionamentos a respeito dos requisitos para exportacdo. O setor, além de alinhado com tendéncias de moda global,
carece de conhecimento sobre 0s passos iniciais de um processo de internacionalizacdo, como cita Minervini (2004, p. 3),
“0 éxito da sua jornada dependera da dire¢do na qual vocé deu seus primeiros passos”.

As empresas de moda que optam por exportar seus produtos e arriscar expandir para novos mercados buscam
conquistar beneficios como desenvolvimento da empresa (MINERVINI, 2004). Segundo especialistas do IPEA (Instituto
de Pesquisa Econdmica Aplicada), as proprias exportaces tém tido papel importante no crescimento econdmico de paises
que conseguiram com a estratégia de exportacdo maiores niveis de desenvolvimento (NEGRI, 2006).

Madeira e Silveira (2013, p. 14) acreditavam que cada vez mais empresas brasileiras se internacionalizardo. Cabe
inicialmente frisar perguntas relevantes que podem conduzir as empresas que almejam exportar seus produtos ao éxito nos

negacios, principalmente ao se tratar de empresas da complexa cadeia téxtil e vestuario, na qual ha envolvimento de
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profissionais com qualificagdes interdisciplinares — do design, confeccédo, industria e planejamento (DILLON, 2013).
Realga-se que, por mais que algumas questdes sejam simples e parecam insignificantes, as respostas norteiam as
organizagOes para alcancar seus objetivos com menos risco de fracasso (DABBAH, 2001). Sendo assim, é Gtil conhecer
0s contornos sobre o tema, para que empresas possam ampliar suas atuagdes em novos mercados internacionais através

da exportacao.

2241 Por que exportar?

As respostas para o “por que exportar?” poderiam ser as mesmas a0 questionarmos 0 porqué de uma empresa
querer internacionalizar os negdcios. Todavia, cabe a ressalva de outras vantagens da busca pela exportacdo sob
perspectivas de autores e 0rgaos especialistas sobre 0 assunto, que sdo (SEBRAE, 2018; EXPORTA BRASIL, 2019):

e Melhoria de obtencdo de recursos financeiros: mecanismos financeiros brasileiros, como o Adiantamento sobre
Contrato de Cambio (ACC) e o Adiantamento sobre Cambiais de Exportacdo (ACE), possibilitam as empresas
exportadoras o recebimento da receita de exportacéo antes do inicio do processo produtivo, utilizando taxas de
juros internacionais normalmente mais baixas do que as aplicadas no mercado interno;

e Melhoria da imagem da empresa — o carater “empresa exportadora” é referéncia nos contatos da empresa no
Brasil e no exterior, pois a imagem da empresa associa-se a de mercados externos, em geral mais exigentes,

com reflexos positivos para seus clientes e fornecedores (tanto interno quanto externo ao seu pais de origem).

O que se toma como relevante na exportacdo é a prépria capacidade da organizacdo de expandir 0s negdcios para
outros paises, possibilitando o futuro em um ambiente globalizado, gerando o desafio de dominar novos mercados, que
exige das empresas brasileiras uma plena capacitacdo para enfrentar a concorréncia internacional, sobretudo quando as
organizacfes que decidem exportar se tratam de micro e pequenas empresas. “A exportacdo ndo estd vinculada as
dimensb6es da empresa. Esta conectada ao compromisso com a qualidade, criatividade e profissionalismo” (MINERVINI,
2004, p. 6). Como é o caso da marca pernambucana de artigos em couro chamada Vitalina Recife, que revende produtos
de pequenos artesbes captados no interior nordestino e na lista composta por treze artesdos se encontra 0 renomado
Expedito, O Celeiro — maior coureiro do Brasil (PIMENTEL, 2018). Em entrevista para Pimentel (2018), Carol Dreyer e
Rodrigo Cavalcanti — proprietarios da marca — mencionam que a empresa tem uma producao total de mil pecas/més e
comegou seu processo de internacionalizacdo em abril de 2018. Os produtos, volume total de mil pecas/més, ja sdo bem
vistos no mercado estrangeiro, onde é possivel ver aumento na demanda. Em dados, os resultados indicaram que a
exportacdo causaria um crescimento de 30% até fim de dezembro de 2018 e por consequéncia um aumento da oferta de

novos produtos em até 15% para novas demandas (PIMENTEL, 2018).
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Para exportar, as empresas do setor de moda devem buscar avaliar sua préopria capacidade de internacionalizacao,
encarando a exportagdo como uma estratégia, o que desmistifica a ideia de que somente multinacionais e grandes marcas
podem exportar (SEBRAE, 2017). As MPE’s necessitam de planejamento estratégico e que estejam dispostos a enfrentar
desafios relacionados a processos e sobretudo aos produtos ofertados. A exportacdo deve ser objetivo, ndo apenas uma
oportunidade de negdcio para crescimento (DABBAH, 2001).

2.2.4.2 Para onde exportar?

Quando héa intencdo por parte das empresas em internacionalizar, € possivel ter como resposta a pergunta: “para
todos os paises que puder”. Minervini (2004) orienta que as empresas sejam mais prudentes para que nao sejam
desperdicados esfor¢os. O risco de diversificacdo de mercado sem prévio estudo quanto aos aspectos estratégicos e
operacionais, logisticos e de comunicacdo (a lingua também é fator determinante) ndo somente acarreta dificuldade no
planejamento e operacional da organizacdo, como pode fazer, por consequéncia, com que a marca ‘deixe a desejar’ na
visdo dos futuros clientes/fornecedores (DABBAH, 2001).

No mercado de moda € possivel ver paises atraidos pela criatividade brasileira, 0 que induz muitas organizacoes
nacionais a buscarem nesses paises novos consumidores, porém sem levar em consideragdo aspectos como cultura. Um
caso que merece destaque € o Japdo, um grande comprador de produtos de moda brasileiro, em especial produtos de
qualidade, sofisticados e exclusivos, além de ter o Brasil como um influenciador para a moda japonesa (APEX-BRASIL,
2018). Segundo Sanae Kosugi (2014), reitora da Bunka Fashion College — uma das maiores escolas de moda japonesas
em palestra para TexBrasil — as duas semanas de moda mais importantes do Brasil (Sdo Paulo Fashion Week e Fashion
Rio) sdo formadoras de opinido para o consumidor de moda do pais e destaca que o consumidor japonés busca, além de
qualidade, sofisticacdo e design. Buscam também produtos com algum registro historico, que traduzam sentimento,
valores diretamente ligados ao DNA da cultura japonesa, “cujos pré-requisitos sdo de valorizacdo ao belo com uma histéria
a contar, demonstrando que ndo serd qualquer item do vestuario exportado pelas organizacGes brasileiras que tera éxito
no mercado oriental” (TEXBRASIL, 2014, p. 3).

Alguns dos parametros para selecdo de mercados onde empresas de moda devem exportar giram em torno dos
seguintes temas, conforme Minervini (2004): Dimensdo do pais/mercados; Acordos Bi e Multilaterais; Normas técnicas,
adaptabilidade do produto e nivel de qualidade exigido; Estabilidade econdémica, Capacidade de pagamentos, Linhas de
crédito e Barreiras alfandegérias; Logistica, Concorréncia e Facilidade de estabelecer contatos; Neste item pode ser citada
como exemplo a busca por Portugal como a porta de entrada para estabelecer contatos com a Europa, devido ao idioma
(GONGALVES, 2017).

Para a marca brasileira Osklen, por exemplo, a escolha de Portugal como pais onde comecar seu processo de
exportacdo foi de suma importéncia devido a falta de conhecimento prévio que pudesse embasar o0 processo de

internacionalizacio (GUIMARAES, 2011). Isto se deu devido as semelhancas percebidas como lingua, cultura e até de
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outras marcas locais analogos a marca brasileira. Ponto a ser observado por Paulo Lourengo, designer da marca Cecilia

Prado que chega ao Concept Store (Loja Conceito) Casa Pau-Brasil, em Lisboa:

Portugal sempre teve uma relago muito boa com o Brasil. Ambos compartilham o mesmo gosto pelo design e pela
moda, o mesmo olhar. Por isso € que iniciativas como esta ja estavam planejadas. Sempre vimos Portugal com
excelentes olhos e agora mais do que nunca. O pais € um destino tendéncia e as pessoas querem estar aqui
(GONGALVES, 2017, p.5).

Tanure (2006) endossa 0 conhecimento sobre os mercados internacionais no que diz respeito aos padrdes culturais,
comportamento do consumidor, ambientes institucionais, que sdo importantes porque impde desafios para compreender
as peculiaridades do pais e tais similaridades ou diferencas em relagdo ao pais que pretende exportar se tornam de certa
forma, mais atraentes aos negécios. Em vista disso, Vasconcelos (2008) defende uma estratégia inicial reduzida porque
“quando uma empresa opera em diferentes paises, os problemas tornam-se muito mais complexos”, pois as divergéncias
culturais e de negocios exigem equilibrio constante na gestdo das empresas, confrontando observacao de Minervini (2004)
que de fato deve ser considerada ndo necessariamente a operacdo em diversos paises, mas analisada a iniciagdo das
exportacGes por mercado onde possa a organizacdo adquirir experiéncia com menor custo, ou seja, ndo necessariamente
um unico mercado.

Em entrevista concedida ao jornal Folha de Sdo Paulo, Ana Claudia Barbosa — gerente de qualificagcdo e

competitividade da Apex (Agéncia Brasileira de Promocéo de Exportacéo e Investimentos) — assegura que:

Para fazer uma exportacdo mais adequada e com menor risco, é fundamental que ele (o empreséario) avalie a cultura
local. Mesmo na América Latina, os paises ndo sdo iguais. Entdo é preciso identificar como culturalmente aquele lugar
V€ o produto, se o consome e de que forma ele faz isso. As exigéncias de cada pais sdo muito diferentes —em relagéo
desde as informac@es que precisam estar na embalagem até componentes que ndo sdo permitidos ali [...] (BARBOSA,
2019, p. 5-6).

Tais premissas apontam que a escolha de um mercado externo pode influenciar diretamente no catalogo de
produtos a serem exportados pelas empresas para que haja éxito no atendimento do mercado-alvo e isso deve envolver

pesquisas e analises para adequacéo de processos e até uma possivel readequacao de produtos ja existentes.

2.2.4.3 Quando e como exportar?

Empresas que buscam dar inicio a exportacdo em busca de resultados em curto prazo ou por considerar uma valvula
de escape para as crises do mercado de origem estdo fadadas ao fracasso (DABBAH, 2001). A abertura de novos mercados
depende de esfor¢cos em médio e longo prazo, pois nada mais é do que um investimento (SEGRE, 2009), o que para
empresas de moda, que possuem uma cadeia de processos extensa, devera ter uma cautela maior nas decisdes a serem

tomadas.
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Criar colec¢Bes de produtos do vestuario e téxteis alinhados as tendéncias mundiais e também ao publico-alvo a
quem se destina é basilar das marcas de moda tanto no Brasil quanto no mundo. Como a industria da moda é mista por
empresas de diversos setores como design, manufatura e varejo, o calendario de moda representa o elemento central da
cadeia, exige um planejamento detalhado em cada estacdo, sobretudo nas empresas que trabalham no fast-fashion (moda
rapida) (DILLON, 2013). Porém isto ndo define quando exatamente a empresa esta apta a iniciar seu processo de
exportacdo, a menos que tenha avaliado sua capacidade internacional, identificando oportunidades de negécios, ter
selecionado mercado, tipo de comercializagdo e a gestdo do negdcio (MINERVINI, 2004). Ou seja, a decisdo de quando
exportar pode variar de empresa para a empresa.

Quanto as formas de entrada no mercado internacional via exportacdo (seja da Forma Direta ou Indireta),
considerada pelos autores como de menores risco, maior controle e menor investimento (KOTLER, 2002; MADEIRA,
SILVEIRA, 2013; ROOT, 1994; SEBRAE, 2018), ainda sdo um dos pontos mais criticos na internacionalizacdo de
empresas (GOULART, 2014). N&o foi por acaso que a internacionalizagéo da marca catarinense Dudalina em 2012 e da
marca paulistana UMA, da Designer Raquel Davidowicz, em 2015, iniciaram sua internacionalizagdo por meio de
Showroom (espaco para exibicdo de produtos) nos paises para onde iriam exportar — Italia, Nova lorque e Londres,
respectivamente (GOULART, 2014; DAVIDOWICZ, 2015, p. 3). A escolha de um showroom pela Dudalina foi devido
“a necessidade da empresa em controlar os ativos intangiveis do ponto-de-venda, da marca e do know-how” (GOULART,
2014, p. 98); e, da mesma forma que se deu para UMA, a escolha beneficia a rela¢ao direta com compradores, “que
precisam sentir confianga, ja que as marcas brasileiras ndo sdo globais” (DAVIDOWICZ, 2015, p. 4).

As vantagens da forma direta sdo o conhecimento direto do mercado, como influéncia frontal sobre colaboradores,
estratégia de produto, venda etc., menos custo com intermedidrios, mas a empresa assume 0s riscos da exportacao.
Enquanto na forma indireta, onde a exportacéo € feita por intermediarios, a vantagem é realizar contatos de vendas sem
sair do pais exportador, apesar do custo dos mediadores (DABBAH, 2001; MINERVINI, 2004; SEGRE, 2009).

Embora alguns pontos destacados levem a resposta de ‘Como ndo exportar?’, os autores Dabbah (2001) e Madeira

(2013) indicam os erros mais comuns da exportacao:

e Adentrar em varios mercados ao mesmo tempo;

e Acreditar que capacidade de producao € igual capacidade de exporta¢éo;

e Falta de Pesquisa de Mercado;

e Falta de analise de custos;

e Estrutura inadequada;

e Desconhecimento de exportacdo e falta de suporte técnico — Trata-se de procedimentos burocréticos,

legislativos, documentais e até uma assisténcia na pos-venda.
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Também é preciso considerar as barreiras que uma empresa pode vir a enfrentar na exportacao dos seus produtos.
Essas variam desde excesso de regulamentagdes, protecionismo, impostos, a falta de transparéncia na legislacdo de
importacGes por parte do pais de destino a exportar, concorréncia local, até normas técnicas, localizagcdo geografica,
diferencas culturais e instabilidade econdmica, etc. (DABBAH, 2001; MINERVINI, 2004; SEGRE, 2009). PINHEIRO
(2002) lembra que, ao se tratar dos modos de exportacdo, um dos problemas centrais da logistica exportadora ¢ “a
tendéncia cada vez maior de importadores industriais nos paises de destino trabalhar com métodos Just in Time (no
momento certo) e de qualidade total que exigem da empresa agilidade e seguranga na entrega dos produtos” (PINHEIRO,
2002, p. 21). O que significa que a forma escolhida por parte das empresas de moda para exportar influencia de forma
direta e indireta os produtos, sobretudo os canais de distribuigdo escolhidos para o atendimento de forma eficaz. E, como
os canais de distribuicdo sdo diversos, cabe as empresas de moda adequa-los conforme suas estratégias de negécios. De
acordo com as caracteristicas do mercado a ser atendido, autores defendem dois tipos especificos de canais, conforme é
mostrado no Quadro 6:

Quadro 6 — Canais de Distribuicéo

FORMAS BIRETAS FORMAS INDIRETAS

TRANDING COMPANY
FEIRAS INTERNACIONAIS (Empresa cujas ativades sdo compra e venda,
intermediacao e comercializacao)

EMPRESA COMERCIAL EXPORTADORA
(Empresa similar a Tranding Company, mas de propor¢oes
menores)

DISTRIBUIDOR NO EXTERIOR
(intermediario que compra e revende)

AGENTES NO EXTERIOR COUNTER TRADE - Formas Mistas
(Funcionario da prépria empresa responsavel pela prospec¢ao e (Empresa cuja forma de compra e venda se da por troca -
venda dos produtos - utilizagdo ou nao de ShowRoom) para comprar algo, da-se outro)

FILIAL DE VENDA BUYER AGENT
( Seja escritodrio ou loja, vende direto ao consumidor final) (Compradores de grandes e pequenas empresas)

AFILIADAS BROKER
(Realiza venda de determinados produtos fabricados em (Intermedidrios com amplo conhecimento no segmento
outras afiliadas) que atuam e ganham sobre montante vendido)
PIGCY BACK -"Carregar nas Costas"
(Sistema de contrato de compra e venda: o produto da
empresa X pode complementar a venda do produto da
empresa Y - por isso o interesse da empresa Y)

CONSORCIO DE EXPORTACAO JOBBER
(Associagao de varias empresas para este fim, na qual
reduzem custos e riscos)
AGENTE DE VENDA
(Executivo que desenvolve contatos de vendas e tem sua
sede no proprio pais exportador)

Fonte: Adaptado de Dabbah (2001); Minervini (2004); Segre (2009).

EXPORT MANAGEMENT COMPANY
(Atua como um departamento de exportacao fora da
companhia)
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As empresas téxteis/vestuario, que dependem da sazonalidade para venda de alguns produtos especificos, devem
ficar atentas a entraves, sobretudo logisticos, pois um produto de moda tem hoje etapas de ciclos cada vez mais curtos

entre design e concepcao/producéo e venda (DILLON, 2013).

O empresario brasileiro ainda comete erros ao internacionalizar suas empresas e gasta milhGes para corrigi-los. Isso
quando ele ndo decide fechar as portas e voltar pra casa. Internacionalizacdo ndo é uma aposta, mas sim é uma
atividade de risco (como qualquer outro tipo de investimento), e pode dar muito certo. Mas também pode dar muito
errado quando é feito sem planejamento (KIBRIT, 2018, p. 1).

A colocagéo dos autores referentes aos erros mais comuns da exportacdo nos leva a refletir que para este estudo a
falta de pesquisa de mercado e estrutura inadequada pode impactar no desenvolvimento ou escolha de produtos mais

assertivos, dando importéncia ao questionamento ‘O que exportar?’.

2244 O que exportar?

Ap0s conhecer os requisitos basilares iniciais para exportar, Grisotto (2014, p. 1-5) sugere que antes de definir ‘O

que Exportar’, as empresas fagam as perguntas a segulir:

e Quais produtos ou servi¢os sdo 0s mais rentaveis do seu portfolio?

e Qual deles vocé poderia parar de produzir?

e Quanto tempo vocé sobrevive sem vender?

e Quanto tempo os socios poderiam ficar fora do negocio?

e Se 0 produto é tdo bom, por que as vendas estdo baixas?

¢ VVocé pode confiar nos relatorios que recebe da sua equipe ou dos sistemas?

e Vocé tem um Fluxo de Caixa?

Grisotto (2014) destaca que tais questionamentos devem ser feitos porque ha empresas que ndo se atentam as
informacdes relevantes antes da aplicacdo da estratégia de exportacdo dos seus produtos. Kibrit (2018) destaca que um
dos maiores erros cometidos em relacdo ao produto a ser exportado sdo empresas assumirem gque um mesmo produto que
faz sucesso no Brasil pode ser exportado sem nenhuma alteracdo. Especialistas do MRE alertam que “a empresa deve
identificar, dentro de sua linha de produtos, aqueles que atendam as necessidades e as preferéncias dos consumidores dos
mercados estrangeiros a serem explorados” (MRE, 2011, p. 18). Ou seja, a empresa deve estar atenta a tudo que esta
relacionado ao produto, desde precos praticados no exterior, processos de distribuicdo do produto no mercado alvo,
aspectos relacionados a promocéo, capacidade de producdo, embalagem, disponibilidade de transporte para o exterior,

exigéncias tarifarias e ndo tarifarias praticadas no mercado, concorréncia, etc..
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Para tanto, é fundamental que a empresa retina a maior quantidade possivel de informagdes sobre os locais para
0s quais deseja exportar. Kibrit (2018) ainda alega que para internacionalizar é preciso ‘localizar’, ou seja, um termo
técnico para adaptar um produto ao novo mercado, como restaurantes que adaptam as receitas ao novo local de atuacéo.
Para Minervini (2004. p. 31), ainda que a empresa tenha um produto com bom prego para entrar no mercado internacional,
ndo ¢ suficiente para exportar porque o produto deve ser adequado, “apresentar beneficios e vantagens de impacto”.

Definido o local onde deveré atuar, cabe a empresa buscar informacgdes com os 6rgaos responsaveis de pesquisas
econdmicas sobre o mercado que quer atender. E, ao conhecer as condi¢cBes do mercado, a empresa terd uma série de
informacgdes que poderdo influenciar na decisdo de quais produtos exportar. O programa online desenvolvido pelo
Ministério da Economia do Governo Brasileiro destaca questdes que norteiam as empresas em relacao a essas informacdes
(ME, 2019, p. 1):

e Vocé conhece as condigdes do mercado internacional para seu produto, os volumes que séo comercializados,
para onde e por quem?

e O preco pelo qual é exportado por cada pais para cada um dos mercados? Os custos de frete?

e Quem sdo seus concorrentes, as caracteristicas dos produtos concorrentes?

e O produto apresenta caracteristicas de expansao, estabilidade ou declinio no consumo? Existem barreiras
comerciais? E possivel beneficiar-se de taxas preferenciais?

e \V/océ sabe formar o preco de exportacdo de seu produto?

Quando héa conhecimento do mercado em aspectos econdmicos, politicos e sociais é possivel maior assertividade
na escolha de quais produtos exportar dentro do portfdlio ou até mesmo a possibilidade da criacdo de novos para atender
0 mercado, haja vista a burocracia que é inerente em negdcios e pode impactar diretamente nos produtos de uma empresa.
O Sebrae (2014) realizou uma pesquisa de comércio exterior voltado para confeccdo téxtil, de forma a instruir as
organizaces do setor com informacdes referentes a barreiras técnicas, tarifarias e acordos preferenciais entre os paises. O
resultado desta pesquisa pode auxiliar uma empresa a definir desde o tipo de produto, novas possibilidades e até conhecer
0S paises concorrentes, como também a propria viabilidade de exportacdo para o pais em especifico.

De forma sucinta, segue o exemplo de artigos em jeans da pesquisa citada, cujo destino para exportacdo seria 0s
EUA, conforme Quadro 7:
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Quadro 7 — Dados para Exportar EUA — Pesquisa de Comércio Exterior Confeccédo e Téxtil

PESQUISA DE COMERECIO EXTERIOR
S5EGCMENTO JEANS

BARREIRAS
BARREIRAS TARIFARIAS E CORRENTE PRINCIPAIS VALORES DE
TECNICAS ACORDOS DE COMERCIO || EXPORTADORES IMPORTAGAO

PREFERENCIAIS

2 Brasil no 20° no Bangladesh,
Este produto nao . . e
3 P ranking de china, Vietna,
- é beneficiario do e i
N/T - Nao fornecedores Itélia, Portugal, 2951 milhdes de
Acordo SGP ’
constam . deste segmento Alemanha, délares (2012)
(Sistema Ceral de R
ao mercado Canada, Sri Lanka

Preferéncias) : :
norte-americano e Cingapura

Fonte: SEBRAE (2014, p. 241-247).

Conforme os dados expostos, 0 vestuario em jeans brasileiro ndo esta entre 0s principais exportadores para o pais
norte americano. O que para uns seria um risco investir no segmento para o pais em questdo, para outros demonstra ser
um nicho de mercado a ser explorado, o que demandaria estudo aprofundado de mercado, concorréncia e produtos afim.
Recomenda-se buscar entendimento de que forma poderia o jeans brasileiro ter maior aceitacdo por parte dos americanos
— independente do preco, visto que o jeans é um artigo que ndo possui o0 beneficio do Sistema Geral de Preferéncias (SGP),
tornando-o mais caro em relacdo a concorréncia. O Sistema Geral de Preferéncias (SGP) é um sistema de beneficiamento
de reducdo total ou parcial de tarifas para alguns produtos/servicos (GABRIEL, 2004), e conforme explanacdo do MDIC
(2018, p. 1), 0 SGP foi concebido para que mercadorias de paises em desenvolvimento pudessem ter acesso aos mercados
desenvolvidos, facilitando as etapas dos processos. Uma das regras para tal concessdo de beneficio pressupde que o
produto seja totalmente originario do pais exportador (MDIC, 2018) e, em relacdo aos artigos de vestuario brasileiro, ha
0 uso de matérias-primas importadas de outros paises.

Conforme pesquisa realizada por Santoro (2012), em relacdo ao uso de matérias importadas, consta:

[...] Em unissono, sentem-se insatisfeitos diante da miriade de mercadorias nacionais que lhes sdo oferecidas. Essa
insatisfacdo é justificada de forma genérica, partindo de um sentimento desgostoso em relacdo a industria téxtil
nacional em diversos aspectos, tais como o pouco atraente custo-beneficio (ao comparar design/qualidade/prego); a
falta de variedade no tocante & estamparia e mesclas de fibras em tecidos que poderiam gerar composi¢es com toque
e aspecto mais surpreendentes; e, por fim, a falta de novidades nas diferentes opcoes de beneficiamento (SANTORO,
2012 p. 90).

Em outras palavras, o empresario do setor da moda brasileira busca aumentar competitividade dos produtos e obter
melhor pre¢o com subitens que ndo estariam de acordo com os requisitos do SGP, ou seja, importados porque muitas
vezes sd0 mais baratos comparados com os nacionais, entrando com isso em um circulo vicioso de busca na baixa de pre¢o

em uma ponta e na outra ponta o aumento no valor final do produto devido as taxas — tanto de importa¢do quanto de
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exportacdo. E isto ja é sentido pelas marcas que ja atuam na exportacdo dos seus produtos, como o caso da marca de
Raquel Davidowicz em entrevista para o jornal Estaddo (2015), ressaltando que o produto brasileiro tem alto custo devido
a um sistema tributario complexo, onde “vocé compra imposto e vende imposto o tempo todo. Quando o produto fica
pronto, ele tem uma bagagem que est4 1a. E inerente” (DAVIDOWICZ, 2015, p. 7). Para Gabriel (2004) esse sistema de
concessdo de tarifas (SGP) é subaproveitado pelas empresas brasileiras, dado o desconhecimento do beneficio e suas
regras, mas observa que os paises que atendem o mercado tém caracteristicas que vao além de preco e qualidade, haja
vista que os paises em desenvolvimentos citados na pesquisa também nédo serem beneficiarios do SGP (SEBRAE, 2014).

Outro aspecto importante em relacdo a defini¢do de quais produtos exportar sdo as informacdes a respeito da cultura
do pais destino. Daniels (1996) sobressalta que “A realizacdo de uma adaptacdo cultural implica mais do que fornecer
produtos e servigos para 0 mercado. Significa entender como os produtos e servigos seduzem os clientes e sua cultura”
(DANIELS, 1996, p. 68). Esse “seduzir clientes” em um contexto cultural é levar as caracteristicas da cultura em
consideracdo ao determinar o que deve ser exportado para esses novos clientes. As empresas devem levar 0s paises para
uma maior integragdo econémica, porém ter conhecimento da cultura do mercado-alvo e traduzir em atributos culturais
significa oferecer produtos adequados as necessidades dos consumidores, respeitando o contexto no qual estdo inseridos,
0 que leva a reflexd@o dos requisitos basicos e o diferencial em produto para atender novos mercados, porem cabe melhor

analise quanto ao objetivo deste estudo: produtos do vestuario.

2.2.5 Critérios para Exportacdo de produtos do Vestuario e Moda

Segundo Matharu (2011, p. 6) vestuario pode ser descrito como algo que protege o corpo, onde a funcéo prevalece
sobre o estilo ou a forma estética; enquanto moda é lancada ao menos duas vezes por ano, governada por mudancas de
estilo/material/detalhes, onde o estilo se sobrepde a funcionalidade.

Apesar das diferencas, com o passar dos anos o mercado téxtil/vestuario tornou mais visivel a indivisibilidade do
vestuario e da moda devido a propria mudanca e conscientizagdo do consumo. Comprar uma peca de vestuario para fins
funcionais ja ndo é mais como anteriormente e a decisdo de compra passa agora por questionamentos primarios sobre as
caracteristicas tecnoldgicas, conceito, estilo e até estética para 0 uso — 0 que antes estava somente aplicado a compra de
itens de moda. E muito dessas exigéncias foram consequéncias da prépria globalizacao, pois a facilidade na comunicacéo
e derrubada de fronteiras aumentaram a oferta de produtos, tecnologia e desejos de consumo, forcando novas estratégias
de negdcios, inclusive sobre pecas ditas funcionais.

Uma peca de vestuario vendida em um determinado local do globo terrestre, tendo sido criada e desenvolvida em
outro, tornou-se td0 comum gragas ao impacto na comunicagdo e avango tecnoldgico advindos da globalizagdo, que
empresas de moda tém utilizado da estratégia de internacionalizar exportando seus produtos de forma crescente. E isso
obriga as empresas a buscarem estratégias inteligentes para atender um mercado competitivo como a industria da moda

global — levando as organizagdes a olharem primeiro para dentro do seu proprio negocio antes de encarar o mercado fora.
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Para a exportacdo de produtos de moda e vestuario é fundamental o conhecimento a respeito do portfolio de
produtos dentro do mercado de origem para, em seguida, iniciar a etapa seguinte quanto & preparacdo da empresa em
relacdo aos produtos a serem exportados. A respeito dessa informagdo, Levitt (1983) assevera que “muitas empresas
tentaram padronizar a pratica mundial exportando produtos e processos domésticos sem acomoda¢do ou mudancas, e
fracassaram irremediavelmente” (LEVITT, 1983, p. 205).

Os autores Dabbah (2001) e Minervini (2004) conceberam um checklist citando os requisitos basilares relacionados

a produtos do vestuario para fins de exportacdo, como mostra o Quadro 8:

Quadro 8 — Requisitos Basilares para Exportacdo de Produtos do Vestuario

REQUILSILT®S BASILARES

MATERIAS-PRIMAS E COMPONENTES (E PROIBIDOS)
TAMANHO (DIMENSOES) E CONFECGAO EXIGIDAS
EXIGENCIA DE QUALIDADE E AJUSTES ERGONOMICOS

IDENTIFICAGCAO, EMBALAGEM E IMAGEM DA MARCA
DESEJADA

SISTEMA DE TRANSPORTE UTILIZADO
GAMA DE MODELOS E CORES (PREFERIDAS E PROIBIDAS)

PERFIL DOS USUARIOS E SERVIGOS EXIGIDOS

VOLUME DE PRODUGAO NECESSARIOS E CUSTOS DE
PRODUGAO ACEITAVEIS

Fonte: Adaptado de Dabbah (2001) e Minervini (2004).

Para tais itens citados, 6rgdos como Sebrae (2018), APEX-Brasil (2019) e o MRE (2019) sdo unanimes em
delinear que ha as normas técnicas e regulamentacdes e que empresas téxteis e vestuario devem segui-las a fim de obter
éxito nas exportacoes, porque sdo relevantes para tomada de decisdo em relagdo ao desenvolvimento de novos produtos,
reposicionamento dos ja existentes e até mesmo diferenciagdo desses produtos no mercado-alvo.

No Brasil existem atualmente 118 normas técnicas distribuidas em catalogos setorizados disponiveis para MPE’s
pela ABNT em parceria com Sebrae, que contém informac@es relevantes para adequacdo dos produtos para exportagao
em todos os quesitos do checklist mencionados pelos autores Dabbah (2001) e Minervini (2004) anteriormente. Tal

convénio entre os 6rgdos possibilita 0 acesso direto a essas normas que foram “desenvolvidas pelo setor e focadas no
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produto e processo, que permitirdo as empresas inovarem e tornarem-se mais competitivas”, permitindo, assim, que as
empresas exportem com qualidade (ABNT, 2019).

Cada pais possui normas pré-estabelecidas por seus respectivos 6rgdos regulamentadores. Fica, porém, a cargo da
empresa a busca pelas informac@es para adequar os produtos ao pais de destino. E, quanto a adequacgdo de produtos de
vestuario aos padrdes internacionais preestabelecidos, Katayama (2016) aponta o atendimento as exigéncias técnicas. Para
Joselma Carvalho, técnica do Sebrae, “quando uma empresa se sente preparada para exportar, o primeiro passo € ter
conhecimento das exigéncias técnicas do pais do qual vai exportar o produto” (SEBRAE, 2018, p. 2). E 0 ndo cumprimento
as tais exigéncias e normas preestabelecidas pode acarretar a ndo permissdo da comercializagéo.

A fim de maior entendimento, segue a diferenca entre norma e regulamento:

Quadro 9 — Diferenca entre Norma e Regulamento.

NORMA TEENIEA

FECNICcS

Documento aprovado por uma instituicdo reconhecida,
que prevé, para um uso comum e repetitivo, regras,
diretrizes ou caracteristicas para os produtos ou processos e
métodos de producdo conexos, e cuja observancia nao é
obrigatéria. Também pode incluir prescricoes em matéria
de terminologia, simbolos, embalagem., marcacdo ou
etiquetagem aplicaveis a um produto, processo ou método

Documento aprovado por érgaos governamentais em que
se estabelecem as caracteristicas de um produto ou dos
processos e métodos de producado com eles relacionados,
com inclusdo das disposi¢cdes administrativas aplicaveis e
cuja observancia é obrigatéria. Também pode incluir
prescricbes em matéria de terminologia, simbolos,
embalagem. marcagdo ou etiquetagem aplicaveis a um

de produgao, ou tratar exclusivamente delas. produto, processo ou método de producdo, ou tratar

exclusivamente delas.

Fonte: Adaptado de SEBRAE (2018).

Ainda para a especialista do Sebrae vale ressaltar que, diferentemente do regulamento técnico, as hormas técnicas
ndo inviabilizam a venda, mas podem diminuir a participacdo da empresa na comercializacdo. E a cautela referente as
normas e regulamentos deve ser a mesma em relacdo as medidas padrdo do mercado.

No Brasil, a tabela de medidas para confeccdo de roupas € regulamentada pela Associacdo Brasileira de Normas
Técnicas (ABNT). O Comité Brasileiro de Téxteis e Vestuario (CB-017) é responsavel pela padronizagdo das medidas
para diferentes perfis de consumidores de moda no pais e desde 2015 j& sabia-se que as instituicbes como Sebrae,
Associacdo Brasileira do Vestuario (ABRAVEST) e ABNT estavam trabalhando em conjunto na pesquisa e estudo a fim
de padronizar as medidas do vestuario brasileiro. O Centro de Tecnologia da Industria Quimica e Téxtil (CETIQT) ja
havia realizado um estudo antropométrico porque, devido ao fato do Brasil ser um pais miscigenado, com corpos e bi6tipos
diferentes, o que dificulta a padronizacdo (AUDACES, 2015).



49

Em 2011 foi elaborado o Selo de Qualidade da ABRAVEST, que visa garantir que a peca do vestuario adquirida
pelo consumidor siga os padrdes da ABNT (ABRAVEST, 2011). Para Roberto Chadad, presidente da ABRAVEST e do

Instituto Brasileiro do Vestuario (IBV):

Boa parte das 5,5 bilhdes de pegas que estdo no mercado ndo tém um padréo [...] Apesar de a etiqueta com o tamanho
ser obrigatoria, a padronizagdo das medidas ndo é. Depende de cada confecgdo. Um vestido 44 de uma determinada
marca pode, por exemplo, equivaler a um 40 ou mesmo 46 de outra. Usa-se como referéncia apenas cintura e busto,
0 que ndo é suficiente (ABRAVEST, 2011, p. 1).

Ainda para o presidente, essa € mais uma medida para melhorar o ambiente de negdcios. E as vantagens de estar
adequados as normas e a obtencéo do selo sdo (ABRAVEST, 2019, p. 1):

Estimular a melhoria da qualidade dos produtos de vestuario nacionais, garantindo que a peca de vestuario

adquirido pelo consumidor segue os padrdes da Associacdo Brasileira de Normas Técnicas (ABNT);

Aumentar as possibilidades de exportacéo;

Diminuir o custo de producao;

Beneficiar o consumidor com produtos diferenciados;

Garantir que as empresas certificadas ndo utilizam trabalho escravo ou trabalho infantil em sua méao de obra.

Essa padronizacdo de medidas ja acontece em outros paises como EUA, alguns da Europa e Japdo. O que faz com
que a padronizacdo das medidas brasileiras facilite a vida do consumidor quando for preciso identificar os tamanhos
equivalentes aos internacionais, assim como beneficia as exportacGes e compras online (ABRAVEST, 2011, p. 1). E, ao
se referir em compras online, o Brasil vem se destacando no cenario internacional, pois o nimero de e-consumidores
cresce a uma porcentagem que pode chegar a 20% ao ano (SEBRAE, 2015 p. 7; E-COMMERCE.ORG, 2014, p. 1), dados
importantes para fins de exportacdo de produtos. Em vista disso, € possivel encontrar a tabela de medidas internacionais
com Sebrae e a ABRAVEST (2011), cabendo entdo as empresas utilizarem as medidas e identifica-las conforme as

regulamentaces (etiquetas, tags, embalagens). Para especialistas do Sebrae:

O ideal é buscar as medidas utilizadas por empresas que comercializam produtos similares aos seus, por exemplo, se
for exportar uma legging esportiva, o empreendedor pode buscar na Nike, Adidas e outras empresas do segmento, que
atuam nos EUA (SEBRAE, 2014, p. 3).

Os dados obtidos na analise dos mercados, concorrentes e do perfil/biotipo do consumidor podem dar suporte para
auxiliar na adequacg&o de produtos, como aconteceu no caso da marca mineira Candida Maria. Em entrevista concedida a
Julia Phittan para a Revista Pequenas empresas, Grandes Negdcios (PEGN), em 2013, a proprietaria Candida Bomfim,

que desenvolve produtos em malha suplex feminino, ajustou a modelagem (no caso, aumentando comprimento das regatas
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e calcas leggings) para atender as americanas, partindo de pesquisas no mercado local avaliando os concorrentes e seus
produtos, além do publico-alvo (BONFIM, 2013, p. 3).

Ainda seguindo tais regulamentos técnicos € preciso levar em consideracdo itens que se referem aos insumos
diretos, como tecidos e aviamentos utilizados na colecdo de vestuario. No caso de Portugal, por exemplo, ha exigéncias
quanto ao tipo de fibra empregada na confeccdo, informacdes sobre uso de niquel utilizado em ziperes, bot6es, etc., e até
sobre uso de corantes azoicos, “a fim de proteger a satde da populagdo europeia que, numa exposi¢do prolongada a estas
substancias, se tornaria suscetivel contrair cancer” (INMETRO, 2019, p. 1):

Outros requisitos correspondem a rotulagem e a embalagem. As informagdes exigidas quanto a etiquetas das roupas
que serdo exportadas para os EUA, por exemplo, seguem duas leis separadas pela Federal Trade Commission (Comissao
Federal do Comércio) — FTC (HARMS, 2019):

1. O Textile and Wool Acts (Atos Téxteis e L&), que exige rotulos que contenham quatro informacoes referentes
a peca de vestuario: composicao, pais de origem, fabricante e importador ou revendedor.
2. A Care Labeling Rule (Regra de Rotulagem), que exige que as instru¢fes de cuidados para a peca tambem

sejam informadas.

Outro importante tipo de regulamentacdo, por exemplo, € o da European Chemicals Agency (ECHA, 2020). A
Agéncia Europeia de Produtos Quimicos € um 6rgao regulamentador que ajuda empresas a cumprir a legislacdo europeia
aplicavel aos produtos quimicos (tanto para importacdo quanto exportacdo). Como € o caso do REACH (Registration,
Evaluation, Authorisation and Restriction of Chemicals), em portugués: Registro, Avaliacdo, Autorizacdo e Restri¢do de
substancias quimicas, que visa protecdo da satide humana e do meio ambiente contra possiveis efeitos causados pelo uso
de substancias quimicas que podem ser encontradas em produtos do vestuario ou beneficiamento do mesmo. E é uma das
leis ambientais mais abrangentes e predominantes criadas na Europa (ECHA, 2020, p. 1). E todas as informaces exigidas
pelos respectivos o0rgaos regulamentadores devem estar contidas nas etiquetas e embalagens.

Exportar para outros paises — que exigem alta qualidade nos produtos — obriga a empresa a adequar-se as hormas
estabelecidas e as exigéncias técnicas (SEBRAE, 2016). Esta adequacao causa um progresso por parte dos diversos setores
da empresa, porque ha uma busca por parte da empresa pela adocdo de novas tecnologias e controle nos processos que
melhoram a competitividade da empresa em nivel nacional. Portanto, para atendimento e controle de qualidade, é preciso

integracdo de todos 0s processos envolvidos até o produto final, resumido em quatro itens (SEBRAE 2016):

Escolha de aviamentos adequados (tecidos, linhas, aviamentos);
Equipamentos utilizados;

Anadlise do fluxo produtivo;

M w0 bp e

Melhoria continua.
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O custo de criacdo, fabricacdo e entrega de vestuario brasileiro é alto, em funcéo dos tributos que se acumulam
desde o produtor até o vendedor final. O nimero circunda os 34,67% no custo, segundo dados do Instituto Brasileiro de
Planejamento Tributario (IBPT) (SINTEX, 2011), o que dificulta MPEs manterem um padrao de qualidade exigido pelo
mercado internacional, induzindo-as a buscar estratégias de inovacao e identidade de produto frente a concorréncia a fim
de compensacéo da alta do preco final ou muitas vezes desistindo de atuar em mercados estrangeiros.

Para 0 ME (2019), as empresas estdo acostumadas a precificar seus produtos conforme o mercado interno, mas,
quando o assunto é mercado internacional, “a composi¢ao do prego de exportacdo deve considerar novos elementos, bem
como excluir outros que nao incidirdo nas vendas externas” (ME, 2019). O Sebrae (2015) reforca que a determinagéo do
preco do produto a ser exportado é decisivo para a conquista e permanéncia no mercado e ainda cita quais fatores

interferem no preco do produto a ser exportado. Sao eles:

e Embalagem interna e de exportacao;

e Frete interno e internacional — dependendo do International Commercial Terms (Incoterms), traduzindo,
Termos Internacionais de Comercio utilizado;

e Taxas portuarias e aeroportuarias;

e Servicos de despachante e aduaneiro, etc.

Outros aspectos apontados para este estudo referem-se a agregacdo de valor de design através de uma inovacao
continuada (KATAYAMA, 2016), onde produtos de vestuario brasileiros voltados para exportacdo poderiam investir
como diferencial. Uma amostra de sucesso ocorre com as exportacdes de vestuario para os Emirados Arabes Unidos. Para
Daniel (2016; 2017), a moda brasileira ganhou 0 mercado arabe por causa da agregacao de valor em design, matéria-prima
com trabalho artesanal, cores e estampas, com caracteristicas brasileiras. Este resultado é confirmado em numeros: de
janeiro a maio de 2017 a exportacao para a regido cresceu 21,7% em comparagdo com o mesmo periodo do ano anterior
(ABIT, 2017).

Segundo o estudo de diferenciacdo e competitividade de Sutter et al (2016), o processo de producéo de produtos

diferenciados de vestuario deve seguir estas variaveis:

¢ Qualificacdo e habilidades técnicas da méo de obra;
e Design e estilo capazes de diferenciar o produto de moda — o design deve adicionar valor por meio da inovacao,
diferenciacédo e qualidade que gera ao produto;

e Acesso a tecnologia compativel com os produtos desenvolvidos.
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Design e estética sdo fundamentais ao se tratar de produtos de moda, mas Daniels (1996) inicia seu enfoque citando

que:

A realizacdo de uma adaptacdo cultural implica mais do que fornecer produtos e servicos para o0 mercado. Significa
entender como os produtos e servigos seduzem os clientes e sua cultura. [...] adaptar ou modificar produtos e servicos
adequando-os ao local pode incluir qualquer acdo que vai de atribuicdo de nomes para os produtos até seu projeto e a
realizacdo de formas diferentes (DANIELS, 1996, p. 68-69).

Entretanto, o processo de desenvolvimento de produto de moda e design deve levar em conta elementos como
globalizacdo cultural e a inter-relagdo com as economias mundiais, além da busca pela sustentabilidade, o impacto
ambiental e suas consequéncias, assuntos pertinentes em todos 0s &mbitos e ndo somente de moda. (SUTTER et al. 2016,
p. 178)

Embora as tendéncias de moda sejam propagadas por todo globo através dos meios de comunicacdo, ha de se ter
em mente que determinadas culturas sdo sobrepostas a quaisquer tendéncias ou comportamento langcadas no mercado,
como por exemplo visto no estudo de caso da marca H.Stern (marca de joias brasileira) em relacdo a possibilidade de
comercializar na China — cujos atributos ressaltados pela propria marca quanto a imagem e ao produto ainda nao sdo
valorizados pelo mercado chinés porque “no despertar do consumo de luxo, o consumidor chinés ainda prefere pedras
grandes a estilo e usa joia mais por ostentacdo do que por autogratificagdo” (COSTA et al. 2011, p. 1). Ou seja, uma
sugestdo do autor seria adequacéo a cultura sobre os produtos para atender com éxito o consumidor.

Guglielmetti (2015) em artigo para revista online cita que “O que os gringos procuram em um produto daqui vai
além dos motivos tropicais. Marcas exportam suas colec¢des fugindo do cliché, mas cheias de identidade ¢ brasilidade.”
(GUGLIELMETTI, 2015, p. 1). Para a autora, diferencas culturais muito distintas da cultura brasileira podem atrapalhar
as exportacdes. As principais diferencas que as empresas de vestuario devem se inteirar com maior profundidade podem

ser mais bem visualizadas no Quadro 10:
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Quadro 10 — Principais Diferengas da Moda pelo mundo.

A Europa nao costuma comprar tecidos de poliéster, preferindo pagar mais para
ter uma peca em tecido natural. Gostam de uma peca brasileira, mas pedem
EUROPA alteracbes para que o produto se adeque. Os biquinis brasileiros sao
considerados muito pequenos e as calcinhas precisam ter um corte com
"bumbum europeu®, ou seja, um pouco maior que o brasileiro.
No Japao. a procura é produtos criativos e diferentes, ndo necessariamente
JAPAO pela matéria-prima utilizada. Diferentemente da Europa, o poliéster é bem
aceito, mas os grandes hits da moda brasileira ndo costumam agradar as
japonesas. Vestidos colados, decotes profundos e recortes que mostram o
corpo ndo vendem bem, evitando portanto tudo que é sexy.

O Oriente Médio é uma das regides que mais pedem alteragdes em produtos
da moda brasileira. Solicitam ampliacdo de mangas. aumento no

ORIENTE MEDIO comprimento das saias e adaptagdo de decotes, tudo para cobrir mais o
corpo. Fibras sintéticas tém pouco espaco e os mercados arabes normalmente
consomem trabalhos mais elaborados, com tecidos, acabamentos e acessorios
rebuscados.

O biquini brasileiro para entrar nos Estados Unidos precisa ser adaptado para
o "bumbum americano', cuja modelagem é ainda maior que o europeu. A
ESTADOS UNIDOS modelagem brasileira até tem espaco. mas em volume reduzido. Por ser um
pais muito grande, diversos e diferentes grupos sociais e culturas distintas
apresentam seus gostos peculiares, mas é o prego que fala mais alto.

As novelas brasileiras exibidas em alguns paises, por exemplo, ajudam a alavancar
as vendas. Sdo paises que tem costumes similares aos brasileiros. Consegue-se
i entrar no mesmo periodo de vendas do Brasil. entrando no mesmo clima e
AMERICA DO SUL estacédo do ano. A diversidade é grande, mas a mulher latina (exceto no Chile e na
Argentina) tem gosto forte por estampas e modelagens sensuais. A moda praia é
um dos nichos que ainda precisam de adaptag¢do - paises vizinhos usam o

"bumbum americano”.

Fonte: Adaptado de Guglielmetti (2015).

Cabral (2013) pontua que:

Quando pensamos que, apesar de sermos brasileiros, temos diferencas quase astrondmicas entre n6s e quem que vive
em outro estado, compostas por historias tdo diversas da nossa, devido a etnia, posi¢do social, clima e costumes
alimentares, como podemos falar em algo do tipo “identidade da moda brasileira”? (CABRAL, 2013, p. 1)

O autor ainda analisa que o Brasil ja era um pais globalizado no inicio do século 19, mas que diversas etnias foram
se juntando com as que ja se encontravam no pais e se distribuindo pelas diversas regides (CABRAL, 2013), e que,
portanto, levanta o questionamento se ha uma real identidade brasileira. Em contrapartida, o Caderno de Tendéncias que
se tornou livro, +B Inspiracéo Brasil, coordenado pela autora Rose Andrade, em parceria com a Associacdo Brasileira de
Estilistas (ABEST), reuniu informagdes em imagens e descrices sobre a real identidade brasileira reconhecida

internacionalmente, que foi descrita por Pavam e Zibetti (2017) como:

Uma leitura moderna e contemporanea do sentimento, das riquezas naturais e culturais e da alegria do povo brasileiro,
explorando a identidade nacional para além do verde-amarelo, decodificando elementos caracteristicos da nagdo que
possam vir a ser uma proposta de inspiragdo para os designers de moda]...] A miscigenacéo é o traco que mais define
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a identidade brasileira, que através de diversos modos de ser e de viver, acabou gerando novo jeito de olhar o mundo
e de selecionar nossa melhor roupagem (PAVAM e ZIBETTI, 2017, p. 6).

Palomino e Joory (1994), ainda em 1994 como redatoras da Folha S&o Paulo, levantavam o questionamento em
meio ao aparecimento de uma identidade brasileira no desfile de algumas marcas ainda no precursor do S&o Paulo
FashionWeek, o Phytoervas Fashion. Ainda no mesmo artigo, Tufi Duek, estilista, responde sobre o tema, que cabe aos

tempos atuais:

O Brasil hoje estd passando por um momento de amadurecimento da moda e também dos estilistas, que estdo
percebendo que sdo capazes de realmente criar algo novo, com a nossa cara, nosso clima, nossa situagdo
socioecondmica e cultural. Os japoneses, belgas e americanos recentemente passaram por esta situacdo e 0 mundo
todo percebeu. Hoje sdo grandes polos exportadores da prépria cultura fazendo frente dos tradicionais mercados
europeus [...] acredito que somos capazes de conquistar um espaco internacional. O adotar aspecto regionalista ou
ndo, vai de cada estilista mostrar o seu trabalho com uma identidade prépria (DUEK, 1994, p. 2)

As empresas cabe entdo a responsabilidade de decidir, em determinado momento, se estdo ou ndo dispostas a
renunciar caracteristicas especificas de um produto que tem boa aceitagdo no mercado local para adaptar aos mercados
estrangeiros, independentemente da identidade brasileira explicita ou ndo em seu portfolio. E que essas caracteristicas,
tangiveis ou ndo, devem estar adequadas as exigéncias, como ratifica Camargo (2018), que além de verificar os
regulamentos especificos para garantir as certificaches necessarias para exportar, que as empresas do setor do vestuario

devem se atentar guanto:

e A traducdo de websites e materiais de marketing: pois se deve tomar cuidado quanto a traducio do nome do
produto no idioma local;
e Revisar patentes e marcas registradas;

e Iniciar testes e revisao de garantia de qualidade desses produtos com base em padrdes locais.

Ao se tratar de produtos de vestuario, a inovacdo pode vir a ser um diferencial para que empresas que desejam
exportar. E todos os critérios ja anteriormente citados para exportacdo de produtos, hd de destacar a necessidade de
entender que o design e todo seu estudo aplicado aos negocios pode fornecer elementos e ferramentas para auxiliar no
planejamento mais adequado e estratégias de negdcios mais assertivas, para que possam nao somente agregar valor ao

produto, como também atingir altos niveis de reconhecimento no mercado — tanto de origem quanto de destino.

2.3  GESTAO DO DESIGN

As mudangas da sociedade ao longo do século, como abertura de mercados, novas tecnologias, modos de

comunicagdo, resultam em mudanca constante do comprar, produzir e fazer os negocios. Com a aceleragdo dos processos
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da globalizagdo, as empresas atualizam constantemente 0os modelos de negdcios para se manterem efetivas no mercado,
desviando diariamente da concorréncia para atender consumidores exigentes com produtos cada vez mais competitivos,
de qualidade e seguranca ao melhor preco. Peters (2000) dizia, ja no inicio do século, que todas as mudancas, inclusive as
tecnoldgicas, irdo reconfigurar os processos de negdcios e a busca por uma vantagem competitiva — uma questao de
sobrevivéncia individual e organizacional — se tornara sempre mais frenética (PETERS, 2000, p. 8). O autor acredita que
0 design, atualmente a preocupacdo de poucos, serd cada vez mais visto por muitos como uma oportunidade incomparavel
de diferenciacdo. Talvez sera percebido como a oportunidade nimero um. E isso acontece porque “o design deixou de
ser sO uma questio estética passando a colocar sua criatividade em prol do negdcio da empresa” (AVEDANO, 2015, p.
2).

Atualmente as empresas passam a ter a necessidade vital de coordenar, de forma criativa e integral, tudo que faz
parte do processo de criacdo e desenvolvimento de produtos ou servigos, a fim de atender um objetivo com agilidade e
eficiéncia. Avedafio (2010, p. 1) diz que: “empresas perceberam, ha um bom tempo, que para ganhar o mercado devem
ter ndo s6 um produto com excelente design, mas também a gestdo deste design deve ser estratégica dentro dos proprios
negocios”.

Gerenciar as variaveis socioculturais, tecnologia, qualidade, rapidez na entrega e na comunicacdo ganhou novo
valor ao desenvolver produtos. Nesse contexto, a gestdo do design se faz presente e adquire maior importancia para as
empresas, pois 0 foco passa a ir alem dos produtos e inclui processos, clientes e a propria organizagao, com seus valores,
propdsitos e objetivos. E como definir gestdo do design? Muitos autores e profissionais ao longo dos anos tém buscado
delinear a gestdo do design sob diversas perspectivas, sejam elas conceituais, académicas ou profissionais, como mostra

alguns destes conceitos no Quadro 11:
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Quadro 11 — Defini¢Ges de Gestdo do Design.

A gestao do design ocupa-se do desenvolvimento. organizacao, planejamento e
controle dos recursos relacionados ao uso humano dos produtos.
comunicagoes e ambientes. A gestdao de design coordena as atividades da POWELL, 1998, p.19-20

empresa para que essas a percepgdao e melhora dos produtos possam
acontecer.

Planejar e coordenar as estratégias correspondentes aos objetivos e valores da
empresa, motivar os empregados e controlar os trabalhos, assegurando que WOLF, 1998, p.18
cumpram com os objetivos, com os prazos e os custos planejados

E a arte e a ciéncia de capacitar o design para aprimorar a colaboracéo e a
sinergia entre “design" e "negdcios” para melhorar a eficacia do design. DMI, 2020 p.
Simplificando, o gerenciamento de design é o lado comercial do design

Gestao do Design € o gerenciamento bem-sucedido de pessoas, projetos
processos e procedimentos que estdo por tras da criagdo de produtos, BEST. 2012, p.8
servigos, ambientes e experiéncias que fazem parte da nossa vida diaria.

A ideia é fazer um diagndstico e propor inser¢oes estratégicas do design em
todas as areas, atividades, processos, produtos, conceitos, cultura e no que FASCIONI, 2017, p.1
mais for possivel. Inocular o design no sangue corporativo

Fonte: Elaborado pela autora (2020).

Nitzsche (2016) corrobora com Avedaiio (2015) ao citar que, “o design ndo € mais uma estética que se aplicava ao
final do processo. Design ¢ o proprio processo” (NITZSCHE, 2016, p. 1), 0 que fomenta as empresas a pensarem na inter-
relacdo dos envolvidos no processo, necessitando assim da gestdo do design. Para Peters (2000, p. 8), “o design
excepcional deve ser difundido — um atributo encontrado em todas as atividades, em todos os cantos da corporacdo e em
tudo o que a corporacao cria”.

Tetsuyuki Hirano, presidente da Hirano & Associates Inc. — empresa de geracéo de valor em design — cita que “a

gestdo do design € uma atividade holistica e de longo prazo, abrangendo todos os niveis das fungdes corporativas” (DMI,
1998, p. 17, tradugdo nossa) e conclui:

[...] Produtos, comunicag¢des, ambientes e servigos podem ser tratados como um sistema”. NOs usamos os conceitos
de "ponte"” e “rede" para expressar esse senso de conectividade em todo o seu poder estratégico - isto é, funcdes de
design em todas as atividades corporativas, bem como em projetos do inicio ao fim. Incorporar o design em todos o0s
processos de desenvolvimento no dia a dia ajuda as empresas a evoluir em resposta a novas oportunidades e condi¢oes
imprevistas em instaveis mercados|...] (Tetsuyuki Hirano — DMI, 1998, p. 17, traducdo nossa).
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Sohrab VVossoughi, presidente da Ziba Design, complementa:

A gestdo do design conecta uma empresa ao mundo ao seu redor [...]A gestéo do design é como conduzir uma orquestra
em que cada individuo toca notas diferentes. Quando guiadas e modeladas por um condutor, essas notas diferentes
tornam-se uma bela musica (Sohrab Vossoughi — DMI, 1998, p. 19, traducao nossa).

Sendo assim, a gestdo do design coordena e supervisiona o trabalho de toda uma equipe para que as atividades do
processo sejam qualificadas e que, juntas, gerem ndo somente valor, como também atinjam o objetivo desejado. Para West
e Coutinho (2012, p. 64), “a gestdo do design ndo substitui a visdo empresarial, mas propde um novo enfoque para a
resolucdo de problemas, busca de novas ideias, processos, produtos, servigos e marcas”. Por essa razdo a gestao do design
surge como fator estratégico nas empresas, as quais dependem da sua criatividade para se diferenciar no mercado. Deve
estar no nucleo da empresa, na sua filosofia, na fase onde se concebem o0s projetos, concretizando-se por meio de
estratégias, identificando oportunidades, interpretando as necessidades do cliente, contribuindo assim com o sucesso do
negaocio.

Um estudo com empresas dinamarquesas, em 2003, da National Agency Enterprise and Housing (2003), destaca

os efeitos econdémicos do design, cujos autores citam:

O design compensa. As empresas que adotam uma abordagem abrangente ao design fazem mais dinheiro e geram
mais exportacdes do que empresas que nao usam design. [...JQuando falamos de design, queremos dizer estratégias,
desenvolvimento e estilo de design - tudo o que ocorre antes da producdo ou implementacdo dos produtos
(NATIONAL AGENCY ENTERPRISE AND HOUSING, 2003, p. 3).

O estudo é claro quanto aos beneficios do design e tudo que compete a gestdo nas empresas. E 0s nimeros podem
confirmar (NATIONAL AGENCY ENTERPRISE AND HOUSING, 2003, p. 4., traducéo nossa):

e Aumento de 40% na receita bruta das empresas que experimentaram um aumento na atividade de design;

e Exportaram 34% do faturamento contra os 18% das empresas que adotaram comportamento de compra diferente
do design ou nenhum;

e Existe correlacdo positiva entre design e emprego;

e A criacdo de empregos € maior em empresas que empregam design em comparagao aos que nao empregam no
processo;

e O desempenho da receita bruta é melhor e as exportacdes sdo marcadas quanto maior uso do design e suas

estratégias, maior o nimero.

Ou seja, existe um grande potencial econdémico para a sociedade no emprego do comportamento e da gestdo do
design dos negacios, como cita Gorb (2001, p. 1), responsavel pela criacdo do departamento de gestdo do design da London

Business School, “ha uma enorme contribuicao do design para um desempenho eficaz dos negdcios, mas existe um enorme
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rio entre esses dois mundos e € preciso construir uma ponte entre eles”. Ainda para o autor, um designer precisa, portanto,
aprender a linguagem do mundo dos negdcios para que haja uma comunicagdo entre as partes e alcance os resultados
esperados. E sobre essa comunicacdo entra as partes, Gorb (2001) cita ainda um exemplo de como a falta da gestdo do
design no processo pode fazer com que empresas desaparecam:

Anos atrds, costumavamos ter uma inddstria naval na Gra-Bretanha. N&o existe agora. Lembro-me de ver um
programa de televisdo sobre o escritério de design de uma empresa projetar grandes navios. Acho que havia 150
pessoas projetando sentadas em mesas de design, e eu examinei o que elas estavam fazendo. Havia pelo menos vinte
deles desenhando a cabine idéntica com uma cama, uma mesa, um lavatdrio e um banheiro. As pessoas idénticas
fazendo as mesmas coisas. Havia seis deles projetando cadeiras de coquetel. Um deles havia projetado o bar circular
de coquetéis e os outros cinco estavam projetando uma cadeira. Eles eram cadeiras idénticas. Agora vocé pode ver
por que essa empresa desapareceu. Os produtos foram excelentes, mas o processo de design foi terrivel. (GORB, 2001,
p. 4., Tradugdo nossa)

E visivel para o autor que a empresa poderia ter um resultado criativo desejado, mas néo ha gestdo do design a
ponto de manter a empresa funcionando com eficiéncia. Perdeu-se tempo e investimentos. Para que isto ndo acontecesse,
“é preciso administrar o relacionamento entre todos os constituintes e os interessados no processo” porque “fazer designs
otimos é trabalho de todos, ndo apenas do projetista (BRUNNER E EMERY, 2010, p. 77).

Para Mozota (2003, p. 225), “uma equipe competente ndo € suficiente para disseminar o conhecimento de design
dentro da empresa”. Isso significa que “o gestor de design precisa estar envolvido em todos os lugares, reiterar sempre
que puder que o design possa ser Util para todos 0s departamentos na solugdo de seus problemas” (MOZOTA, 2003, p.
225). Da mesma forma que Best (2012, p. 12) ressalta que “as empresas precisam conhecer os processos e praticas do
design especifico e interdisciplinares para fomentar mudangas necessarias”.

Brunner e Emery (2010, p. 78) mostram uma sequéncia de eventos que utiliza a gestdo do design de forma

estratégica e a impulsiona ao sucesso nos negocios:

A necessidade do consumidor;

O produto que emocionalmente supre a necessidade;

A orquestracdo do design, a fabricacao e a entrega do produto para o consumidor;

A vigilancia em constantemente antever as futuras necessidades do consumidor e o préximo produto.

Para obtencdo de resultados positivos na gestdo do design, autores dividiram em trés niveis: estratégico, tatico e
operacional (MARTINS; MERINO, 2008; BEST, 2006; MOZOTA, 2003; MANUAL DE GESTAO DO DESIGN, 1997).

Cujas definicdes dadas pelos autores sao:

e Operacional: o foco esta no projeto de design, sendo o primeiro passo para incorporar 0 design na empresa,

como a gestéo de um projeto de design.
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e Tatico: métodos e ferramentas para integrar o design com sucesso — busca recursos para realizar o projeto, como
uma administracéo de departamento de design.

e Estratégico: o design como objetivo da empresa, integrando e utilizando de maneira plena. Produto,
comunicagéo, imagem corporativa. Mais alto grau de integracdo do design ao conceito corporativo — utiliza o

design de maneira integrada as estratégias da empresa.

Para a classificacdo descrita acima, segue para melhor entendimento a Figura 6 correspondentes aos niveis:

Figura 6 — Niveis da Gestdo do Design

K

Habilidades

C NIVEL ESTRATEGICO ] Conceituais
Planejarjento Lo) go Prazo
> alcance dos objeti&\s globais <
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/[ A
C NIiVEL OPERACIONAL

Planejamento Curto Prazo
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para alcance das metas operacionais <
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Téenicas

Fonte: Adaptado de Mozota (2003); Martins e Merino (2008), Best (2012).

Best (2012, p. 78) reforga: “todos 0s processos decisorios de uma organizagdo sdo orientados por sua estratégia”.
Em paralelo, Casas e Merino (2011, p. 3) atesta “a gestdao do design em nivel estratégico é fundamental para a
competitividade, diferenciagdo e inovagao das organizacdes”.

A gestdo do design tem, por objetivo, adentrar nos fundamentos de design adequando-se as condi¢des do novo
contexto onde esta inserido — no ambito dos negdcios. As condigdes que afetam os mercados hoje sofrem mutacGes
aceleradas e ndo permanentes, basta ver as mudangas tecnoldgicas e de consumo, e isto é suficiente para compreender a
necessidade de adaptacdo dos negdcios e flexibilidade nos processos e projetos.
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Para conduzir o direcionamento desta dissertacao, optou-se por trabalhar a visao do design em seu nivel estratégico,
porque pensar design neste nivel dentro da gestdo dos novos negdcios € questdo de sobrevivéncia mercadoldgica e,
portanto, necessario aquisi¢cdo desse conhecimento no contexto que esta inserido este estudo.

2.3.1 Design Estratégico

Nietzsche (2012) ja citava o pensamento do psicologo e educador Richard Farson, que defendia a ideia de que s6
teriamos sucesso se 0 design tornar-se a disciplina para organizar o futuro, porque o mundo precisa hoje do que os
designers tém para oferecer, n&o apenas na prancheta, mas no conselho de administragdo (NIETZCHE, 2012, p. 1). O
design, sob uma perspectiva econdmica, passa a ter uma abordagem focada na mudanga, onde “o design deixou de ser s6
uma questdo estética passando a colocar sua criatividade em prol do negocio da empresa” (AVEDANO, p. 2).

Defini¢des tradicionais de design focam na solucéo de problemas através de produtos ou servicos, mas é o design
estratégico que utiliza essas definigdes e aplica ao contexto das organizacdes, cujas ferramentas podem redefinir problemas
e identificar oportunidades de negdcios. Embora se reconheca a importancia do design em produtos de vestuario por parte
de empresas do setor, na medida em que essas mesmas empresas passam a lidar com mercados altamente competitivos, é
preciso tomar decisGes referentes produtos sob uma perspectiva estratégica de negocios.

Parte-se, entdo, para a busca da utilizacdo do design estratégico para fins de exportacdo de produtos, conforme

segue este estudo.

2.3.1.1 A Dinamica do design estratégico

Ainda que muitos nao estejam familiarizados com as atividades do design, ou por pensar que s6 compete ao campo
estético, cabe salientar que vai muito além de desenhos ou a forma visual que se apresentam produtos. O design se refere
ao estudo, criacdo e desenvolvimento do projeto de um produto e que, ao longo do tempo, passou a se transformar diante
das necessidades do mercado. O perfil cronoldgico tracado por Santos (2000) mostra 0 quanto o design acompanhou nao
somente as mudancas sociais, de consumo/comportamento, como também os avancos tecnoldgicos até sua utilizacdo na

gestdo de negocios, como esta exposto na Figura 7:



Figura 7 — Linha do Tempo, As 4 Eras e 0 Design
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Fonte: SANTOS (2000, p. 65).

Para Monteiro (2010, p. 1) “O design por muito tempo foi considerado como projeto — expressao finalizada de um
trabalho, um reflexo do contexto cultural em que esta inserido”, mas com o passar dos anos, destaca o Sebrae (2019, p.
1), “o design tem ampliado sua atuagdo, saindo do contexto cultural para o econdmico”. Para Consolo (2015, p. 42), esse
“modo de pensar design € agora valorizado e introduzido no mundo empresarial, ndo com o objetivo exclusivo de gerar
novos produtos, mas na gestdo dos negdcios”. Em outras palavras, o design vem sendo utilizado além de esteredtipos de
produto, abrangendo todas as fases do processo de desenvolvimento, envolvendo pensamento analitico e estratégico nos
negocios ao desenvolver um produto.

Quando o design ¢ usado para além de estereotipos de produto é que torna possivel ver o potencial estratégico, o
que “nos leva a percebé-lo como um elemento dinamizador para os administradores, diferenciador para os concorrentes,
peca chave nas vendas e fundamental ao avango tecnologico” (MARTINS; MERINO, 2008, p. 14). O que corrobora com
o pensamento de Libanio (2010), sobre seu uso: “muitas empresas que ndo usam o design de maneira eficaz, nem o
encaram como um elemento do nivel estratégico organizacional, perdem mercado e vantagem competitiva em relagdo ao
produto oferecido” (LIBANIO, 2010, p. 3).

Para Ferreira (2008):

O Design Estratégico esta relacionado ao futuro dos negdcios das empresas. As caracteristicas de incerteza do mercado
e as mudancas do comportamento do consumidor demandam nas empresas previsoes e respostas rapidas as mudancgas
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ambientais. Ao anteciparem possiveis e provaveis cendrios, o design estratégico atua como um componente
fundamental para o incremento da competitividade empresarial (FERREIRA et al.2008 p. 3).

Entende-se, entdo, o design estratégico como uma abordagem do design nos quais métodos e praticas sao
incorporados a gestdo de empresas. Desta maneira, “o design estratégico materializa-se quando o importante é desenvolver
0 produto certo — eficacia do processo de design — e ndo somente desenvolver corretamente o produto — eficiéncia no
processo de design” (MAGALHAES, 1997, p. 26). Isto possibilita que empresas repensem seus processos a fim de gerar
mudancas, sejam elas operacionais quanto de produto, o seu uso pode auxiliar tanto na qualidade, quanto reducéo de custos
e maior assertividade do produto para atender um mercado em especifico. Trazendo essa abordagem para 0 universo
téxtil/vestuario e moda, Vatras (2010, p. 98) afirma que “em um mercado, principalmente 0 de moda, onde as relagdes
estabelecidas mudam constantemente em um ritmo frenético e, na maioria das vezes, imprevistos, a mudanca e
readequacao representam controle organizacional”. Assim dizendo, j4 demonstra uma vantagem competitiva, porque o
design estratégico ira utilizar um olhar mais critico sobre o setor para que as informacGes extraidas possam servir de base
para novas estratégias e preparar as empresas para futuros desafios — seja na concepc¢éo de produtos ou comunicacao destes
no mercado.

Para 0 momento atual, onde empresas precisam rever seus posicionamentos diante a0 mercado e repensar
estratégias e produtos, a aplicacdo do design estratégico concebe um entendimento sobre o processo e a participacdo de
gestores, colaboradores, designers, stakeholders de forma que estejam alinhados aos objetivos empresariais. Para isto que
estudos como o realizado por Maffazioli (2012), que listou ferramentas importantes do universo do design, podem auxiliar
empresas a desenvolverem produtos para um determinado fim mercadologico — no caso deste estudo, exportacdo de

produtos do vestuario.

2.3.1.2 Ferramentas do design estratégico para exportacdo de produtos de vestuario

Foi possivel perceber nesse breve estudo que nos dias atuais, que economia e mercado globalizados tém alta
competitividade entre setores e oferta de produtos, o design por si s6 ndo € mais suficiente para garantir a permanéncia da
empresa nos negocios. O Sebrae (2019) ja havia ressaltado os beneficios do design estratégico para as empresas, tais como:
“capacidade de inovacdo, potencial de diferenciacdo, melhoria de gestdo e reducdo de custos e geracdo de lucro”
(SEBRAE, 2019, p. 1). Por isso, as empresas buscam ferramentas para auxilia-las a aprimorar seus negocios, além de
desenvolver novos produtos.

Figueiredo (2009) alerta que a rapida introducéo e difusdo dos produtos em novos mercados sdo objetivos que, se

atingidos de forma eficiente, podem acelerar o motor do crescimento e enfatiza:

Para que um novo produto ou tecnologia se torne economicamente viavel em um novo mercado, é necessario profundo
conhecimento ndo apenas em processos de desenvolvimento técnico, mas também dos estagios tipicos de penetracdo
e difusdo do produto nos mercados consumidores (FIGUEIREDO; AMATUCCI, 2009, p. 105).
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Para Santos (2000), quando uma empresa resolve investir no desenvolvimento de produtos dentro de uma filosofia
de gestdo estratégica, significa “que muitos conceitos anteriores deverdo ser mudados e que fatores politicos e culturais
internos a empresa deverdo ser revistos” (SANTOS, 2000, p. 76). Magalhdes (1995) acrescenta ao pensamento que o
processo de design deve ser capaz de definir requisitos do novo produto a partir de dados oriundos do contexto mais amplo
em que o design se insere. Ou seja, serd preciso colocar acima dos objetivos pessoais ou departamentais e até culturais,
envolvendo areas diversas dentro e fora da organizagdo a fim de desenvolver, produzir e disponibilizar para esse novo
mercado um produto que ir& atender os requisitos, necessidades e expectativa dos clientes.

Para Meroni (2008), design estratégico se refere a sistemas de servigos de produtos (Product Service Systems -

PSS) e explica:

Um PSS é um mix de produtos, servicos, comunicacdo e pessoas; quando concebido para responder a uma necessidade
especifica, € o que chamamos de solugdo. O design estratégico de Product Service Systems transfere o foco da
inovacéo do design de produto ou servico para uma estratégia integrada de design de produto-servigo, orientada para
produzir solugdes (MERONI, 2008, p. 32).

Para a autora, o PSS retira o foco do produto e passa a colocar sob uma perspectiva onde designers focam em
clientes, juntamente com empresas e concorrentes, obtendo informagdes sociais, culturais e de mercado para solucionar
problemas (no caso, desenvolver produtos) (MERONI, 2008, p. 32-33). Ressaltando que essa conexdo entre stakeholders
e demais partes envolvidas no processo deve acontecer desde o inicio. Posto isto, a utilizacdo do design estratégico como
ferramenta de negdcios diz respeito a definir problemas e ndo somente soluciona-los, isto €, abrir novas questdes antes de
tentar entender como resolvé-las (MERONI, 2008; ZURLO, 2010). Para entender como resolvé-las precisa-se da
colaboracéo de setores onde as informacdes externas e internas, atraves de ferramentas multidisciplinares, cujo resultado
seja a solucéo do problema.

Partindo de encontro ao estudo de Maffazioli (2012), o autor alega que a primeira fase de utilizacdo do design
estratégico é o metaprojeto, que se encontram as ferramentas do design estratégico, enfogque deste estudo. Metaprojeto é
uma plataforma que permite ao designer identificar o problema, idealizar e programar o processo de pesquisa e idealizacéo
dos projetos, assim como todas as questdes, informacdes e dados do projeto devem estar claras para chegar ao objetivo de
resolucdo do problema (CELASCHI, 2007; MORAES, 2010).

Diante disso, Maffazioli (2012):

O Design Estratégico coloca a disposi¢ao do designer um “pacote de ferramentas” que pode ser usado de acordo com
0 contexto e com as necessidades do trabalho. As ferramentas ndo pressupdem uma ordem correta de utilizagdo, mas
podem ser aplicadas através de um processo mais aberto, ndo necessariamente de forma sucessiva e linear
(MAFFAZIOLLI, 2012, p. 26-27).
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Portanto, para o autor, as ferramentas do design estratégico citadas em seu estudo, além de ndo haver sequéncia
fixa para a utilizagdo, nem ao menos uso de todas, podem colaborar com a tomada de deciséo das empresas referentes ao
desenvolvimento de produtos ou readequacdo dos mesmos para um objetivo especifico. Seguem as ferramentas

disponiveis, que sdo melhor explanadas no decorrer deste capitulo:

e Briefing

e Brainstorming

e Mapas conceituais

e MoodBoard

e Blue Sky

e Storyboard

e Analise SWOT

e Grafico de Polaridades
e Matriz BCG

e Workshop

e Construcédo de Cenarios

Todos os aspectos inerentes aos produtos para exportacdo podem ser estudados atraves das ferramentas da gestdo
estratégica do design. A medida que se conhece o0s requisitos para exportacdo e o mercado alvo, o design estratégico tem
potencial como instrumento para diferenciacdo competitiva dos produtos e ainda acrescenta a chance para empresas que
adotam o design estratégico (DE) ocupar maiores e melhores fatias do mercado, porque a empresa assume uma postura
proativa, investindo em pesquisa e desenvolvimento de produtos (SANTQOS, 2000, p. 77-79).

As ferramentas do DE propostas no estudo de Maffazioli (2012) podem ser utilizadas na sua totalidade ou somente
as que se adéquam a realidade das empresas ou conforme o0s objetivos estratégicos tracados. E as informacdes obtidas
através do DE poderdo nortear os negdcios, no caso deste estudo, utilizando procedimentos adequados para desenvolver
produtos qualificados para exportacao.

Figueiredo (2009) alega que empresas gque estdo considerando estratégias de expansdo internacional precisam
compreender o potencial de mercado e a velocidade com que os produtos se difundem através dele. Nesse seguimento,
Martins e Merino (2008) mencionam que “empresas bem-sucedidas serdo as que conseguirem fazer com que sua dinamica
se altere t&o rapidamente quanto o mercado, revendo também processos, produtos, estratégias, pds-venda e reciclagem”
(MARTINS; MERINO, 2008, p. 37).

Porém cabe enfatizar que, ao se tratar de empresas de vestuario atuando em mercado local e com histérico de

produtos e processos, as ferramentas do DE demonstram um caminho para analisar produtos e processos ja existentes a
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fim de tomar decisdes mais assertivas quanto ao produto a ser desenvolvido. Santos (2000) cita que “dificilmente existira
um produto global que ndo necessite de adaptagdes e modificagdes para poder atender a mercados e clientes especificos”
(SANTOS, 2000, p. 77), mas € a utilizacdo das ferramentas adequadas que dard condicdo de diferenciagdo competitiva
aos produtos.

Com as variaveis do mercado, pode-se tomar como estratégia ndo somente o desenvolvimento de novos produtos,
como também o posicionamento ou reposicionamento dos ja existentes no portfélio das empresas. Tendo em vista tal
observacdo, Santos (2000) corrobora com uma ferramenta utilizada pelo DE néo citada por Maffazioli (2012), mas que
contribui com empresas que buscam postura proativa na utilizacdo do design estratégico sobre produtos ja existentes sob
novas estratégias de negdcios, como é o caso da Matriz de Ansoff. Segundo Ansoff (1977), a ferramenta permite que a
empresa vislumbre possibilidades oferecidas pelo mercado, explorando ou identificando com dados ja existentes antes da
tomada de deciséo de reposicionamento de produtos para atender novos mercados.

Frente ao exposto e considerando a variedade de ferramentas estratégicas especificas em negdcios do vestuario, a
compreensdo e seu uso irdo variar conforme a situacdo em que se encontra a empresa diante das adversidades do mercado
existente, exigindo uma organizacéo integrada ente setores, como também alinhadas aos objetivos mercadologicos. Isto

posto, o projeto de design do vestuario/moda envolve, por exemplo, ferramentas para (SEBRAE, 2020):

e Conhecer as caracteristicas do publico-alvo incluindo costumes, preferéncias, perfil de consumo, limitagdes
fisicas e renda;

e Bem como conhecer as condi¢des de uso do produto incluindo clima, duracgéo, local do uso, qualidade e, por
fim,

e Considerar impacto social e econémico associados ao produto que sera desenvolvido.

O design tem papel fundamental como elo entre a indUstria e 0 mercado e, de acordo com a coordenadora-geral de
Mercado Externo do Ministério do Desenvolvimento, Inddstria e Comércio Exterior (MDIC) Renata Carvalho, “Design
ndo esta relacionado apenas produtos, mas a identidade, ética, exploracdo de novos materiais, sustentabilidade — todos
conceitos que contribuem com a estratégia de exportagdo das empresas” (in AZEVEDO, 2020, p. 1). Desse modo, as
ferramentas do design estratégico podem trazer informac6es mais precisas para desenvolver novos processos e produtos,
e “a medida que se desenvolve produtos que oferecem um nivel de qualidade e desempenho percebido como superiores,
contribui para a elevacao da exportacao” (AZEVEDO, 2020, p. 1). Para isso, cabe melhor entendimento de cada ferramenta

a fim de auxiliar no uso.

2.4  FERRAMENTAS DO DESIGN ESTRATEGICO
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Diante do que foi estudado, parte-se da premissa que as ferramentas sdo fundamentais ao se tratar de produtos do
vestuario sob a perspectiva mercadoldgica de internacionalizacéo, dado a complexidade e abrangéncia dos aspectos a ser
considerados no desenvolvimento e qualificacdo de produtos para exportacdo. Ressaltando sempre a énfase dada por
Mafazzioli (2012) a respeito da ordem de uso das ferramentas citadas no estudo, que cabem inteiramente a necessidade
vigente da empresa. E, para que seja possivel a aplicacdo de forma adequada, cabe a compreensdo de cada uma das

ferramentas descritas a seguir, cuja ordem ndo necessariamente segue seu uso.

2.4.1 Briefing

Para a realizagdo de um projeto, processo ou execucdo de algo ha necessidade de informacBes que possam
nortear a missdo a ser cumprida. Para Moraes (2010, p. 43), “o briefing define os objetivos do projeto”. Para que o
briefing seja capaz de esclarecer os objetivos do projeto, € preciso que nele conste informacg6es sobre publico-alvo,
mercado, recursos humanos, financeiros, capacidades técnicas, ou seja, um mix de informagdes a ser seguido para
desenvolvimento de um produto tendo como foco o objetivo do negdcio, cuja coleta de dados, deve “criar um roteiro
de acéo para criar a soluc&o que o cliente procura. E como mapear o problema, e com estas pistas, ter ideias para criar
solugdes” (VIEL, 2010, p. 1).

Phillips (2007, p. 2-3) destaca que tanto o formato quanto o tamanho do briefing podem variar conforme a
empresa como também o proposito, pois deve ter “o tamanho necessario”, contanto que seja claro e util para orientar
0 desenvolvimento do projeto. Isso porque a construcdo de um briefing bem delineado pode evitar problemas e
diminuir riscos que possam mudar o foco do projeto. Um briefing como ferramenta de design estratégico, se bem
executado, conduz ao resultado esperado, seja na criacdo de processos ou produtos criativos ou na tomada de decisfes

estratégicas.

2.4.2 Mapas Conceituais

Para Novack e Cafas (2010, p. 9), mapas conceituais sdo ferramentas graficas para a organizacdo e
representacdo do conhecimento. Analogos a diagramas, indicam as relacdes entre palavras e conceitos para maior
entendimento a respeito de um assunto, cujas palavras estdo contidas dentro de circulos, que sdo indicadas por linhas
que os interligam mostrando a notoriedade das relacdes entre 0s conceitos.

Para a MJV (empresa global de consultoria em design estratégico), o uso de mapas conceituais em Design
Estratégico possibilita a geracdo de novas ideias ¢ isso acontece porque “constroi-se uma frase mae que sintetiza a
acdo central e os atores envolvidos no tema” (MJV, 2016, p. 1). Ou seja, estrutura-se visualmente num diagrama o0s
dados relevantes para um projeto e, ao elencar palavras que facam parte do universo central da pesquisa (frase mae),

causam ramificacdes e novos conhecimentos. Mapas conceituais auxiliam equipes na imersdo no assunto central e,
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com isso, pode levar a soluces ou desenvolver novos produtos/servigos, avaliando a situacdo geral do projeto e
também onde desejam chegar.

A estrutura da informacdo de um mapa conceitual € mostrada na Figura 8, desenvolvida por Novack & Cands
(2010):

Figura 8 — Estrutura de Mapas Conceituais
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Fonte: NOVACK; CANAS (2010, p. 10).

2.4.3 Brainstorming

Criado por Alex Osborn no final da década de 1940, foi utilizada como uma forma de gerar grande quantidade
de ideias (pela tradugdo, “tempestade de ideias” ou “tempestade cerebral”) a fim de estimular o pensamento criativo
nas empresas para solucionar problemas, buscar opinides e criar novos produtos (OSBORN, 1953; MELO et al, 2011,
ODA, 2018).

Essa técnica da liberdade aos integrantes para expor ideias diversas para resolver problemas, criar produtos,
utilizando imaginacdo e criatividade, de forma livre, trocando informacGes e compartilhando experiéncias,
principalmente, segundo Osborn (1952b; 1953/1979), sem criticas e julgamentos. Isto porque, ao suspender o
julgamento, "se concentra exclusivamente no pensamento criativo e exclui o desanimo e as criticas que tantas vezes

cdibra a imaginacgéo, sendo, portanto, o brainstorming mais produtivo” (OSBORN, 1952b, p. 272).
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Para Roldan (2009) existem dois tipos de brainstorming: estruturado, onde cada participante expde uma ideia
por vez e os demais contribuem; e ndo-estruturado, onde ndo ha ordem para exposicdo e todos contribuem até
esgotarem as ideias. Ambos sdo Uteis para uso no Design Estratégico.

Quanto maior o numero de ideias, maior é a probabilidade de encontrar solugfes ou inovagdes. O brainstorming
na criacdo de produtos do vestuério para exportacdo pode auxiliar as equipes envolvidas na empresa a registrar e
discutir assuntos relacionados ao tema, chegando a um consenso sobre, por exemplo, ofertar um produto com

tecnologia téxtil para um nicho de mercado especifico.

2.4.4 Moodboard

A ferramenta é um painel composto por recursos visuais, sejam eles imagens, videos, ilustracdes, que juntos
representam a esséncia de um projeto. Como um quadro de inspira¢des, 0 moodboard — ou painel semantico — é uma
ferramenta que tem por funcéo explicar a visdo estetica do design de um projeto (CASSIDY, 2008; MCDONAGH-
PHILP, 2001), cujo painel visual conduz a geracéo de novas ideias para um projeto, atraves de uma imerséo subjetiva
e emocional por meio de imagens — na traducdo literal, painel de humor (CASAKIN, 2004; RIEUF, 2013; in
BERNARDES; RIBEIRO, 2014; KORNER, 2015).

A utilizacdo desta ferramenta como uma das etapas do processo criativo € Gtil para alinhar os objetivos e
conceitos do que se almeja para um produto, alinhando a equipe para evitar dissonancia nas interpretacdes sobre um
mesmo tema, facilitando a comunicacdo dos envolvidos no projeto (REIS; MERINO, 2020).

Ao traduzir uma ideia visualmente, o moodboard ajuda a criar foco, fazendo com que as inspiracdes e criacdo
de novos insights ou produtos estejam alinhados com a proposta inicial do projeto porque a possibilidade de visualizar
o resultado final de um projeto ajuda a coibir ideias que ndo tenham a mesma linguagem ou estilo proposto. Geralmente
é criado apoés as etapas de brainstorming e briefing, que alimenta o moodboard com informacGes, palavras-chaves,
conceitos especificos do que se deseja criar. Pode ser usado em diversas etapas do processo para representar
imageticamente o que se espera do produto/processo, como o exemplo da Figura 9, que mostra um moodboard do

estudio americano de design Fashion Vignette de uma das macrotendéncias para o mercado (FV, 2019, p. 1):
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Figura 9 — Moodboard Eco-Intelligence 2020/2021- Uma das Tendéncias Futura para cores, estilo, estampas e formas.
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Fonte: FV (2019, p. 1)

2.4.5 Bluesky

A dindmica do mercado moderno exige produtos criativos, que demandam métodos para promover a troca de
informacdes de ambitos diferentes dentro e fora das empresas por parte dos colaboradores. Neste sentido, a ferramenta
bluesky pode ser entendida como uma pesquisa ndo estruturada, cujo objetivo é organizar uma série de estimulos para o
desenvolvimento de novos produtos (CAUTELA, 2007, p. 2). Proporciona a construgdo de um “sistema de informagdes”,
como uma “colheita” de elementos uteis, capaz de estimular 0 processo criativo inerente aos projetos que envolvem
inovagdo (MORAES, 2010, p. 42; SCALETSKY; PARODE, 2008, p. 2).

A pesquisa bluesky acontece antes do projeto, no que autores definem como etapa metaprojetual, pois ela busca
favorecer a geragdo de ideias para o projeto antes mesmo do briefing. Para Flaviano Celaschi e Deserti (2007), a bluesky,
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ao contrério das pesquisas contextuais, procura direcdes e oportunidades que ndo mantém um vinculo de dependéncia com
o problema a ser solucionado. E uma busca organizada de elementos que propiciem insights em direcdo a inovacao.

Sob o contexto deste estudo, a pesquisa bluesky busca referéncias que vado além dos assuntos diretamente ligados
a questdo vestuario/moda. E o que na industria da moda pode ser associada a um “painel de tendéncias”, porém com
informacdes visuais advindas de areas multidisciplinares, ampliando as referéncias para estimular a criatividade. Para
exemplificar, a Figura 10 demonstra a pesquisa bluesky realizada para criacdo de um novo sistema-produto para uma
empresa que fabrica componentes para moda, casa, utilitarios a partir do beneficiamento de ossos e chifres de origem
bovina (SCALETSKY; PARODI, 2008, p. 5):

Figura 10 — Blue Sky

Fonte: SCALETSKY e PARODI (2008, p. 5).

2.4.6 StoryBoard

O storyboard é essencialmente uma grande histéria em quadrinhos do filme ou de parte dele, produzida com
antecedéncia para ajudar os diretores e cineastas a visualizar as cenas e a encontrar potenciais problemas antes que
eles ocorram (LELIE, 2006, p. 159).
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Antes usado como ferramenta para o audiovisual, passou a ser utilizado por empresas de diversas areas —
principalmente marketing — como método que ajuda a descrever as funcionalidades de um produto e sua interacdo sob
0 ponto de vista do usuario (LELIE, 2006, p. 160; DIGITAL, 2008 p. 1). Ao citar seu uso no design, Cautela (2007)
pontua que o storyboard tem dois papéis: geracdo/simulacdo de ideias e comunicagdo com os envolvidos no processo
— participando da fase analitica do projeto quando um problema ¢é identificado e na fase proposicional, gerando ideias
e respostas ao projeto (FISCHER; SCALETSKY; AMARAL, 2010).

Ao iniciar uma historia, por exemplo, com um “eu preciso de uma determinada funcionalidade para tal
objetivo”, o designer considera situagdes, ambientes, interagdes e até o contexto em relacdo ao uso do produto pelo
usuario. Bem como fornece dados ao universo do marketing, “desempenhando a fun¢do de preparar ou projetar uma
solucdo de comunicacgdo, onde filmes serdo desenvolvidos para se tornarem pecas publicitarias” (FILLMAN, 2014, p.
4),

Ao expressar de forma visual a histéria do produto, suas func¢des ou até comunicacao, a ferramenta passa a ser
fundamental na estrategia de negocios, gerando novas ideias e propostas de uso e comunicacdo ao cliente final,
alimentando também os setores como marketing, responsavel pela comunicacdo. A Figura 11, mostra um exemplo de

como o storyboard € montado por uma equipe de audiovisual.

Figura 11 — StoryBoard

Fonte: FISCHER, SCALETSKY, AMARAL (2010, p. 57).
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2.4.7 Analise SWOT

O termo SWOT significa a avaliacdo global das forgas, fraquezas, oportunidades e ameacgas — dos termos em
inglés strengths, weaknesses, opportunities, threats — e tem como objetivo analisar os ambientes interno e externo de
uma empresa auxiliando na gestéo e posicdo estratégica (KOTLER; KELLER, 2006; KOTLER, 2010; WRIGHT et al,
2000). Isto acontece porque a matriz SWOT fornece informagGes sobre os pontos fortes e fracos, ameagas e
oportunidades a que a empresa esta exposta. Ao avaliar estrategicamente o cruzamento de informacdes internas e
externas, aempresa pode tomar decisdes para a resolucdo de problemas e melhoria de novos negdcios e posicionamento
da empresa no mercado em que atua.

Ao se tratar de estratégias de exportacdo, profissionais do setor indicam fazer uma analise SWOT geral para
em seguida fazer uma extensao para exportagdo. E “caso revelado que a empresa esteja ameacgada por novos produtos
ou uma nova oportunidade seja identificada, pode-se decidir abordar a ameaca primeiro ou vantagem da oportunidade
antes de passar para as exportagdes” (PORTUGAL EXPORT, 2020, p. 1).

As empresas que usam a analise SWOT conseguem ter uma visdo sistémica sobre o0 negocio a partir de onde
esta inserida. Se bem executada, ao conhecer o0 seu potencial e os fatores que influenciam diretamente no negocio, as
empresas saberdo usar as forcas a seu favor, alavancando os negocios, como também conhecer suas fraquezas para se
defender de possiveis ameacas, passando a ser mais assertivas no planejamento estratégico e na tomada de decisao,

aumentando o desempenho da empresa. A Figura 12 ilustra a Matriz SWOT:

Figura 12 — Matriz Swot
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Fonte: Adaptado de Kotler e Keller (2006); Kotler (2010).

2.4.8 Grafico de Polaridades
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Como um diagrama com eixo cartesiano formando lados opostos, o grafico de polaridades é uma
ferramenta que, ao utilizar as principais particularidades de um projeto/produto, seja ele central ou secundario,
define entre os eixos 0s conceitos semanticos (dados oriundos, por exemplo, de mapas conceituais) opostos
em cada extremo. E o cruzamento desses conceitos gera base para construcdo de cenérios (REYES, 2010;
KRUG, 2014, p. 13; MAFFAZIOLLI, 2012; GALISAI, BORBA e GIORGIO, 2008).

Para Maffaziolli (2012, p. 12) A gestdo das polaridades compreende a estratégia de pensar em um polo
como o problema e no polo oposto como a solugdo, haja vista que essa solugcdo ndo é estatica e para atingir
os beneficios de um polo é preciso buscar o polo oposto. Tarouco et al. (2009) corrobora afirmando que a
identificacdo dos polos de tensionamento gera uma forca potencial que pode ser direcionada a visualizacdo
de cenérios.

O grafico de polaridades auxilia o designer a prever um cenario possivel no qual o projeto estara
inserido e, com o0s quadrantes e seus eixos bem definidos, ele consiga gerar ideias. Entre cada quadrante pode
haver diversos conceitos que navegam entre os polos, conduzindo a inovagdo. Por exemplo, no estudo de
Krug (2014) sobre utilizar o design como ferramenta de produtividade no trabalho, tem-se um mapa de
polaridades, cujos eixos opostos foram usados a fim de obter ideias e conceitos para encontrar um equilibrio
que resultasse na melhoria da produtividade através da organizacdo (KRUG,2014, p. 37), que pode ser visto

na Figura 13:

Figura 13 — Gréafico de Polaridades - Busca de Melhoria na Produtividade no Ambiente de Trabalho
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Fonte: KRUG (2014, p. 37).
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2.4.9 Matriz BCG

Desenvolvida por Bruce Henderson na década de 1970, a matriz BCG, cuja sigla significa Boston Consulting
Group — empresa de consultoria americana — é uma ferramenta de analise de portfélio de produtos de uma empresa
baseando no ciclo de vida, desempenho e potencial, com vistas a uma melhor distribuigdo de recursos, possibilitando
diversas tomadas de decisbes estratégicas (BCG, 2020; KOTLER, 2000; ELAINA, 2011). A matriz tem duas
dimensdes — como um plano cartesiano — onde no eixo vertical est4 a taxa de crescimento do mercado e no eixo
horizontal esta a participacdo de mercado. Cada eixo possui dois setores formando 4 quadrantes, que sdo (KOTLER,
2000; ELAINA, 2011):

e Ponto de Interrogagdo: produto “problema”, fluxo de caixa negativo ou baixo, baixa participagdo de
mercado, necessita de alto investimento;

e Estrela: boa rentabilidade/fluxo de caixa moderado, necessitam de alto investimento, mas gera alto
crescimento no mercado;

e Vaca Leiteira: produtos com baixo investimento, mas com alta rentabilidade e fluxo de caixa, apesar de
serem de baixo crescimento. O mais estavel;

e Abacaxi (ou vira-lata): produtos de rentabilidade baixa e fluxo de caixa modestos, com necessidades

financeiras baixa — neste quesito devem ser melhorados ou abandonados a fim de néo prejudicar a empresa.
De forma gréafica, a Matriz se apresenta conforme a Figura 14:

Figura 14 — Matriz BCG
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Para os autores citados, a matriz, portanto, identifica os dados e posicionamento de cada produto de forma
individual. Ao aplicar em negocios de vestuario para exportagao, pode ser utilizado para anéalise do portfdlio atual do
produto — seja no mercado de origem ou de destino — como também dos novos produtos ap6s insercdo do mercado.
Isto posto, é possivel planejar estratégias adequadas para a movimentacdo deste produto, como também os que

demandam menos esforgos e até descontinuidade para o crescimento da empresa.

2.4.10 Matriz de Ansoff

Pensando no consumidor atual, munido de informacéo e opg¢des de produtos, alguns autores se colocaram diante
de novos conceitos sobre posicionar e reposicionar em um novo mercado com o portfélio de produtos/servicos ja
existente. Isto porque estratégias que ja deram certo antes podem néo surtir o mesmo efeito hoje.

Entre teoria e pratica, nem sempre um produto oferecido se posiciona como esperado no mercado. Segundo
Cobra (2007, p. 117), “o posicionamento nao ¢ feito no mercado, mas na mente do consumidor”. Para Ries e Trout
(1996, p. 2), “Posicionamento comega com o produto [...], mas ndo é o que vocé faz com o produto. E o que vocé faz
na mente do cliente em perspectiva.” Ou seja, € preciso captar a mente do consumidor e colocar a marca de forma que
seus produtos sejam a representacdo da marca preferida e leve ao ato da compra. Enquanto Aaker (1998, p. 265)
considera “a estratégia de reposicionamento consiste na mudanga de associagdes existentes”, alterando a proposta de
valor de uma oferta na visdo do publico-alvo, McKinsey — uma das maiores empresas de consultoria no mundo — cita
“o fracasso de muitos planejamentos de reposicionamento é o fato de as empresas direcionarem esforgos a obtencao
de uma posicao desejada que muitas vezes guarda pouca relacdo com as suas reais possibilidades” (COPELAND,
2001, p. 2).

Ansoff (1977) desenvolveu uma matriz que baseava a relacdo entre produtos novos versus existentes e mercados
novos versus existentes, auxiliando no entendimento do presente e no planejamento estratégico das empresas. A Matriz
Ansoff nos negdécios € utilizada normalmente com a intencdo de aumentar o volume da receita com um novo
planejamento de vendas, seja com o reposicionamento dos produtos ja existentes, no caso da estratégia de "Penetracao
de mercado" e "Desenvolvimento de Mercado”, ou ainda na criacdo de novos, através do “Desenvolvimento de
Produtos” e “Diversificagdo”. Cada uma dessas taticas abre um leque de possibilidades de resultados e, quanto mais
distante dos processos ja existentes na empresa, maior o risco que a estratégia traz, assim podemos dizer que a mais
arriscada sempre serd a de "Diversificacdo" e a0 mesmo tempo ela que tem um maior potencial de possibilidades a
serem exploradas (ANSOFF, 1977).

A utilizagdo da Matriz de Ansoff como ferramenta do design estratégico possibilita tragar cenarios possiveis
para 0 negocio, fazer projecdes baseadas em informagdes atuais e confiaveis para tomar as decisfes mais assertivas

quanto ao portfélio de produtos de uma empresa — seja desenvolvendo novos ou reposicionando, aperfeigoando um
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produto ja existente. O que aumenta a margem de lucro e reduz riscos de erros, tornando-se, portanto, fundamental pra

analise de produtos da empresa que queira qualifica-los para exportagdo. Na Figura 15, a Matriz Ansoff em sua forma:

Figura 15 — Matriz de Ansoff

PRODUTOS

PENETRAGAO DE MERCADO DESENVOLVIMENTO DE PRODUTOS

)
]
5
O
R~
=)
=

DESENVOLVIMENTO DE MERCADO DIVERSIFICAGAO

Fonte: Ansoff (1977).

2.4.11 Workshop

Em um espaco de tempo pré-determinado, o workshop — palavra do inglés que significa oficina — nada mais é
que uma ferramenta onde a reunido de varias partes interessadas em um determinado assunto podem, de forma
colaborativa, trazer contribuicOes ativas através de atividades praticas para gerar novas ideias, propostas de melhorias
no processo e resolucdo de problemas durante a experimentacdo (PRATSCHKE et al, 2005; SCALETSKY, 2008;
CAUTELA, 2007).

Como um “momento de imersao criativa”, no workshop os participantes tém a possibilidade de interacdo verbal
e pratica, compartilhar conhecimentos, trocar experiéncias e também retirar as ddvidas que possam surgir a respeito
do produto/projeto (SCALETSKY, 2008, p. 1135). Para Marques (2018) o perfil do participante pode mudar tanto a
estrutura quanto o resultado, como exemplo de “participante de MKT que sdo mais suscetiveis a insights criativos, e
times comerciais que tendem a questionar nimeros e 0s impactos percentuais de cada achado da imersao” (MARQUES,
2018, p. 1).

Em vista disso, autores propdem a ideia que usuarios participem de workshops como uma forma de
coparticipacdo nos resultados. Esse “design colaborativo” leva as pessoas atendidas pelo design para o centro do

processo criativo, que o objetivo dessa participacdo ndo é a colaboracéo em si, mas a obtencao de resultados melhores
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do processo e do produto. E isso acontece devido as informac@es diretas do usuario, que beneficiam os designers na
geracgéo de insights (CHIU, 2002; BROWN, 2007; SANDERS; STAPPERS, 2008).

Workshops é uma ferramenta que, além de estimular novas ideias e resolucdo de problemas, a interacao entre
0s participantes colabora com a cultura do design estratégico, como também a importancia dos processos ao projetar

produtos assertivos e condizentes com 0s objetivos empresariais.

2.4.12 Construcdo de Cenarios

A construcdo de cenérios € uma parte do planejamento estratégico que organiza, de forma sintética, informacdes
sobre um tema especifico, onde as empresas possa simular futuros possiveis sobre tal tema, evitando ndo somente o
comodismo, mas o receio de mudar uma situagdo, como também administrar as incertezas do futuro de forma prévia
(CAUTELA, 2007; TURNER, 2008; RINGLAND, 2006; SCHOEMAKER, 1995)

As ferramentas de design citadas anteriormente, como a BlueSky e as Matrizes para analise de produto e até o
Grafico de polaridades, por exemplo, podem organizar informagdes para apoiar o processo de criacdo e permitir
visualmente informac0des para facilitar o entendimento, a discussdo e o consenso entre 0s envolvidos. Ao construir
cenarios possiveis, a ferramenta permite dialogo entre os envolvidos no projeto, pois cada integrante contribui com
seu conhecimento, aumentando a interacdo entre as partes, como também ajudam a minimizar os ajustes necessarios
sobre um projeto de negdcios.

Segundo Mannermaa (1991, p. 33), "cenarios sdo estudos do futuro, no qual este ndo se pode predizer, nem é
0 seu objetivo”. Sendo assim, as empresas ao construir cenarios ou alternativas de futuro podem, como resposta,
identificar problemas ou tendéncias diminuindo erros no projeto e gerando inovacdes, avaliando perdas e ganhos em
cada um dos possiveis caminhos simulados.

Tal ferramenta serve como um guia estruturado para um projeto, cujas mudancas mercadologicas exigem das
empresas estudos que possam prepara-los, de alguma forma, para imprevistos futuros (GODET et al, 2008).
Obrigando-os, portanto, a analisar dados sobre situagdes possiveis, alinhando com as estratégias de negocios em acéo,
delimitando incertezas e evitando perda de tempo e investimento em situacdes inesperadas.

Diante do que foi exposto, a utilizacéo de tais ferramentas do design estratégico na pratica carece de uma forma de
gestdo que seja eficiente para que tal suporte, seja tedrico ou pratico, possa auxiliar a equipe envolvida no projeto e possa
usufruir dos beneficios das ferramentas e alcancar os objetivos — seja o geral, ou especificos dentro do fluxo de trabalho.

O design estratégico, sendo utilizado de forma ampla na gestéo de projetos de novos negdcios, requer uma estrutura
na qual todos os participantes — diretos e indiretos — recebam e trabalhem informagdes para desenvolver um produto que
atenda a expectativa tanto da empresa quanto do cliente, de forma &gil, cada vez com menos falha e sempre em melhoria

continua.
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Para isso, a Metodologia Agil, uma recente abordagem antes voltada para desenvolvimento de softwares, agora
utilizada por diversas areas envolvidas em projetos e novas estratégias mercadoldgicas, € aplicada neste estudo. O Scrum
é uma estrutura, € um meio de gestdo agil pensada para apoiar a empresas que necessitam gerir projetos, cujas informacdes
precisam ndo somente serem colhidas como também distribuidas em um fluxo de trabalho continuo e eficaz. Assim, o
Scrum deve coordenar a aplicacdo das ferramentas estratégicas de design com as perspectivas de longo, médio e curto
prazos, facilitando a visualizacdo dos fluxos de trabalho paralelos e sequencias, visando dar eficécia e fluidez na resolucéao

de problemas ou geracéo de ideias/produtos/inovacéo.

25 METODOLOGIA DE GESTAO AGIL

Em um mundo de transformacdes tornou-se crucial por parte das empresas a busca de métodos de gestdo mais agil,
que apoiem o processo de melhoria continua, td0 necessario para manterem-se competitivos nos mercados. O Sebrae
(2020) descreve:

O Gerenciamento Agil de projetos preconiza uma abordagem iterativa de desenvolvimento de projetos baseada no
fornecimento de requisitos de forma incremental e que incorpora o feedback do cliente a cada iteracdo. O objetivo
principal é “dividir” o problema, gerar entregas rapidas e menores e de valor agregado para o cliente (SEBRAE, 2020,

p. 1).

Gestdo tem a ver com métodos que priorizem uma atuacdo e comunicacao integrada entre os envolvidos num
processo e 0s resultados positivos sdo vistos no fluxo de trabalho, tempos de entrega e produtividade, com perspectivas
de sucesso. Desse modo, o Sebrae (2020) define que “organizacBes consideradas ageis sao aquelas que conseguem
adaptar-se numa velocidade compativel as demandas do mercado e que implementam modelos de processos produtivos
leves e interativos” (SEBRAE, 2020, p. 1).

Segundo o Manifesto Agil (2020), “os processos 4geis tiram vantagem das mudangas visando vantagem
competitiva para o cliente” (AGILEMANIFESTO, 2002, p. 1). Este é somente um dos principios e um dos maiores
motivos pelos quais grandes empresas querem se parecer mais com pequenas empresas, como € mostrado no artigo de
Scherer (2017). No artigo para revista On Line, Scherer (2017) cita exemplo do banco ING — o maior da Holanda — que
inspirados em startups, reduziram e modificaram postos de trabalho a fim de desburocratizar o servigo e entregar ao cliente
de forma mais rapida, utilizando para isso células de funcionarios mais enxutas e que se adaptem as mudancas quando
necessario. (SCHERER, 2017, p. 1).

Porém o consultor de métodos ageis Roberto Brasileiro (2020) identifica que 46% das empresas falham ao utilizar
o método agil (BRASILEIRO, 2020, p. 1). Isto acontece porque as empresas podem possuir um planejamento bem feito,
mas a execucdo falha devido a “interferéncias, mudangas de prioridades, mais projetos vendidos, pressdo por prazo,

mudangas constantes nos times que ficam sem confianga ¢ autonomia” (BRASILEIRO, 2020, p. 1). E a solugéo € nédo
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somente entender e praticar os valores, como também a empresa precisa estar preparada para a mudanga. Como o mercado
se tornou dindmico com as mudancas tecnoldgicas, mais agilidade é requisitada das organizac@es. Por isto que o Sebrae
(2020, p. 6) defende a implementacdo de métodos ageis e que as empresas complementem suas praticas com essas novas
metodologias de trabalho, a fim de melhorar resultados e inovar. A metodologia Scrum sera utilizada neste estudo para
trabalhar o projeto de desenvolvimento de produtos para exportacao, estruturando a aplicagdo de ferramentas do design

estratégico.
2.5.1 Estrutura Scrum — Breve Historico

Utilizada desde os anos 1990, a técnica Scrum foi delineada inicialmente por Takeuchi ¢ Nonaka no artigo “The
New Product Development Game”, publicada na Harvard Business Review (1986) como um novo estilo de gerenciamento
de produtos. Os autores perceberam que a forma tradicional e linear tradicionalmente usada para o desenvolvimento de
produtos ndo atendia o mundo atual de ritmo acelerado (TAKEUCHI e NONAKA, 1986, p. 1).

A forma tradicional e linear a que os autores se referiam é conhecido como método em cascata, conforme Figura
16:

Figura 16 — Método em Cascata
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Fonte: SUTHERLAND (2014, p. 10)

A abordagem tradicional do desenvolvimento de produtos em cascata foi comparada pelos autores a uma “corrida

de revezamento”:
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[...] um processo de desenvolvimento de produto se movia como uma corrida de revezamento, com um grupo de
especialistas em funcionalidade passando o bastdo para o préximo grupo. O projeto passou sequencialmente de fase
para fase: desenvolvimento de conceito, teste de viabilidade, design de produto, processo de desenvolvimento,
producdo piloto e producdo final. Sob esse método, as funges eram especializadas e segmentadas: o pessoal de
marketing examinava as necessidades e percepcfes dos clientes no desenvolvimento de conceitos de produtos; os
engenheiros de P&D selecionaram o design apropriado; os engenheiros de producdo colocam em forma; e outros
especialistas funcionais carregaram o bastdo em diferentes estagios da corrida (TAKEUCHI; NONAKA, 1986, p. 2).

Para Sutherland (2014) essa “corrida de revezamento” era semelhante ao “Diagrama de Gantt”, em homenagem a

Henry Gantt, onde:

Cada etapa do projeto esta ‘detalhadamente’ definida; cada evento importante; cada data de entrega. Esses diagramas
sdo realmente algo impressionante de se ver. O Unico problema com eles é que estdo sempre errados. Sempre
(SUTHERLAND, 2014, p. 9)

Ainda no cerne do Scrum, Takeuchi e Nonaka (1986, p. 2), alegam que a nova abordagem deve seguir uma forma
de desenvolvimento em que toda a equipe trabalhe como uma unidade para atingir um objetivo comum. Em razao disto,
associaram essas equipes a formacdo do Scrum — que nada mais € que uma jogada ou formacéo do rugby. Saini (2017)
cita que, “diferentemente da ‘corrida de revezamento’, onde o grupo passa o bastdo para o proximo grupo, no rugby a bola
é passada dentro da equipe a medida que se move em uma unidade de campo” (SAINI, 2017, p. 1). De forma clara, Brod
(2019) explica:

No jogo de rugby, o “Scrum” é a forma de reiniciar o jogo ap6s uma falta acidental ou outro incidente em que néo ¢
possivel determinar quem cometeu a falta. No basquete, acontece algo semelhante quando o juiz ndo consegue
determinar para qual time deve ir a bola e a joga para cima, a frente de um jogador de cada time. S6 que no rughy,
todos os jogadores se posicionam em um bolo humano para competir pela bola no reinicio de jogo (BROD, 2018, p.
23).

Para uma melhor visualizaco, a Figura 17 mostra a formagao do “Scrum” no jogo de rugby:

Figura 17 — Jogada ou formacédo intitulada Scrum num jogo de rugby.

Fonte: Google (2020)
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Para Takeuchi e Nonaka (1986), essa associagdo com o rugby demonstra que equipes multidisciplinares e em
numero reduzido produziam melhores resultados. Ao fazer uma analogia da comunicacdo entre as partes do processo
como um quebra-cabecas, onde as partes se unem para um objetivo comum e ndo isolados dentro das etapas dos processos
no método em cascata. Foi observando essa nova abordagem que Ken Schwaber e Jeff Sutherland desenvolveram o Scrum,
uma metodologia ou estrutura de gerenciamento de projeto &gil e simples que, criada inicialmente para desenvolvimento
de software, passou a ser utilizada em diversos ambitos porque “com o Scrum as pessoas podem tratar e resolver problemas
complexos e adaptativos, enquanto produtiva e criativamente entregam produtos com o mais alto valor possivel em menos
tempo” (SCHWABER; SUTHERLAND, 2013, p. 3).

Devido as mudancas consideraveis nos ultimos tempos, como a tecnologia, formas de comunicacao, no mercado
de trabalho, habitos de consumo, o Scrum vem sendo utilizado por diversas organizagdes, o que enfatiza a visdo dos
autores em relacéo a sua aplicabilidade nos negdcios e projetos, conforme citam no Guia do Scrum (2013):

Scrum ndo é um processo, técnica ou um método definitivo. Em vez disso, € um framework dentro do qual vocé pode
empregar varios processos ou técnicas. O Scrum deixa claro a eficécia relativa de suas praticas de gerenciamento de
produto e técnicas de trabalho, de modo que vocé possa continuamente melhorar o produto, o time e o0 ambiente de
trabalho (SCHWABER; SUTHERLAND, 2013, p. 3).

Para a Knowledge 21 — empresa global de treinamentos e implantacdo de métodos &geis em empresas — 0 Scrum
nao chega a ser um método, pois especifica apenas o que deve ser feito, mas ndo o como deve ser feito, porque “o Scrum
sempre ira requerer adaptagdes para os contextos especificos das organiza¢des” (FERREIRA, 2020, p. 1). Em vista disso
é preciso entender como funciona o Scrum, para que seja integrado em suas etapas com ferramentas de Design Estratégico

— proposta deste estudo a fim de atendimento a empresas de moda e vestuario na qualificacdo de produtos para exportacao.

2.5.2 Principios e Responsabilidades

Scrum é fundamentado nas teorias empiricas de controle de processo, ou seja, como empirismo afirma que o
conhecimento vem da experiéncia e de tomada de decisdes baseadas no que é conhecido (SCHWABER e SUTHERLAND,
2013, p. 4). O Scrum emprega uma abordagem interativa e incremental para aperfeicoar a previsibilidade e o controle de
riscos, sendo apoiada nos trés pilares idealizados pelos autores: transparéncia, inspecao e adaptacado. E, junto aos trés, os
valores defendidos pelos autores sdo: comprometimento, coragem, foco, abertura e respeito (SCHWABER;
SUTHERLAND, 2013, p. 5), conforme mostra a Figura 18:
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Figura 18 — Pilares e Valores Scrum
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Fonte: FERREIRA (2019, p. 2).

Na opinido de Ferreira (2019, p. 1):

e Para a transparéncia: € preciso que os envolvidos usem uma linguagem comum compreendida por todos para
gue a comunicacdo flua. Tudo que envolve o projeto deve ser visto por todos;

e A inspecdo tem que ser constante e 0 Time Scrum deve sempre se perguntar: como podemos melhorar? A
inspecdo é sempre preventiva e ndo corretiva,;

e Nao importa em qual momento estd o processo, se a inspecdo determinar que ndo ha progressao, é preciso
adaptar. E essa adaptacdo pode ser motivada por diversos fatores: mudancas de mercado, concorrentes,

necessidades do cliente, necessidades do negdcio, hipdteses invalidadas, etc..

Os valores do Scrum sdo amplos e excedem a barreira do projeto, pois uma equipe com valores definidos e

comprometimento pessoal e coletivo resulta no alcance aos objetivos determinados no projeto e fora dele.

2.5.3 Papéis e Estrutura Scrum
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O Scrum é simples e possui uma grande cole¢do de componentes obrigatorios entrelagados (SCRUM.ORG, 2020).
Focado em aspectos gerenciais como requisitos, prazos, custos, operacional, etc., 0 Scrum é usado para implementar o
desenvolvimento agil no planejamento e desenvolvimento de projetos/produtos complexos.

A base fundamental do Scrum é dividida nas partes e responsabilidades, segundo Schwaber e Sutherland (2013),
conforme Figura 19:

Figura 19 — Base Scrum

EVENTOS ARTEFATOS

Product Owner

O proprietario do produto.
Representa os stakeholders
(tanto empresa como o
cliente). Define o produto.

Scrum Master

Monitora os processos/
atividades das equipes,
verificando impedimentos.
Facilita o processo a fluir

Development Team

Equipe responsavel por
criar, desenvolver,
implementar, testar o
produto.Auto-organizados.

Sprint Planning

Planejamento feito por toda

equipe determinando a lista

de itens a ser executados na
Sprint.

Daily Scrum

Reunido diaria de 15
minutos pela equipe para
acompanhar, sincronizar

atividades.

Sprint Execution

O trabalho, com tempo pré-
determinado, a ser realizado
para entregar o produto.

Sprint Review

Verificar e adaptar o
produto, como também o
Backlog caso seja
necessario.

Sprint Retrospective

Inspecionar o que foi
realizado e adaptar para
melhoria do processo para

projetos ou Sprint

Fonte: Elaborada pela autora (2020).

A Figura 20 mostra o ciclo Scrum em acdo, extraido do Scrum.Org (2020):

Product Backlog

Lista ordenada de tudo que
se refere ao produto para
sua execucgao.

Sprint Backlog

Lista das tarefas para
execucao de um dos itens
do Product Backog.

Increment

Sao os itens do Product
Backlog concluido. Pode se
considerar o Produto.
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Figura 20 — Framework Scrum

Fonte: Scrum.org (2020).

O ciclo Scrum, de uma forma geral, € dividido em trés partes: Pré-jogo, Jogo e Pés-Jogo. (SCRUM.ORG, 2020;
SCHWABER; SUTHERLAND, 2013):

e Pré-jogo é onde se encontra o planejamento e estabelecimento das defini¢des do projeto do produto — Product
Backlog;
e Jogo é o desenvolvimento do produto propriamente dito — Sprint e seus ciclos;

e Po6s-Jogo é o fechamento do projeto e revisdes do mesmo.

O fluxo se inicia pelo Product Backlog, onde esta contida a lista de necessidades do cliente, 0s requisitos e o que
precisa ser desenvolvido no projeto. Ndo é uma lista fechada e pode evoluir constantemente, conforme o andamento do
processo (SCHWABER; SUTHERLAND, 2013). Nesta fase o Product Owner organiza e prioriza as necessidades para o
desenvolvimento posterior.

O trabalho, por conseguinte, é dividido em ciclos chamado Sprint, que é o conjunto de tarefas que devem ser
executadas pela equipe (SCHWABER; SUTHERLAND, 2013, p. 8). Para Sutherland (2014, p. 27), a equipe Scrum
contida no Sprint devera ser multidisciplinar, discutindo entre si e se auto gerenciando, pois ndo ha niveis hierarquicos,
somente o comprometimento com o objetivo. Nas Sprints estdo contidas planejamento, reunido diaria, desenvolvimento,
revisdo e retrospectiva. Segundo o Scrum.Org (2020, p. 1), tais eventos sdo usados para criar uma regularidade e minimizar
necessidades de reunido, todos tém um tempo pré-estabelecido, evitando desperdicio de tempo no alcance dos objetivos.
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O motivo de dividir a entrega dos projetos em pequenos Sprints € porque mantém o controle sobre surpresas.
(SUTHERLAND, 2014, p. 27).

Na Sprint Planning é definido o que vai ser feito, por quem/equipe sera feito tarefas especificas. Ou seja, é definido
qual a meta de cada Sprint, para isso a equipe é reunida a fim de responder quaisquer duvidas a respeito das metas
estabelecidas. Isso porque, logo em seguida, na Sprint Backlog as tarefas séo postas na ordem que devem acontecer, com
prioridades bem definidas e também explicita o tempo de duracdo de cada atividade, como também o tempo total da
equipe, dimensdes relevantes no planejamento do trabalho.

Prontamente inicia-se a Sprint Execution — o desenvolvimento do produto propriamente dito. O papel do Scrum
Master é facilitar o trabalho do Team Development, para que haja 0 minimo de impedimento do fluxo do processo, ou
seja, evitar interrupcdes dentro do processo ou fora do fluxo que fagam com que a equipe pare a execucdo (SCRUM.ORG,
2020).

Dentro da Sprint acontece o Daily Scrum. Uma reunido diéria curta, de até quinze minutos, onde toda a equipe
mostra o que foi feito, o que esta sendo feito e o0 que falta fazer para o cumprimento das tarefas. Ou seja, € uma reuniao
que auxilia a coordenacdo, promovendo a colaboracéo e onde todos os envolvidos expdem seus trabalhos e possiveis
dificuldades e, com isso, todos possam encontrar apoio e solu¢des (SCRUM.ORG, 2020; SCHWABER; SUTHERLAND,
2013).

Ap6s a finalizagdo da tarefa da Sprint, a Sprint Review acontece. E onde o time se retine ao Product Owner para
mostrar o resultado deste produto e entdo ser aprovado. Ou seja, 0 objetivo da revisao da Sprint € uma prestacéo de contas,
como também avaliacdo do trabalho para que haja uma melhoria continua do processo e produto final (SCHWABER;
SUTHERLAND, 2013). A revisao € essencial no processo porgue é exatamente onde se verifica que o que esta sendo feito
estd de acordo com o esperado e caso ndo esteja, é preciso adaptar — seja 0 processo ou o0 produto. Para Brod (2018, p.
70), “essa interagdo ¢ extremamente valiosa na melhoria continua do processo, no aumento de sua produtividade”.

Para Ferreira (2020, p. 1), a revisdo ¢ onde o produto “é apresentado para consumidores, usuarios, clientes,
gestores, time Scrum e demais stakeholders com o objetivo de obter um feedback”, antes da conclusdo. Nesse momento é
onde o consumidor realmente testa os incrementos (produto) no final de cada Sprint e as informac@es obtidas podem voltar
como itens para o Product Backlog, tornando esta etapa fundamental no processo.

Ap6s 0 produto definido como “Pronto”, na visdo do Scrum, e entregue, ha a Sprint Retrospective. E 0 momento
em que a equipe se retne para discutir sobre 0 que aconteceu durante a Sprint, vai elencar pontos positivos e negativos,
como solucBes para evitar que problemas se repitam (SCRUM.ORG, 2020; SCHWABER; SUTHERLAND, 2013). As
informacdes obtidas auxiliam ndo somente o fluxo do trabalho, como o projeto como um todo, colaborando com a
estratégia de negocio inicialmente proposta pelo Product Owner.

Em suma, a vantagem do Scrum é a abordagem que busca entregar resultados de forma &gil com menor custo, em
menos tempo ou retrabalho. Diferentemente da abordagem convencional em cascata, a abordagem Scrum mostra que as

etapas podem ser executadas em curto espago de tempo, simultaneamente e com revisdes diarias de acordo com mudangas
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internas e externas (que pode envolver os clientes) — o que propde a melhoria do processo e adaptac6es do produto para
um resultado mais assertivo.

Empregar essa estrutura utilizando as ferramentas do design estratégico no processo € uma maneira de conferir
eficiéncia, agilidade e qualidade ao projeto e produto final — atendendo ao objetivo inicial de desenvolver e qualificar
produtos de vestuario para exportacao.

2.5.4 Scrum e o Design Estratégico

A utilizacdo da estrutura Scrum para este estudo junto ao design estratégico foi pensada porque ambas podem ser
complementares, as duas metodologias possuem em comum abordagens multidisciplinares e de integracdo, dos quais

podemos frisar:

e O Scrum, por ser uma estrutura para gerenciamento de projetos que enfatiza o trabalho em equipe, a
responsabilidade e o progresso iterativo em dire¢do a uma meta, enquanto isso;
e O design estratégico necessita da integracdo de todos os envolvidos em um projeto (de forma multidisciplinar)

para, em conjunto, 0s conceitos e abordagens explicitados possam alcancar a meta estabelecida.

Existem muitas propostas de metodologias para desenvolvimento de produtos que atendem diversas areas dentro
e fora do design. E os autores ja estudados concordam que ndo existe formula méagica e que a eficiéncia do método vem
da adaptacdo. No Guia Scrum (SCHWABER; SUTHERLAND, 2013) os autores ressaltam a importancia de fazer
adaptacdes e ajustes que adéquem produtos aos contextos necessarios, pois o Scrum é adaptavel e ira necessitar de ajustes
e ferramentas de suporte para execucdo do projeto. Tais ferramentas estdo disponiveis na teoria e pratica do design
estratégico e foram aqui descritas.

Evidéncias do resultado eficiente do uso do método agil Scrum combinado ao design vém de uma pesquisa
realizada por Jakob Nielsen, um estudioso reconhecido na area de design, com foco em UX Design (Design Centrado no
Usuario). De acordo com a pesquisa, 0s membros do time (UX Designers) ficaram satisfeitos tanto com o uso do método
agil como com os resultados. Os autores apontaram dois aspectos relevantes, um aumento da integracdo do time no
processo e a contribuicdo relevante dos designers com experiéncia e conhecimento geral sobre os usuarios, que puderam
ajudar o time a entender como alterar os métodos tradicionais de design ou desenvolvimento oferecendo melhor suporte
aos develompent team (time do desenvolvimento) para melhores resultados (NIELSEN, 2008, p. 5).

Sendo assim, a vantagem de utilizar o método agil se da pela maior visibilidade sobre todos os requisitos do projeto
e etapas do processo de desenvolvimento do produto qualificando-o para a exportacdo. O design estratégico, com sua

visdo holistica sobre o processo, alimenta as equipes com as informacgdes necessarias para ajustes e adaptagdes que
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contribuam com a criagédo de um produto adequado aos objetivos iniciais de exportagdo, aumentando a chance de ter
sucesso em um novo mercado com um produto condizente com as expectativas dos steakholders.

Para Helder de Paula — profissional da area de design e inovacgdo — hé& duas formas de incluir atividades do design
em metodologias &geis como Scrum: ajudar a definir o Product Backlog e a segunda é colocar as tarefas do design dentro
do trabalho do Scrum Team (time Scrum) como atividades especificas. Cada time vai aprendendo junto como criar a
melhor forma de trabalhar, usando os valores da metodologia agil como guia (PAULA, 2018, p. 1). Os especialistas da
MJV Innovation (2018) corroboram alegando que “ao trabalharem de forma coesa, o Design e 0 Scrum, juntos, garantem
flexibilidade, adaptabilidade, escalabilidade, qualidade, produtividade e melhora da comunicacéo. Isso facilita e empodera
todos os projetos” (MJV, 2018, p. 1).

Envolver designers de forma estratégica junto as equipes Scrum e stakeholders — com suas diferentes expertises —
no processo de criacdo e desenvolvimento de novos produtos pressupde maior tangibilizacéo de ideias e conceitos. Quanto
ao uso das ferramentas do design, Glauco Primo, socio proprietario da empresa Enllite Solutions, defende que “é
importante que o designer participe das reunides de planejamento do novo projeto, que ele esteja a par de todos 0s
requisitos do sistema; o designer tem que entender cada funcionalidade do sistema” (PRIMO, 2012, p. 1). A respeito disto,
Gothelf (2018, p. 3) enumera atividades de design no processo Scrum como uma forma de auxiliar empresas que trabalham

com design, mas precisam de métodos ageis para concepcao dos produtos. Sao eles:

1. No Backlog do Produto (contém as partes da visdo mais ampla do projeto), atividades como Design Sprints,
Pesquisa (qualitativa, todos os tipos) e redacdo de hipdteses ajudam a injetar realidade e foco no cliente nesses
itens;

2. O planejamento da Sprint, perguntas como "Como sera a aparéncia?”, "Quais sdo as exce¢des com as quais
precisamos lidar?" pode ser respondido com ferramentas de design, cujos designers sdo bons em facilitar;

3. O trabalho de design (em todos os ambitos tangiveis e intangiveis) deve entrar no Backlog do Sprint — e é entdo
executado pelos designers principalmente, também em colaboracdo com o restante da equipe de Scrum. A chave
é permitir que todos os membros da equipe trabalhem em paralelo;

4. A Unica maneira da etapa 3 citada acontecer com a colaboragdo paralela com desenvolvedores, gerentes de
produto e mestres do Scrum é se houver um designer em tempo integral na equipe para gerar o resultado
esperado;

5. A revisdo do Sprint é uma oportunidade de dar uma olhada, juntos como uma equipe, no resultado que a equipe
gerou durante o Sprint. Essa também é uma oportunidade de revisar o que aprendemos durante o Sprint (também
conhecido como resultados). Atividades como revisdes de projeto, discussao e debate sobre sintese de pesquisa
e analise quantitativa informam o trabalho que estamos pensando em divulgar e nos ajudam a focar nossa

proxima prioridade.
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Uma amostra da aplicacdo do design nas etapas do Scrum foi desenvolvida por Gothelf (2018), como mostra a
Figura 21:

Figura 21 — Estrutura Scrum + DESIGN
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Fonte: GOTHELF (2018, p. 2).

Sob essa perspectiva, a eficiéncia e alcance do resultado acontecera se pensar e agir design em todas as etapas,
utilizando as ferramentas necessarias para otimizar resultados. Como realga Primo (2012, p. 2), “as ferramentas do design
podem atuar antes da Sprint com especificacdes do produto, durante a Sprint, respondendo a mudancas e adaptacoes, e
depois da Sprint, com a experiéncia do usuario”.

Bestmann (2019), fundador da Strive Innovation Studio, aponta:

Somente 0 Scrum ndo garante que sua equipe entregue consistentemente produtos impactantes e verdadeiramente
envolventes [...]JO Scrum e outras estruturas &geis carecem de préticas especificas para integrar sistematicamente as
atividades de design no processo de desenvolvimento (BESTMANN, 2019, p. 2-3 — traducdo nossa).

Visto isso, 0 design estratégico orienta a empresa a viabilizar, tecnologicamente e economicamente, o que pode

ser interessante tanto para a organizagdo como para o usuario final. Em suma, o Scrum é uma abordagem para resolucao
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de problemas e entrega de solucdes, enquanto que o design estratégico € uma abordagem para encontrar e entender

problemas.

2.6 SINTESE DA FUNDAMENTACAO TEORICA: ASPECTOS RELEVANTES A SER APLICADOS NA
PESQUISA

A Globalizacdo, definitivamente, mudou a forma de fazer negdcios, integrando em uma escala mundial relaces
sociais, culturais, politico e econdbmicas. Empresas de diversos setores sentiram e continuam a sentir seus efeitos,
especificamente no comércio de bens manufaturados — que, nesta dissertacdo, limita-se ao vestuario. A expansao
empresarial, principalmente ap6s a globalizagdo, ndo se limita mais ao mercado interno, utilizando, portanto, a
internacionalizacdo como estratégia de negocios. E, ao se tratar de empresas de vestuario, enfoque deste estudo, 0 uso da
exportacdo passa a ser um caminho de grande interesse para empresarios, profissionais e estudiosos do setor,
principalmente com o cenario econdmico de cambio de dolar favordvel ao aumento das exportagdes brasileiras,
potencializado pela perspectiva de redugdo dos impostos e reducdo do custo Brasil pelos projetos de infraestrutura em
andamento. Varios estudos mostraram, conforme relatado na presente dissertacao, que estes fatores macroecondémicos sao
relevantes para o desenvolvimento de uma cultura exportadora no Brasil.

Sendo assim, informacGes aprofundadas sobre os meios basilares para empresas exportarem seus produtos ou
servigos € de fundamental importancia como um requisito primario na tomada de decisdes. A objetividade pertinente dos
estudiosos no assunto relacionado ao Comércio Exterior e Exportacdo, como Minervini (2008) e Dabbah (2001), foram
propicios para este estudo a fim de elucidar os tramites burocraticos, por exemplo, desconhecidos da rotina de empresas
do vestuario e que podem ter influéncia diretamente sobre produtos e servicos e, por consequéncia, na tomada de decisao
estratégica visando exportacéo.

Os autores ainda elucidam a importancia da facilidade de acesso a informacdes em dérgdos ou instituicdes (sejam
elas privadas ou governamentais) de apoio ao empreendedor/empresario, para que consigam alinhar seus objetivos de
entrada em um novo mercado com as exigéncias impostas pelo negdcio em si. Algumas agencias e organizacdes de apoio

sd0:

e ME (Ministério da Economia)

e MDIC (Ministério do Desenvolvimento da Industria e Comércio Exterior)

e Invest & Export Brasil — Guia do Comércio Exterior e Investimentos

e FIESC, FIESP ou qualquer Federagéo das Industrias do Estado onde a empresa esta situada
e SEBRAE

e APEX Brasil
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e AssociacBes Comerciais e Camara de Comércio

e Embaixadas e Consulados

Tais instituicdes tém o intuito de nortear empresas na busca pelo éxito na internacionalizacdo dos negécios com
dados relevantes, porém se faz necessaria a adicao de conhecimento especifico e a busca de dados relacionados a produtos
do vestuario, que possuem caracteristicas especificas a serem priorizadas no contexto. Sendo assim, 6rgaos especificos
podem auxiliar empresas com informagfes necessarias para desenvolvimento ou adaptacdo do produto em mercados

internacionais. Além das citadas anteriormente, acrescentam-se:

ABEST
ABIT

e ABNT
INMETRO

Informacdes a respeito de normas e regulamentos técnicos sobre produtos de vestuario, comércio e mercados séo
cruciais na concepc¢ao de produtos, tanto quanto o fator tendéncias de moda e conceito, que trazem ao escopo dos negdcios
0 componente intangivel do produto e marca. O que leva a pontuar ainda neste contexto o conhecimento relevante da
cultura e sociedade, que contém aspectos abstratos que podem influenciar de forma direta a prépria escolha do pais a ser
exportado, como também a proposta de design para obter éxito no mercado de destino.

Para aplicar o design num contexto além do estético/funcional, utilizando para tal o estudo do design estratégico e
suas ferramentas, espera-se contribuir para a definicdo de requisitos de projeto, organizacdo e visualizacdo de informacdes
facilmente compartilhadas por um time multidisciplinar, elaboracéo e teste de hipoteses de solugdo, mudancas continuas
e melhorias pontuais, associadas para a resolucdo de problemas e criacao de estratégias de negdcios pelas organizagdes.
Especialmente mercados internacionais trazem um contexto complexo e multifacetado que dificulta a qualificacdo de
produtos para a exportacdo, seja no desenvolvimento de novos produtos ou a qualificacdo de produtos existentes no
portfolio das organizacdes envolvidas na internacionalizacéo.

O conhecimento das ferramentas do design estratégico citada por Santos (2000), Zurlo (2010) e Meroni (1999),
foram importantes como fonte de informacéo priméaria no assunto, mas foi o estudo complementar de Maffazioli (2012)
sobre 0 uso das ferramentas que orientou para o conhecimento necessario ao objetivo deste estudo, que é apoiar
empreendedores a internacionalizarem suas empresas, utilizando a exportagdo como estratégia de negocio.

Para ilustrar o exercicio da pratica de uso do design de forma estratégica nos negocios, cases de empresas como
H.Stern, Osklen, Dudalina, por exemplo, citadas neste estudo, auxiliaram na clarificacdo a respeito da possibilidade de

contribuicdo de ferramentas, cujo conhecimento que vai além de criacdo, para desenvolver produtos qualificados para
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mercados estrangeiros, levando em consideracdo especialmente aspectos de negocios. Alinhado a este cenério de
informacdes, partiu-se para estudos de metodologias de trabalho e processos onde informacéo, envolvidos no negdcio e a
tomada de decisdo referente as informacGes recebidas pudessem ser geridas em conjunto e de forma organizada e,
consequentemente, contribuir para a obtencdo de resultados satisfatorios. Chegou-se, portanto, na Metodologia Agil
Scrum, cuja estrutura desenvolvida por Schwaber e Sutherland (2013) tem como objetivo otimizar os fluxos de trabalho,
melhorando a produtividade dos projetos com as informacgdes obtidas e disseminadas de forma eficaz e eficiente —
aumentando assim as chances de colher resultados na forma de produtos/servigos mais assertivos, em menos tempo e
acompanhando as constantes mudangas mercadoldgicas.

A proposta deste estudo compde o uso das ferramentas do design estratégico, sob uma estrutura de gestdo de
processos (Scrum) que seja capaz de auxiliar empresas que buscam desenvolver produtos de vestuario para exportacao e
necessitam de meios para que os dados obtidos no processo sejam geridos e utilizados de forma adequada para evitar
prejuizos para 0s negocios.

Este capitulo, portanto, buscou cumprir com a pertinéncia tedrica a respeito dos conceitos de maior relevancia para
esta pesquisa, empenhando-se para que empresas do setor téxtil/vestuario/moda possam ser beneficiadas com a
possibilidade de melhoria nos seus negocios através do breve conhecimento fornecido. Cabe agora avancar para a
apresentacao dos Procedimentos Metodologicos deste estudo a fim de maior entendimento e transparéncia das etapas da

pesquisa.
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3 PROCEDIMENTOS METODOLOGICOS

Ap0s a fundamentacdo tedrica, este capitulo descreve o conjunto de procedimentos metodoldgicos aplicados que
ajudaram na investigacdo do problema da dissertacdo — cujo objetivo é propor etapas de um processo de preparacao para
exportacao de produtos do vestuario.

Para uma melhor visualizacdo, segue um infografico das etapas do Capitulo 3, conforme Figura 22:

Figura 22 — Procedimentos Metodoldgicos

o 1Qs 10s
Etapas: Pesquisa Aplicada

desquisa Qualitati
ol P €50 « < t Vi
Levantamento biliogrialico Pesquisa Qualitativa
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3.1

Pesquisa de campo: ARACTERIZACAO) Pesquisa bibliogrifica/documental:
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Anilise dos Dados GERAL Entrevista semiestruturada,
Elaboracio documento final . DA PESQUISA

Observacao in loco.
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" TECNICA DE
COLETA DE
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Limita-se temporal e espacial na
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3.4
DELIMITACAO
L DA PESQUISA

Fonte: Elaborado pela autora (2019).

3.1 CARACTERIZACAO GERAL DA PESQUISA

De acordo com Silva e Menezes (2005), existem vérias formas tradicionais de qualificar uma pesquisa. Porém,
para esta pesquisa foram usadas as formas mais utilizadas:



93

e quanto a sua natureza ou finalidade;
e quanto a abordagem do problema;

e (uanto aos objetivos;

Quanto a natureza desta dissertacdo, trata-se de uma pesquisa aplicada que, segundo Silva e Menezes (2001, p.
20), objetiva gerar conhecimentos novos e Uteis para aplicacdo pratica e dirigidos a solugdo de problemas. Para Gil (2019),
a pesquisa aplicada abrange estudos com a finalidade de resolver problemas no ambito das sociedades, mas pode contribuir
para o conhecimento cientifico e sugerir a investigacdo de novos questionamentos. O que para esta dissertacdo discorreu
conhecimentos sobre metodologias ageis e uso de ferramentas do design estratégico a fim de propor etapas para preparacéo
de produtos do vestuario para exportacéo.

Quanto a abordagem do problema, classifica-se como pesquisa qualitativa, que para Gerhardt e Silveira (2009)
“nao se preocupa com representatividade numérica, mas, sim, com o aprofundamento da compreensao de um grupo social,
de uma organizagdo, etc.” (GERHARDT e SILVEIRA, 2009, p. 31). E através dela que o pesquisador ira buscar o porqué
das coisas, mas ndo quantificando devidos os aspectos da realidade que ndo podem ser quantificados e sim ser
compreendidos, como enfatiza Deslauriers (1991): “o objetivo da amostra ¢ de produzir informacdes aprofundadas e
ilustrativas — sejam elas pequenas ou grandes, o que importa é que ela seja capaz de produzir novas informagdes”
(DESLAURIERS, 1991, p. 14).

Quanto aos objetivos, classifica-se como pesquisa descritiva, pois visa descrever “as caracteristicas de determinada
populacdo ou fendmeno ou o estabelecimento de relagdes entre as variaveis” (GIL, 2008, p. 28). Baseando-se, portanto,
nas caracterizac@es do objeto de estudo e no estagio ainda preliminar de conhecimento de design estratégico, metodologia
agil scrum, alinhado as estratégias de exportacdo como estratégia mercadologica de empresas de moda, acredita-se no
método de pesquisa descritiva a fim de proporcionar tal conhecimento. Cabendo ressaltar que neste tipo de pesquisa néo

ha envolvimento do pesquisador.

3.2  TECNICAS DE COLETA DE DADOS

A coleta de dados é a busca por informacgdes para a elucidacdo do fendmeno ou fato que o pesquisador quer
desvendar (GERHARDT E SILVEIRA, 2009, p. 68). Os procedimentos técnicos utilizados nesta dissertacdo se dao
através da pesquisa bibliografica e documental desenvolvida a partir de material ja elaborado (GIL, 2008, p. 50), além de
materiais publicados em internet com teor cientifico e mercadolégico.

A coleta de dados utilizou dados de uma empresa de moda na pesquisa de campo a fim de buscar compreensao na
pratica sobre a aplicacdo dos estudos cientificos adquiridos. Para isto, foi preparada uma entrevista semiestruturada aos
participantes da empresa - tanto CEO quanto funcionarios que participam do fluxo de processos, como secretaria executiva

e duas funcionérias polivalentes (fazem trabalho de montagem, estoque e organizagdo da fabrica), cujos nomes nao foram
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citados para preservar seus direitos particulares de imagem e exibicdo de dados. Para Gerhardt e Silveira (2009), a
entrevista informal, porém semiestruturada, possibilita ao pesquisador um conhecimento mais profundo sobre a temética
investigada, enquanto Gil (2008, p. 117) a conceitua como “uma forma de interagdo social, mais especificamente uma
forma de didlogo assimétrico, em que uma das partes busca coletar dados e a outra se apresenta como fonte de informacgao”
, cuja vantagem ¢ que “a entrevista oferece maior garantia de respostas do que o questionario” (GERHARDT; SILVEIRA,
2009, p. 73).

A entrevista foi realizada em diversas etapas, conforme a visita a empresa, valendo-se de cada etapa ser levantado
questionamentos sobre diversos temas ao que se refere ao produto e gestdo de processos e negécios. sendo que, algumas
das questbes da entrevista orientaram para a coleta de dados adicional através da observacdo in loco, cabendo citar a
definicdo por Marconi e Lakatos (2003):

Uma técnica de coleta de dados para conseguir informacéo e utiliza os sentidos na obtencdo de determinados aspectos
da realidade. N&o consiste em apenas ver e ouvir, mas também examinar fatos e fenémenos que se desejam estudar
(MARCONI; LAKATQS, 2003, p. 190).

A observacdo obriga o pesquisador a ter um contato mais proximo com o objeto de estudo (GERHARDT;
SILVEIRA, 2009, p. 74), desempenhando papel imprescindivel, pois ajusta a realidade ao que ja se sabe e que foram
adquiridos em dados anteriores. A vantagem da técnica de observacdo estd em propiciar a obtencdo de dados nao
contemplados em questionarios ou entrevistas, contribuindo, portanto, ao pesquisador durante toda a pesquisa cientifica
(GIL, 2008, p. 110-111; MARCONI; LAKATOS, 2003, p. 191-192).

3.3  TECNICA DE ANALISE DOS DADOS

Os dados bibliograficos, documentais e provenientes de registros estatisticos, governamentais adquiridos foram
analisados conjuntamente com os dados oriundos da pesquisa de campo de forma qualitativa. Assim, “para analisar,
compreender e interpretar um material qualitativo, faz-se necessario superar a tendéncia ingénua a acreditar que a
interpretacdo dos dados serd mostrada espontaneamente ao pesquisador” (GERHARDT; SILVEIRA, 2009, p. 84).

A longo da coleta através da entrevista semiestruturada, alguns pontos citados foram confirmados ou confrontados
com as observacgOes por parte do pesquisador durante o processo, tornando-se importantes para analise posterior. Ambas
formas de pesquisas procuraram tratar de assuntos referentes ao processo de exportacao e desenvolvimento de produtos
para este fim, porém levando em consideracdo o contexto em que a empresa estava inserida juntamente ao fluxo de
processo. A andlise do conteudo extraido, juntamente com as imagens coletadas através de fotografias e documentos

técnicos de produto, permite a investigacdo dos dados em mdltiplas perspectivas, como cita Krippendorf (1990):
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Em qualquer mensagem escrita, simultaneamente, podem ser computadas letras, palavras e oragdes; podem
categorizar-se as frases, descrever a estrutura logica das expressdes, verificar as associacdes, denotagdes, conotagdes
e também podem formular-se interpretagdes psiquiatricas, sociolégicas ou politicas (KRIPPENDORFF, 1990, p. 30).

Ou seja, a analise de contetdo na pesquisa ndo se restringe ao que foi dito, mas ao longo da observacdo durante a

entrevista informal, fazendo anélise das respostas de forma aprofundada, mas sem perder o rigor cientifico.

3.4 DELIMITACAO DA PESQUISA

A fim de ser cumprido o objetivo deste estudo, faz-se necessario sua delimitacdo, que é fixar sua extensdo,
abrangéncia e profundidade. Ao delimitar, estabelecemos limites.

O primeiro critério para delimitacdo desta pesquisa ¢ o espacial. Para Gil (2004), “por ser a pesquisa social
eminentemente empirica, € preciso delimitar o local da observagdo, ou seja, o local onde o fendmeno em estudo ocorre”
(GIL, 2004, p. 162). A seguir, partem-se como locus da observacdo uma empresa de moda catarinense Mogadicho, cuja
estratégia mercadoldgica de internacionalizacdo dos negocios norteou a busca pelo conhecimento em especifico de um
fendmeno recorrente que € internacionalizacdo atraves da exportacdo de produtos do vestuario, como a adequacao de
produtos para este fim.

O segundo critério € a delimitagao temporal, isto €, “o periodo em que o fenomeno a ser estudado sera circunscrito”
(GIL, 2004, p. 162). A realizacdo da pesquisa, portanto, situa-se em tempo presente, evidenciando um pouco da histdria
pelo qual a organizacdo seguiu sua trajetoria a fim de tomar decisdes mercadologicas referentes ao fendbmeno da
exportacdo. Quanto a delimitagcdo da populacéo, consiste na definicdo de quem sera objeto da pesquisa (RUDIO, 1985, p.
72-75), que neste caso o “quem” ¢ a empresa catarinense Mogadicho, onde ocorreram a entrevista e observagao in loco.

Com relacéo as especificidades desta dissertacao, as limitacdes ocorrem com énfase dada ao conteddo que se refere
a exportacdo, design estratégico e metodologia agil, com o propdsito de aprofundar em assuntos que se referem a
preparacdo de produtos do vestuario para exportacdo. Em relacdo a descricdo do fendmeno, permite utilizar como um
meio de conhecimento tais resultados para aplicacdo em outras organizagoes.

Dessa forma, cabem algumas consideracGes em relacao as restricdes desse estudo:

e A pesquisa pode ser reproduzida, mas ndo se pode afirmar que os resultados da aplicacdo das acdes em uma
determinada empresa sejam iguais ou semelhantes a outras — é preciso levar em consideracdo diversos fatores,
desde empreendimento, objetivos pessoais e mercadoldgicos até econdémico e sociocultural em que as empresas
estejam inseridas;

e O processo de exportacdo tem sua teoria especifica, porém ndo se pode afirmar que a pratica sera igual para

todas as organizacdes;
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e A concluséo pode ser aplicada em outras empresas, mas sempre levando em consideracéo as peculiaridades de

cada processo e que até mesmo o uso das ferramentas pode ser distinto, levando a resultados distintos.

Diante desses critérios, trataremos sobre o campo de observacdo a fim de elaborar o estudo com base no tema

proposto para esta dissertacao.

3.5 PESQUISA DE CAMPO

Gil (2008) explicita que “no estudo de campo estuda-se um Unico grupo ou comunidade em termos de estrutura
social, ou seja, ressaltando a interagdo dos seus componentes” (GIL, 2008, p. 57). Enfatizada por Gerhardt e Silveira
(2009), ¢ caracterizada pelas investigacOes que vai além da pesquisa bibliografica e documental, e se realiza in loco.

Os questionamentos a respeito da internacionalizacdo de negocios através da exportacdo de produtos de vestuario
por parte da marca Mogadicho foram causa primaria para este estudo, tornando-se, portanto, amostra principal da pesquisa
de campo. A partir deste objetivo, partiu-se para uma segunda amostra: pesquisas por entre os 6rgdos privados e
governamentais, além de cases de sucesso de empresas reconhecidas no setor téxtil e vestuario que utilizaram tal estratégia
mercadologica a fim de conduzir o estudo com informacdes de experiéncias reais de negocios para conhecimentos além
do &mbito académico.

Em orgédos idéneos como Sebrae, APEX-Brasil, ABIT, etc., assim como estudos cientificos e de mercado, foi
possivel encontrar informacdes a respeito de empresas as quais pudesse auxiliar no estudo para esta dissertacdo. As
informacdes de marcas de moda que obtiveram éxito na internacionalizacdo se tornaram uma amostra limitada que foi
utilizada como fontes complementares para este estudo e nortearam para a escolha do objeto de estudo.

Esta dissertacdo ndo trata de um Estudo de Caso, porém foi preciso inteirar-se dos dados gerais da empresa em
questdo para conhecer processos 0s quais levaram a diretoria da empresa a nova estratégia de negocios. Assim sendo,
dados da empresa, sua estrutura organizacional, suas acGes de design e estratégias competitivas servirdo como base
fundamental para resolucdo de problemas que se referem a fluxo de processos e de produto e que pode contribuir para que

outras organizac@es com problemas similares obtenham esse conhecimento.

3.6 COLETA DE DADOS

Conforme descrito ainda neste capitulo, os dados foram coletados em duas etapas macro: pesquisa de campo na
empresa para captar objeto do estudo e pesquisa bibliografica/documental relevantes ao campo cientifico profissional para
sustentacdo tedrica.

O resumo das etapas da pesquisa ocorreu da seguinte forma, exposta no Quadro 12:



Quadro 12 — Etapas Coleta de Dados

ETAPAS DA PESQUISA PERIODO
Levantamento Bibliografico/Documental Jan/2019 a Mar/2019
Estudo sobre Exportacdo e Cases Abr/2019 a Jun/2019
Estudos sobre Design Estratégico e Cases Jun/2019
Estudos sobre Metodologias Ageis e Cases Jul/2019
Pesquisa de Campo e de Observagdo (Levantamento de Dados 4h /5 visitas
Documentais da empresa e entrevista) Out e Nov/2018; fev, Abr e Jun/2019
Anélise dos dados coletados Fev a Abr/2020
Elaboragdo do Documento Final Maio a Out/2020

Fonte: Elaborada pela autora (2020).
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Apresenta-se, portanto, no capitulo seguinte, toda analise dos dados levantados ao longo da pesquisa que serviram

de apoio a proposta de resolucdo do questionamento que levam ao alcance dos objetivos desta dissertacao.



98

4 ANALISE DA PESQUISA DE CAMPO

Este capitulo oferece a descricdo da pesquisa de campo realizada para compreensdo sobre a empresa, Seus
processos e a problematica em que esta inserida. A busca por soluc@es a respeito de desenvolvimento de produtos para
exportagdo por parte da marca Mogadicho desencadeou interesses basilares sobre a empresa e como ela chegou a

percepcdo de estratégias mercadoldgicas em ambitos internacionais como objetivo.

41  AMBIENTE DA PESQUISA

A Mogadicho é uma marca de moda masculina em sua esséncia, embora tenha investido pontualmente em oferecer
produtos de vestuario feminino. Ha trinta anos atuando no mercado nacional, possui uma infraestrutura fisica e de
funcionarios menor do que os nimeros de venda coletados na pesquisa documental.

Segue no Quadro 13 uma breve descricdo de suas especificidades, cujas informacdes foram fornecidas pelo CEO
da empresa junto a analise de observacao por parte da pesquisadora:

Quadro 13 — Dados Gerais - marca Mogadicho

DADOS GERAIS

Pequeno

N°
FUNCIONARIOS

TEMPO DE

~ 30 anos
ATUACAO

Vestuario
SEGMENTO masculino, feminino

PEREIL F-aixa etéria
CONSUMIDOR LBt

PRODUGAO o
MENSAL

TIPO DE
FABRICAGAO

&
w
x
o
=
w
<
o
")
(o]
Q
<
o

Terceirizado (PL)

MERCADO DE Todo territério
ATUAGAO nacional

FORMAS DE Multimarcas - 95%
COMERCIALIZAGAO} E-commerce - 5%

Fonte: Elaborado pela autora a partir de formulario de dados do Anexo 1 (2020).
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A marca tem sua identidade visual inspirada em um lifestyle nautico, que ja veio do interesse pessoal do CEO da
empresa por velejar. Esse apre¢o pelo mundo néutico é estendido em toda a forma como a marca é representada (pela
logomarca, programacao visual de loja, produto e e-commerce), como pode ser visto no Anexo 3 desta pesquisa.

Quanto aos clientes da empresa, trata-se basicamente de lojas multimarcas em capitais ou litoral das regides Sul e
Sudeste (poucos no interior dos Estados), sendo a maior énfase em clubes nduticos ou resorts e participagdo de feiras
nauticas — com enfoque no Rio Boat Show — o maior saldo nautico outdoor da América Latina que acontece ha 23 anos,
nos Ultimos anos passou a ser sediado no Rio de Janeiro. Além disto, ha o e-commerce da empresa, que corresponde a 5%
das vendas

Em sua trajetoria, a marca sempre acreditou na expansdo além das fronteiras. Ao se tratar de uma empresa com
menor infraestrutura, que anseia por grandes negocios, percebeu-se maior énfase no problema da internacionalizacdo da
marca. Espera-se que as solugdes ou caminhos a serem percorridos para alcance dos objetivos de exportacdo possam

auxiliar outras empresas com perfil semelhante.

4.2 VISOES PARA EXPORTACAO

Ap0s observar o funcionamento da empresa e obter informacdes através dos meios ja explicitados, diversos dados
levaram o CEO da empresa a indagacéo sobre como atender um mercado estrangeiro adequando os produtos as exigéncias
internacionais e até mesmo de que forma isso poderia ser realizado analisando sua estrutura atual de organizacéo e fluxo
de processos.

Nos ultimos anos, houve alguns dados relevantes no feedback dado por alguns clientes nacionais a respeito da
qualidade dos produtos. Ndo ha como enumerar estes dados em razao de terem sido levantados pelo CEO da marca durante
atendimento — seja em lojas multimarcas ou durante a participacdo anual do evento Rio Boat Show —, mas 0s quesitos de
qualidade no produto foram integrados ao desenvolvimento, como por exemplo insumos de alta qualidade utilizados,
acabamentos, pecas com modelagens padronizadas, etc.. Segundo o entrevistado, grande parte desses clientes comparavam
os produtos Mogadicho com pecas de marcas internacionais — ndo exatamente com marcas de luxo, mas em relacéo a
questdo de padrdes de qualidade internacional — ou seja, as pecas ndo deixavam, em termos de qualidade de produto
acabado, a desejar.

Em vista disso, a diretoria — que conhece bem produtos importados — comegou uma analise, ainda que superficial
e informal, sobre produtos de marcas europeias e americanas similares e constatou que alcancaria o nivel de produto que
0 mercado externo consome fabricando no Brasil. Tal reflexdo, aliada a situacdo econdmica da empresa, a situacdo da
economia brasileira, além de fatores vantajosos como alta das moedas como dolar e euro para guem exporta,
entusiasmaram o diretor da empresa na busca por novos mercados, haja vista seu entendimento a respeito da ardua tarefa

que iria enfrentar para exportar seus produtos.
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Considerando os conhecimentos prévios sobre mercados, negdcios e exportagdo, embora ndo profundos, por parte
da empresa, vale ressaltar que ha variaveis que podem influenciar na concepgdo de produtos para exportacdo. Pode-se
destacar que desde a estrutura organizacional e até o processo de desenvolvimento pode implicar no fluxo das informages
e na tomada de decisdes, ndo somente no requisito fisico do produto final. Em vista disso, os problemas em potencial na
aplicacdo de uma estratégia de exportacdo poderao ser vistos de forma mais clara no decorrer desta analise.

4.3 ESTRUTURA ORGANIZACIONAL

A estrutura da organizag@o aponta como a empresa aloca os departamentos e setores para distribuir as atividades
do planejamento e desenvolvimento das pecas de vestuario. Pode-se constatar também que a forma como comercializam
influencia na organizacdo da estrutura de processos de forma a atender clientes, pois, como a marca esta presente em lojas
multimarcas, muitas pecas do vestuario sdo desenvolvidas conforme pedido prévio, ndo caracterizando como uma empresa
100% pronta-entrega. O que se pode notar € que a empresa ndo desenvolve os produtos voltados para tendéncias de moda,
salvo quanto a questdo da cartela de cores (que além das basicas/tradicionais do modelo, utiliza algumas cores pontuais
de tendéncia para o periodo a ser vendido). Seguem, portanto, parcialmente as tendéncias do mercado — mais
especificamente do cliente — preocupando-se com fatores estratégicos que influenciam o sucesso do produto.

Com relacdo aos departamentos, a analise revelou gque, na auséncia de um setor especifico, cabe a assistente direta
do CEO organizar a estrutura de desenvolvimento conforme demanda, utilizando os terceirizados para iniciar e concluir
as etapas do processo a fim de atender seu objetivo — dentre eles estdo as Private Labels, para fabricacdo de produtos,
Designers (de moda e grafico — para estampas e programacéo visual). Os envolvidos nessa estrutura sao em numero
reduzido e multifuncionais e a empresa obteve éxito em seus negdcios por muitos anos, mas pode-se notar que nao ha
crescimento significativo com a pouca ou inexistente inovacao, que poderia ter sido obtida com a presenca de profissionais
multidisciplinares (sendo funcionarios diretos) ou aplicacdo de novas estratégias para que a comunicacao entre as partes
pudesse auxiliar em resultados mais satisfatorios — seja de produto ou de crescimento no mercado em que atua.

Em sintese, notou-se que a empresa prioriza parametros de qualidade e estratégicos de mercado — como em nivel
tecnoldgico (como o caso de tecidos tecnoldgicos) quando este € possivel ser adotado — ainda que ndo sejam vistas
mudangas internas na cultura organizacional para alcancar inovacdo, como maior participac¢do dos funcionarios na busca
por novas metodologias de processos ou produto e a ja citada falta de profissionais especificos (designers) para isso.

Os objetivos de expansdo para mercados internacionais sdo audaciosos e ambiciosos quando se observa o histérico
e estrutura da empresa, muitos deles sdo inovadores. Porém, para a estratégia de exportacdo requisitada, cabe uma mudanca
na estrutura organizacional — como a composic¢ao de um setor bem definido, com uma equipe (ainda que temporariamente
contratada) para que haja comunicacdo e desenvolvimento de forma clara e eficaz nos processos — desde fomento de

vendas, pesquisa, analise, teste e fabricacdo do produto final.
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44  PROCESSO DE DESENVOLVIMENTO DE PRODUTO

O processo de desenvolvimento de produto da empresa mostra que o fluxo da informacao ocorre mediante analise
de mercado (feita pelo CEO e assistente administrativa), anélise das vendas anteriores e demanda atual até a decisdo de
criagéo, desenvolvimento, pilotagem e venda.

Quanto ao processo, identificaram-se varios indicios de que a marca em questdo utiliza um fluxo de processos em
cascata linear — 0 processo seguinte é iniciado quando o anterior é finalizado — ocorrendo com isso uma comunicacgao que
deixa a desejar quanto a itens de construcdo de produto, devido principalmente ao fato de os profissionais envolvidos ndo

terem entre si uma comunicagéo clara do projeto, conforme mostra Figura 23:

Figura 23 — Fluxo do Processo de Produto da Marca Mogadicho
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Fonte: Elaborado pela autora (2020).

De forma resumida, o fluxo de processos ndo envolve setores como MKT ou comercial. Ainda que ndo tenha tais
setores de forma definida, ndo ha estrategicamente decisGes pensadas durante o processo de criagdo e desenvolvimento
para tomada de decises especificas que venham surgir durante a execucdo do projeto. E utilizado somente uma ficha
técnica de produto simples e tudo passa unica e exclusivamente pelo CEO da empresa e da assistente direta. Quando surge
alguma mudanga no planejamento referente a uma peca do vestuario, ocorrerd ao concluir as etapas anteriores.

A ndo existéncia de designers ou outros profissionais especificos da area de moda, MKT ou gestdo pode revelar a
falta de preocupacao com tais questdes, pelo fato de a empresa ter conseguido alcangar seus objetivos iniciais nos negdcios
e se mantido no mercado — ainda que sem significativo crescimento nos ultimos anos —, mas demonstra um iminente

empecilho para a pesquisa sobre o mercado/cliente internacional, assim como uma deficiéncia de comunicacdo da marca
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com este novo mercado. Sem a visdo de profissionais na area, ha possibilidade de auséncia de estratégias que poderiam
ser primordiais na insercdo em novo mercado, sejam de desenvolver um produto especifico e até sua comunicagdo com o
cliente final.

Quanto aos itens do vestuario, a marca possui produtos com ciclo de vida expandido — principalmente por trabalhar
produtos atemporais (ndo seguindo de forma explicita tendéncias de moda), alta qualidade e preco de mercado
relativamente alto (pela ética do CEO, que faz constantemente andlise de benchmarking para comparar seus produtos com
0s concorrentes). A estratégia de negécio utilizada quando o CEO nota que pode ndo fechar uma venda devido ao
componente preco, € oferecer uma segunda marca propria — chamada Ocean Drive — que tem como caracteristica prego
menor, qualidade média e opcBes de modelos, o que a caracteriza como ciclo de vida consideravelmente pequeno para
maior obsolescéncia e, consequentemente, surgimento de novas vendas. O eventual problema em relacéo a esta estratégia
utilizada no mercado de origem ser aplicada em mercado internacional € o fato de a empresa necessitar investir em duas
marcas — 0 que implica em estratégias de fluxos, processos e negocios, financeiro, além de tempo, de forma duplicada.

A busca pelas informac6es externas mais aprofundadas é necessaria para a concep¢do de novos e adequados
produtos. Em vista disso, uma posterior analise que é relevante para processo: nao ha de forma estruturada uma busca de
informacgdes junto aos mercados. As informacdes obtidas pelo CEO vém dos clientes (relatdrios de vendas) e de tendéncias
de moda e consumo através de fornecedores de insumos (diretos e indiretos) do produto. Sendo assim, desenvolvem
produto com base na demanda levantada pela diretoria e assisténcia administrativa, com acesso a dados indiretos de
fornecedores ou clientes. N&o foi identificado, na pesquisa documental da empresa, um registro explicito sobre
informacdes externas.

A tomada de decisdo a respeito das caracteristicas dos produtos parte de setores isolados — tratando diretamente
com o CEO da empresa — correndo risco de atrasos em entrega, ma interpretacdo ou resultados ndo satisfatorios quando o
diretor ndo puder ser contactado. Nessa analise, identifica-se que o ideal seria 0 processo partir de equipes setoriais ou que
todos os envolvidos pudessem compartilhar informacdes de forma simultanea (ndo somente com dados de fichas técnicas)
para que haja eficiéncia e qualidade no desenvolvimento e entrega do produto — descentralizando e compartilhando atraves

de registro nos sistemas de informacéo da empresa, para maximizar os resultados.

45 O DESIGN NO DESENVOLVIMENTO DE PRODUTO

A busca pelo design no desenvolvimento dos produtos visa identificar se a empresa utiliza, seja através de algum
setor ou profissional que atue e aplique os conhecimentos do design, de forma terceirizada. A analise evidencia que ndo
ha designer para criar novos produtos. De alguma forma, ainda que seja de maneira informal, a empresa utiliza o design,
através de profissionais que lidam com o produto como uma forma de inserir inovagdo. Profissionais terceirizados que
compdem o time através de trabalhos diretamente para a empresa ou terceirizados/fornecedores sdo 0s que trazem

conhecimentos externos e propdem inovagdes para a empresa. O uso das técnicas nos produtos ndo fica explicitado ou
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documentado, ocorrendo entdo uma inovagao nédo planejada, seja no processo quanto produto final. O grau de inovagéo
fica entdo dependente da capacidade de fornecedores de aportar e capacidade da empresa de absorver a oferta de
conhecimento sobre inovagdes. Haja vista a pouca variedade de modelos produzidos, percebe-se que a inovagao acontece
ocasionalmente e declarada como um objetivo, mas ainda ndo esta sedimentada como uma competéncia da marca.

A empresa ndo possui elevado nimero de modelos para producdo, porém suas pecas de vestuario tém um apelo
mais tecnoldgico — concentrada nos insumos utilizados, seja nos acabamentos dos tecidos (fibras ou beneficiamentos
téxteis) e acessorios — como acontece, no caso, com o modelo de calgado que utiliza na sola um material antiderrapante
especifico para velejadores, tendo sido patenteado pela empresa. A gama de produtos ofertada varia dentro dos segmentos
malha e plano. S&o eles:

e T-shirts e camisas gola polo masculino em malha (camisas polo masculina séo os itens mais vendidos da marca);

e Camisas gola polo feminino em malha;

e Camisa social masculino em tecido plano;

e Ternos e blazer em tecido plano (este em fase de qualificacdo para atendimento ao mercado interno e externo,
cuja producdo nao sera realizada no Brasil);

e Bermudas em sarja (masculino e feminino);

e Acessorios: calcados, cintos e bonés

A empresa tem utilizado pesquisas de mercado local e estrangeiro para inserir 0 jeanswear — ja presentes em
colecdes anteriores — que nao faz parte do portfdlio atual da empresa. O conhecimento prévio da atuacdo do segmento
jeans no mercado local, despertou interesse da empresa em inseri-lo junto aos demais segmentos na proposta de
exportacdo. Devido ao jeans ser um produto novo no portfélio, tera que passar por todo processo de qualificacdo para a
exportacao, esse produto foi escolhido como foco do presente estudo.

O design pode aparecer no projeto do produto, porém com a concorréncia acirrada ha uma necessidade de evolucao
tecnoldgica — tanto no processo quanto produto final. A auséncia de conhecimentos especificos sobre o que ha de novo ou
novas formas de trabalho dificulta a criacdo de novas estratégias mercadoldgicas. O mesmo cabe a auséncia de
conhecimentos especificos a respeito de exportacdo de produtos do vestuario, ainda que a marca seja exigente quanto a
qualidade técnica dos seus produtos, os modelos ja produzidos e constantemente lancados sao reproducdo de modelos ja
existentes, variando as bases téxteis e cores, conforme langamentos de tendéncias de moda e consumo — e que, conforme
ja visto no referencial tedrico, ndo é suficiente para sucesso de um produto em mercados globalizados e exigentes.

A empresa ndo documenta nenhum tipo de fluxo de processos que seja utilizado ou que possa ser utilizado para

conducdo de desenvolvimento de novos produtos. Nao se pdde perceber evidéncias de discussao, analise ou tomada de
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decisdes em conjunto dos setores de criagdo e desenvolvimento de produto com produtivo, o que dificulta o alcance do
objetivo de desenvolver produtos qualificados para exportar.
Considerando a analise dos dados, alguns resultados apontaram que:

1. A empresa ndo compreende as funcdes do design estratégico em sua totalidade — que vai além do produto final;

2. Considera a importancia de haver um fluxo operacional eficiente, porém que ndo onere o custo nem o tempo de
processo/producéo;

3. Considera relevante a informacgdo obtida em drgdos de apoio as empresas quanto a exportacdo, mas a

consideram burocréticas e, por vezes, irrelevantes na concepgao do produto.

Dessa forma, entende-se que, antes do uso das ferramentas do design estratégico na tomada de decisfes da empresa,
€ preciso ter coisas basicas implantadas, como um método de trabalho eficiente, que os envolvidos possam compartilhar
uma visao sistémica do processo e do produto, para que este venha a atender o objetivo final: ser qualificado para exportar.
A metodologia operacional deve colocar como foco da discussdo que o design seja estratégico e a importancia da
comunicacgdo entre as partes em todo fluxo do processo — e, para isso, ha necessidade de profissionais especializados na

organizacdo, ainda que seja prestado servico especializado de forma terceirizada.

46 O CONHECIMENTO SOBRE EXPORTACAO E ESTRATEGIA DE VENDA

Apesar de ser considerada uma empresa de médio porte — em questdo de volume de pecas/més —, o interesse em
expandir para 0 mercado internacional € alto e por muito tempo o CEO da marca buscava conhecimentos a respeito do
assunto internacionalizacdo, por consequéncia exportacdo. Em razdo das origens familiares europeias, 0 contato com
Portugal e Italia sempre foram constantes para 0 CEO. Em vista disso, ha insistente busca por qualidade nos produtos de
vestuario da empresa, pois as referéncias de qualidade vém de mercados estrangeiros e, por fim, sdo aplicadas e
“copiadas/inspiradas” no desenvolvimento das cole¢fes. Por dois anos consecutivos houve tentativa por parte da
Mogadicho na busca pelas instituicGes como Apex-Brasil e Sebrae para auxilio na implantacdo da nova estratégia de
negocios, mas sem éxito. Em consequéncia, por meios particulares, com participacdo de feiras internacionais — como
visitante — estabelecendo contatos e fazendo networking, iniciou o processo administrativo para exportacdes nos meses
seguintes.

A venda do produto € de forma direta a lojistas/multimarcas, com uma colecdo pré-definida seguindo a proposta
atual de negdcios: cole¢des atemporais, mas condizentes com as inser¢des de inovacéo que a moda e suas tendéncias ditam
nas temporadas. Ha o interesse em abertura de escritério ou showroom em Portugal para facilitar a visita de compradores.
No decorrer do processo e dos fatores socioecondmicos, as decisdes estratégicas de comercializacdo podem sofrer

alteracdo, mas a empresa ndo vé& impacto na construgdo do produto.
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Este capitulo buscou oferecer um conhecimento prévio sobre os dados mais relevantes da empresa do vestuario
estudada, que tem como objetivo utilizar a estratégia de exportacdo de produtos como um plano de crescimento dos
negocios. Haja vista a indispensavel adequacdo de produtos para exportacao, clarificar o funcionamento do fluxo de
processos foi relevante para evidenciar que a solugdo para o problema se da a partir da organizacao desse fluxo com um
olhar mais estratégico — utilizando ferramentas do design — que, alinhados com 0s processos operacionais, possam
desdobrar estratégias em ac¢Ges que, coordenadas e compartilhadas com os profissionais, levem ao alcance dos objetivos
de exportacdo. Escolheu-se o produto jeanswear como um piloto para as reflexdes de como o design estratégico pode
contribuir para a qualificacdo do produto para 0 mercado externo, no problema real, o destino é Portugal. Portanto o
préximo capitulo propde e ilustra com o produto jeanswear, as etapas do design estratégico para a qualificacdo para a
exportacéo.
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S) PROPOSTA DE APLICACAO DO DESIGN ESTRATEGICO NA EMPRESA ESTUDADA

Segundo Flick (2009, p. 25), a reflex@o dos pesquisadores sobre suas observagdes em campo constitui parte da
interpretacdo. Os dados coletados através da observacdo durante o processo de pesquisa resultaram em informacGes
relevantes para que fosse possivel chegar a uma proposta de caminho para resolucao do problema da empresa.

O ponto de partida, portanto, partiu de um dos anseios da empresa durante a pesquisa de campo: desenvolvimento
de um novo produto para agregar valor ao portfélio de produtos a ser exportado. O segmento em questdo ja fez parte do
portfélio da empresa, mas atualmente ndo estava presente: 0 segmento jeanswear. Acrescentando ainda o fator
socioambiental em que este produto devera estar inserido, devido as exigéncias atuais do mercado de consumo consciente.
Vale frisar que o foco desta pesquisa ndo estd em aprofundar sobre tema de produtos sustentaveis, e sim com o meio de
captar e utilizar de forma objetiva as informaces especificas para o produto estudado aqui como piloto de aplicacao.

Foram coletados dados sobre capacidade produtiva, mao-de-obra, capacidade de organizacdo e foi diagnosticada
a dificuldade na criacéo de ideias e inovacao, e € relevante frisar que, para alcancar os objetivos do novo negocio, a cultura
organizacional da empresa € relevante, porque sdo seus habitos, politicas e sistemas que influenciam diretamente na
tomada de decisdes e 0 sucesso ou fracasso da mesma. A cultura de uma empresa € rica de convicgdes, valores individuais
e éticos que atravessam o tempo de vida. E tais certezas séo firmadas ao longo do tempo, quando os objetivos inicialmente
tracados sdo alcangados, o0 que torna um pouco mais dificil uma mudanca — seja ela fisica, operacional ou de mindset —
para obter éxito em novas estratégias. 1sso acontece porque mudancas requerem esforcos por parte dos envolvidos,
sobretudo um entendimento de que muitos dos resultados surgem de forma lenta — o que para muitas organizagdes
premidas pela urgéncia é dificil esperar.

O caso da empresa utilizada como piloto para aprofundamento deste estudo nos mostra que, independente do
negocio em que esta inserida, uma mudanca de mindset pode auxiliar na aplicacao de novas formas de gestdo para alcancar
0s novos objetivos tracados. E envolver toda a empresa, como abrir campo para novos colaboradores ou novas parcerias,
é fundamental para atingir as metas propostas nesse recente direcionamento.

Em razdo disso se tornou necessaria a juncdo de ferramentas de DE, organizadas em etapas logicas para
implantacédo, pois a pesquisa de campo demonstrou que ndo somente as ferramentas de estratégia poderiam auxiliar na
resolucdo de problemas. Isso porque, durante o percurso do estudo na pesquisa de campo, observou-se que a gestao
operacional ineficiente poderia ocasionar no uso inadequado das ferramentas na busca de respostas aos problemas que
surgem no processo.

Com o estudo realizado a respeito do uso das ferramentas do design estratégico a fim de responder as questdes das
novas estratégias de negocios, percebeu-se a necessidade de uma estrutura, na forma de etapas e ferramentas do design
estratégico, que os envolvidos no processo pudessem utilizar para obterem mais assertividade e desfrutarem dos beneficios
dessas ferramentas para obtencdo de respostas aos questionamentos levantados, que visam auxiliar os projetos de

exportacdo na adequagao dos produtos para esse fim. O resultado, portanto, teve dois enfoques que se complementam: o
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uso das ferramentas do design estratégico e a estrutura Scrum, devido a crescente busca de atender mercados em menos
tempo e com maior assertividade, o que leva a busca de uma gestéo de processos agil e eficiente, como foi citado no Cap.
2 sobre a crescente demanda de métodos ageis por parte de empresas em diversos segmentos para conseguir entregas mais
ageis ao mercado, eliminando desperdicios no processo.

Como foi visto no Cap. 2 se¢do 3, para Zurlo (2010) a capacidade do design estratégico em ver (observar os
fendmenos além da superficie), prever (capacidade de ver) e fazer ver (demonstrar o que se viu), atua ndo somente na
capacidade de responder as necessidades de um cliente ou do neg6cio, mas também despertar novos anseios. E apds
analisar que a captacdo de informacdes interna e externa que alimentavam o processo produtivo para criacdo de novos
produtos na empresa estudada era pouco formalizada e documentada, entendeu-se ser uma contribuicdo relevante
organizar o processo para que nao fosse desperdicado tempo e informacdes, e todos os envolvidos (diretos e indiretos)
pudessem contribuir com os ideais de produtos adequados a exportacéo, de uma forma compartilhada. Para esse proposito,
a questdo de organizacgéo de fluxo de processos e trabalho se torna relevante para que as informacdes obtidas ndo sejam
perdidas ou mal utilizadas/interpretadas, pois podem vir a ser cruciais para o produto final a ser concebido ou até mesmo
na comunicacao dele com o novo mercado.

E a fim de facilitar a analise do resultado e reduzir a distancia entre teoria e pratica, foram criados infograficos
explicativos, de forma sintética, das etapas da estrutura Scrum, para sistematizar o processo de desenvolvimento de
produtos de vestuario qualificados para exportacdo. Foram levados em consideracdo a importancia dos personagens
envolvidos no processo, como também a integracdo dos mesmos ao que é mais relevante no contexto: a utilizagdo das
ferramentas de design estratégico adequadas para a resolucdo de problemas ou criacdo de novas ideias para as empresas

dentro do objetivo estabelecido, que € o de preparar produtos adequados para exportagéo.

5.1 DESIGN ESTRATEGICO + FRAMEWORK SCRUM

Para exemplificar o processo, foi utilizada como piloto a proposta de desenvolvimento de um produto em jeans
desde sua fase inicial (dados empresariais, mercado e produto). Em virtude da diferenca operacional da estrutura Scrum,
ao comparar com o Método em Cascata estudado no Cap. 2 Secdo 2, o fluxo de informacdes entre os envolvidos, por
conseguinte, deixa de ser visto de forma isolada pelos personagens, e as informacdes sdo conduzidas no fluxo de processos,
buscando a melhoria continua para alcance dos objetivos em menos tempo. E, nesse contexto, cada questionamento
levantado pelas partes ao buscar solugdes aos problemas ou busca de ideias/inovagdes para o projeto, pode se valer de
ferramentas de design estratégico. A Figura 24 mostra a proposta de estrutura Scrum + ferramentas de DE com todas as

etapas e participantes definidos e integrados entre si.
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Figura 24 — Estrutura Scrum para uso do Design Estratégico
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Fonte: Elaborado pela autora (2020).

Enquanto o design estratégico abre um espaco estruturado para compilar as informacgdes de mercado, cliente,
produto e empresa para qual serdo desenvolvidos os produtos, o Scrum inclui um fator operacional para que as informac6es
sejam compartilhadas por todos e esse conhecimento possa levar a beneficios como novas ideias ou resolucdo de
problemas. Para isso, a solucdo encontrada foi propor duas etapas que antecedem o Product Backlog, que denominamos
Input e Ideia. I1sso porque, semelhante as informacdes captadas, o produto de vestuario com foco para exportacdo nao pode
ser visto de forma isolada, deve considerar todo o sistema que esta envolvido — tanto no ambiente interno quanto externo
da empresa — e ser alimentado por todas as informacdes advindas de cada ambito para que possa, assim, conceber
inovacoes.

Mudancas de mercado, seja de comportamento, moda, consumo, até mesmo a burocratiza¢do de servigos conduz
a necessidade de pensar e agir fora do convencional. E é nesta etapa que 0s questionamentos levantados por Minervini
(2004), no Cap. 2 Secdo 2 deste estudo devem ser priorizados. Questionamentos cujas respostas obtidas irdo nortear as

demais agOes estratégicas da empresa, conduzindo a novas ideias para o produto, conforme exemplo da Figura 25:



Figura 25 — Etapa INPUT - Questionamentos Basilares para Geracéo de ldeias de Produtos para Exportacao
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Fonte: Elaborado pela autora (2020).
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O exemplo de produto jeanswear utilizado neste estudo vem das informagdes obtidas com a empresa em quest&o,
como visto na analise dos dados coletados. Visto com amplo interesse pelo CEO da empresa, 0 produto em jeans ja sera
criado sob as exigéncias em ambito internacional — previamente conhecidas pela empresa e que devem ser aprofundadas
com o inicio do processo, caso a empresa venha a utilizar a presente proposta. Ainda sobre o produto, devido ao movimento
do consumo consciente (citado pela empresa), cabe ressaltar que o jeans a ser exportado deverd ter um apelo
socioambiental, a fim de atender as exigéncias do mercado, como despertar a empresa para uma fase mais consciente de
desenvolvimento e producgdo. Sendo assim, é conduzido a etapa posterior Ideia, também antecedendo o Product Backlog,
conforme mostra a Figura 26. No exemplo citado, o produto jeans denominaremos JEANS ECO:

Figura 26 — Etapa IDEIA — Informacdes para a Triade: Mercado, Empresa, Produto
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Fonte: Elaborado pela autora (2020).

Na etapa mencionada, 0s questionamentos por parte dos envolvidos no processo devem ser constantes, para que as
respostas conduzam ao desenvolvimento de um produto assertivo com as exigéncias do mercado. E é nesta etapa que, para
informacdes cada vez mais clarificadas, as ferramentas de design estratégico passam a ser utilizadas conforme necessidade

vigente, resultando tanto na criagdo como também o caminho que o produto devera percorrer para ser adequado as normas
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internacionais e atendimento do novo publico (estético-funcional/moda). As ferramentas, nesse contexto, podem variar
conforme tanto aos questionamentos levantados quanto as necessidades da empresa.

Seguindo o fluxo do Scrum, a etapa seguinte € o Product Backlog. Nele estdo contidas as informacdes que se espera
do produto, como uma lista de necessidades do cliente e, como ja mencionado neste estudo pelos autores Schwaber e
Sutherland (2013), no Cap.2, Secéo 2, o Product Backlog ndo necessariamente precisa estar encerrado para dar inicio ao
processo, pois € apenas a visdo macro do produto e que vai sendo ajustado conforme o andamento do fluxo, da captacdo
de informacdes externas e internas e, desse modo, gerar novos itens para que a lista inicial do Product Backlog seja
constantemente adaptada. O resultado é que o produto final seja condizente com o que é esperado pelo cliente e empresa,

e a entrega ser mais rapida. A seguir, a Figura 27 com os itens para 0 JEANS ECO:

Figura 27 — Etapa — PRODUCT BACKLOG
QUAL PRODUTO?

JEANS ECO
(pega desenvolvida sob

PRODUCT
OWNER
(dono do produto)

ética da responsabilidade
socio ambiental

Produto desenvolvido com
matéria-prima ecoldgica
(tecnolégica, sustentavel,
reciclavel ou variantes);
Mark-up XX;

Despertar no cliente desejo
de usar um produto pronta-
entrega, mas com apelo de
sob medida;

Produto que o cliente associe
& marca consciente;

PRODUCT ¢ Concluir 1 item de vestudrio
BACKLOG em 3 dias - levando em

consideracdo prototipagem e
(backlog do produto) beneficiamentos;

Fonte: Elaborado pela autora (2020).

Ap0s a definicdo da lista de funcionalidades do produto no Product Backlog, a etapa seguinte — Sprint Planning —
é a definicdo do que sera feito, ou seja, onde ocorrera a fragmentacéo de todo o processo desse produto e a definicdo de
prioridades. Este é o momento no qual a lista do Product Backlog é desmembrada e, por se referir ao produto propriamente
dito, é preciso conhecer a lista de tarefas a serem cumpridas, os setores envolvidos para a execu¢do das mesmas, como

também a definicdo da Sprint, como pode ser visto no exemplo da Figura 28:
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Figura 28 — Etapa SPRINT PLANNING

ETAPAS PARA DESENVOLVER UMA PECA
JEANS COM PROPOSITO SOCIOAMBIENTAL

O que fazer?

ATIVIDADE SPRINT

SCRUM
MASTER

+ DEFINICAO DE TEMA/INSPIRACAO

CRIACAO + PORTFOLIO DE TECIDOS ECOLOGICOS

(’gerente’) E/OU DE RESPONSABILIDADE
SOCIOAMBIENTAL

+ AVIAMENTOS - ARTIGOS ECOLOGICOS

E/OU DE RESPONSABILIDADE .
= SOCIOAMBIENTAL
E:I + DEFINICAO DE CORES/LAVAGENS
+ PROPOSTAS DE MODELO

+FINANCEIRO > CUSTO FINAL PRE-ESTABELECIDO
« DEFINICAO DAS MEDIDAS - TAMANHOS
PRE-ESTABELECIDOS
DESENVOLVIMENTO |« NORMAS TECNICAS DE QUALIDADE 2
\ ) « ANALISE DE PORTFOLIO JA EXISTENTE
SPRINT MKT + CICLO DE VIDA DO PRODUTO
PLANNING * ACOES 4 P'S
. . « BRANDING
(planejamento da sprint) + DESIGN/ PROGRAMACAO VISUAL 3
+FINANCEIRO > CUSTO FINAL PRE-ESTABELECIDO
DESENVOLVIMENTO | PILOTAGEM 2

Fonte: Elaborado pela autora (2020).

Definido as areas, quais e quantas Sprints e atividades dentro de cada uma a ser cumprida, segue-se para o Sprint
Backlog, onde, além das areas, o tempo de execucao de cada Sprint € determinado. Nesta etapa é onde pode ocorrer com
maior intensidade o uso das ferramentas do design estratégico, pois durante a execucao das atividades que surgem
necessidades de informacdes a respeito do produto — desde a criacdo até desenvolvimento e concepcao dos prototipos e
cabe aos envolvidos a utilizacdo das ferramentas conforme o surgimento dos problemas ou criacdo de inovacdes. E vale
frisar, conforme os estudos de Mafazzioli (2012), elucidado no Cap.2 Secdo 2, a ndo obrigatoriedade das ferramentas em
sua totalidade e menos ainda a ordem mencionada no estudo — o0 que também cabe a gestdo do processo (Scrum).

A dindmica do fluxo e execucdo dos projetos dentro do Scrum precisam ser adaptadas de acordo com as
necessidades da empresa que esta sendo utilizada. Sendo assim, ao se tratar de uma empresa, cujo nimero de participantes
do processo, além de pequena, conta com a participacdo de terceiros, as atividades descritas durante toda a gestdo do
desenvolvimento do produto, como a execucdo e tempo de entrega de cada uma, devem ser revistas junto as possiveis
ferramentas do design estratégico a serem utilizadas. Para melhor explanacdo, o Sprint Backlog pode ser visto na Figura
29:
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Figura 29 — Etapa SPRINT BACKLOG
MANUFATURA DO PRODUTO:
ETAPAS DO PROCESSO/DIVISAO EQUIPES E TEMPO DE
ENTREGA

Como fazer?

DEVELOPMENT TEAM

MAPAS CONCEITUAIS 1 3 dias
MOOD BOARD

CRIAGAO

MATRIZ BCG
2 3 dias

DESENVOLVIMENTO

CONSTRUGAO DE
MKT

SPRINT BACKLOG l —
(backlog da sprint) MATRIZ ARSOFE

Fonte: Elaborado pela autora (2020).

3 3 dias

A Sprint Execution é a execucao do projeto. O trabalho da equipe nessa etapa € cumprir as tarefas pré-estabelecidas
dentro do tempo previamente estimado. E durante a Sprint em movimento, a Daily Scrum — reunides diarias — se tornam
relevantes porque é onde a equipe colabora para fazer as tarefas diariamente, evitando perda de tempo e diminuindo riscos
de impedimento ou erro no fluxo do trabalho.

No Daily Scrum a equipe auto-organizada esta sintonizada com o que foi feito, o que esta sendo feito, o que falta
fazer, para que, de forma unissona, consigam resolver possiveis impedimentos ou problemas, inspecionando e adaptando
— guando necessario — tanto o produto quanto o processo. A reunido diaria da equipe, segundo os autores estudados no
Cap. 2, auxilia no progresso da Sprint para atingir seus objetivos, porque melhora a comunicacao entre os envolvidos
identificando possiveis falhas, como também estimulando novas ideias para melhoria do processo/produto. A Figura 30

demonstra o funcionamento de ambas as etapas:
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Figura 30 — Etapa SPRINT EXECUTION e DAILY SCRUM

SCRUM
MASTER

SCRUM MASTER
DEVELOPMENT

REUNIOES DIARIAS

O QUE ESTA
FAZENDO?

O QUE FOI FEITO?

DAILY SCRUM
_\ (reuniao diaria)

2
INCREMENT FAZER?
(produto

uase pronto

SPRINT

EXECUTION
(execugao da sprint)

Fonte: Elaborado pela autora (2020).

A Figura 35 demonstra as trés etapas finais da estrutura Scrum, no periodo em que as trés ocorrem. A Sprint Review
é quando o time se reune para mostrar o resultado da Sprint e € quando realmente pode-se considerar o produto pronto,
conforme toda a lista contida no Product Backlog. Nessa revisdo da Sprint ha a avaliacdo sobre o trabalho e gera
informacdes também para o Sprint Planning. E possivel a utilizacdo de uma ferramenta do design estratégico, se
necessario, como uma forma de aumentar as informacdes de feedback para a equipe.

Consequentemente, a Sprint Retrospective acontece, pois é onde a discussdo dos pontos positivos e negativos de
todo o processo — desde a ideia até o fluxo para que a meta seja atingida — assim como a andlise sobre as ferramentas
utilizadas durante o trabalho € feita — se deram resultados satisfatorios ou nao para o projeto. Na Retrospective € possivel
utilizar ferramentas para analisar o pés-venda de um produto, como no caso do exemplo proposto, a Matriz BCG. Tais
informacfes podem ser proveitosas para mudangas no proximo produto ou readequacdo do mesmo nos projetos

posteriores. A observar na Figura 31.:



Figura 31 — Etapas SPRINT REVIEW, PRODUCT e SPRINT RETROSPECTIVE

(_ PRODUCT OWNER
SCRUM MASTER

DEVELOPMENT TEAM
(STEAKHOLDERS)

SPRINT
REVIEW

(revisao da sprint)'

N\

N

PRODUCT
(produto)

PRODUCT OWNER
SCRUM MASTER

DEVELOPMENT
TEAM

280 W
2t

SPRINT
RETROSPECTIVE

\

(retrospectiva

da sgrint: '

REVISAO DOS PROCESSOS E

PRODUTO FINAL

Meta foi atingida?

WORKSHOP

ANALISE PROJETO, PROCESSO
POS-VENDA, DESCARTE

Melhoria continua

MATRIZ BCG

Fonte: Elaborado pela autora (2020).
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A estrutura Scrum e as ferramentas do design estratégico sao distintos, porém ao atuarem juntos em um mesmo

projeto exercendo as fungdes de execucdo e criacdo podem auxiliar as empresas na gestdo dos novos negacios. Se o design

estratégico neste estudo busca entender todo o entorno do que se pretende projetar, 0 Scrum cumpre a funcdo de

planejamento, organizagdo e entrega do produto, ressaltando que a flexibilidade do método permite adaptaces necessarias

as empresas e seus objetivos estratégicos. A associagdo de uma estrutura que propde a gestdo agil de processos aliado as

ferramentas do design estratégico busca cumprir a funcéo de desenvolver novos produtos entregando projetos de valor.
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5.2  SINTESE DA PROPOSTA DE APLICACAO

A partir do piloto jeanswear, retirado do contexto atual da marca Mogadicho, pode-se exemplificar a utilizagéo
das ferramentas do design estratégico junto a estrutura de processos ageis Scrum. Acredita-se poder contribuir para o
desenvolvimento de um produto sob as condicdes exigidas para exportacdo. Wolf (1998) chamou atengéo que as vantagens
da gestdo de design ndo sdo aproveitadas pelas empresas porque estas consideram um custo adicional. A aplicacdo das
ferramentas usadas no exemplo elaborado deixa mais claro o entendimento da possivel utilizacdo em todas as etapas do
projeto: desde o questionamento inicial, que norteia equipes na busca de informacdo sobre produtos, mercados e
exportacdo (no qual foi sugerido uma ferramenta de design em especifico), até a analise de produtos ja existentes no
portfolio, do qual pode-se obter dados para 0s novos.

Isto acontece em virtude de cada etapa demandar informacdes, que muitas vezes levantadas por questionamentos,
exigem respostas que se tornam fonte de informacoes para desenvolvimento do produto — como foi visto nas etapas iniciais
que antecedem o Product Backlog. Exemplificando conforme o estudo bibliografico, ao conhecer os paises que mais
exportam jeans para Europa e EUA, é possivel analisar tanto o produto concorrente quanto identificar o porqué de o Brasil
ndo estar entre 0s maiores exportadores nesse segmento ao se tratar de vestuario (peca manufaturada), embora seja um
dos maiores exportadores de denim (tecido bruto) do mundo, conforme os dados do setor. Com isso, as falhas podem ser
suprimidas com estratégias mercadoldgicas, melhorias de processo e produto final a fim de ganhar mercado.

A proposta de uso da estrutura Scrum visa demonstrar que uma empresa ao usar de forma continua as ferramentas
de design pode alcancar resultados positivos quanto a produtividade e qualidade ao desenvolver produtos, tal como o uso
das ferramentas na etapa do Sprint Backlog na dissertacdo. Ao se pensar em um produto do qual se desconhecem
informacdes basilares para sua constru¢do — como no caso jeans mais sustentaveis conforme exemplificado no estudo —
ao utilizar ferramentas como Bluesky (informacgdes de tendéncias sobre ‘sustentabilidade/produtos ecologicos’),
Brainstorming (gerar ideias), consequentemente Mapa Conceitual (estruturar informacdes e tornar tangivel), torna claro
que o design estratégico, ao atuar em diversas frentes no processo, busca por conhecimentos especificos para proporcionar
o0 alcance dos objetivos em todas nas etapas de forma mais eficiente. Que, nesse caso, € inteirar-se das novidades ao que
se refere mercado, comportamento, insumos e estratégias que servirdo de base na concep¢do de um produto.

Além disso, ao realinhar as informacdes durante o desenvolvimento, as ferramentas de design atuando nas fases
finais do projeto sdo capazes de trazer beneficios como informacgdes que podem ser Uteis a concepg¢do de novos produtos
ou reajustes do projeto atual — como foi o caso da sugestdo de Workshops na Sprint Review (cujos steakholders e clientes
podem fazer parte para que haja uma co-criacdo e melhoria do produto). Para analise do portfélio de produtos recomenda-
se 0 uso da Matrix BCG no p6s-venda da Sprint Retrospective, demonstrando que o uso ferramentas ao longo dos processos

em prol da melhoria continua, facilita na tomada de decisdes e contribui para o alcance da meta de construir um produto
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adaptado as exigéncias de um mercado internacional alvo. Diante disso, foi evidenciada a importancia da aplica¢do da
metodologia Scrum como uma forma de organizar o fluxo do processo de projeto de produto para exportacao.

Posto que a quantidade de informacdes requisitadas pela exportacéo e a rapidez de atendimento a um mercado
globalizado demanda um processo eficiente e flexivel as mudangas. 1sso se propde resolver no Product Backlog, uma
etapa onde ainda ndo carece estar encerrado o desenvolvimento porque € apenas a visdo macro do produto, e vai sendo
modificado conforme o produto vai sendo desenvolvido — o processo de melhoria continua desde a base do projeto. A
relevancia da etapa Daily Scrum é na implementacdo do produto, pois reunides diarias para acompanhamento s&o
necessarias na busca pela qualidade, como também para ajustes e adaptaces do produto e processos antes da fase final.

A vista disso, ao se modificar continuamente para acompanhar tanto as tarefas quanto as mudancas repentinas de
produto e mercado — que se transformam conforme as necessidades vigentes — pode-se, portanto, prever problemas futuros
como gerar novas ideias no desenvolvimento de produto, alinhando as metas estratégicas tracadas e tornando essa
qualidade perceptivel ao cliente.

O conhecimento gerado nas etapas do Scrum foi importante para evitar que as ferramentas do design estratégico
fossem utilizadas de forma aleatéria. A situacdo hipotética desse estudo, que trata do langamento de um novo produto de
segmento jeanswear ndo explorado pela empresa, para atender um mercado internacional através da exportacdo (com
todas as variaveis ja citadas neste estudo), carece de organizacdo de informacdes e utilizacdo de ferramentas especificas,
cujo resultado pode mudar todo um negocio porque os riscos de falhas é alto.

O modelo de trabalho e processos utilizados nesta dissertagdo € apenas uma amostra de como empresas do setor

téxtil/vestuario podem proceder diante do desafio de qualificar produtos para exportacéo.
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6 CONSIDERACOES FINAIS E RECOMENDACOES

A temética estudada nessa dissertacdo pretende contribuir para o conhecimento a respeito de negdcios que
envolvem internacionalizacdo de produtos de vestuério e para a aplicacdo do design estratégico para atendimento com
eficiéncia de novas estratégias de negocios utilizadas por empresas que anseiam por expansao em novos mercados. A
pesquisa expde avancos tecnoldgicos que culminaram em abertura de mercados, avancos nos meios de transporte e
telecomunicacdes que geraram um mercado global. Esse desenvolvimento ao longo do ultimo século permitiu que pessoas
realizassem negécios além das fronteiras.

Consequentemente, a internacionalizagdo como uma nova estratégia mercadoldgica, passou a ser vista como uma
alternativa de valor, mas que exigiria esforgos por parte dos envolvidos para obter as vantagens competitivas que a
experiéncia em um mercado internacional oferece.

A problematica inicial deste estudo é derivada de uma empresa catarinense, cuja nova estratégia para crescimento
dos negocios estava pautada na internacionalizacdo da sua marca com o objetivo de aproveitar as vantagens de insercao
em mercados com economias mais estaveis, posto que a estagnacdo da empresa no mercado de origem, instabilidade
econémica brasileira e alta na taxa cambial tambem fazem parte dos motivos para iniciar a nova estratégia. A marca
Mogadicho, utilizada na pesquisa de campo, além de portfolio de produtos que tem como caracteristicas qualidades
exigidas por mercados internacionais, tem anseio por aumentar o segmento de atuacdo além de melhoria de processos para
resultados mais assertivos dos produtos.

O estudo procurou mostrar que, para expandir para mercados estrangeiros, as empresas precisam compreender que
internacionalizar a empresa é como iniciar um novo negdcio: necessitam ampliar a capacidade de organizacéo, objetivos
bem definidos, acessar informac6es de mercados alvo, produtos, clientes e conhecimentos que vao além da area inicial de
atuacdo. Ha diversas formas de internacionalizar, mas é a exportacdo, como foi explanado pelos autores, a maneira mais
facil de se iniciar essa nova estratégia. E é por meio dela que muitas empresas do setor téxtil e vestuario no Brasil optam
por entrar no mercado internacional, como foi 0 caso da empresa utilizada na pesquisa. Isso porque, além de maior controle
por parte das empresas, o custo € menor devido a fatores tais como a possibilidade de a empresa estar presente no mercado
alvo sem abrir uma filial no pais de destino.

A investigacdo bibliografica para a pesquisa mostrou que as empresas devem considerar para iniciar seu processo
de internacionalizacdo através da exportacdo alguns questionamentos que norteiam a organizacao para tomada de decisdes,
evitando assim perda de tempo, falhas e até perda de negdcios. Tais questes estdo relacionadas desde o ‘porqué’ de
exportar (englobando objetivos dos negdcios e dos demais envolvidos nesta decisdo), ‘quando’ e até ‘para onde’ exportar,
dado que tais respostas podem definir inclusive uma mudanga na decisdo de ‘o que exportar’. Apesar da exportacdo ser
uma estratégia de melhora na competitividade, é preciso considerar que ndo € um salva-vidas, pois é preciso estabilidade

nos negdcios ainda no mercado de origem antes de atuar no mercado de destino. E s6 ap0s essa avaliagdo de capacidade
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internacional, identificacdo de negdcios, selecdo de mercado, tipo de comercializacdo e a gestdo dos negécios em geral
que se pode considerar estar apta para iniciar o processo de exportagéo.

Apesar do caminho arduo a ser seguido para exportar com éxito, as vantagens da exportacdo sdo inumeras, como
ganho de novos mercados, diminuicdo de custos (muitos paises, tanto de destino quanto de origem, reduzem carga
tributéria), experiéncia de mercado, diluicdo dos riscos, além de se tornar uma marca global. No caso deste estudo, que
envolve dados de uma empresa de vestuario/moda intrinsecamente ligada a questdo da sazonalidade, ainda encontram na
exportacdo uma saida estratégica.

Segundo os dados explanados nesta dissertacdo, o Brasil ndo se encontra entre 0s dez primeiros paises que mais
exportam, por diversos fatores desde barreiras burocraticas, falta de incentivos, altos custos, infraestrutura, etc., que levam
a Sindrome de Peter Pan (quando a empresa ndo quer crescer). Porém, nas pesquisas de mercado realizadas pelos 6rgaos
como MRE, SEBRAE, ABEST, ABIT, dentre outros citados ao longo do estudo, o0 mercado de Téxtil/Vestuario/Moda
brasileiro € visto como um celeiro de criatividade e identidade Unica que tem reconhecimento em muitos mercados
estrangeiros, mas que cabe as empresas a responsabilidade de decidir em determinado momento se estdo ou ndo dispostas
a renunciar caracteristicas especificas de um produto que tem boa aceitacdo no mercado local para adaptar ao mercado
exterior, independentemente da identidade brasileira explicita ou ndo para alcancar seus objetivos de crescimento em
mercados estrangeiros. 1sso porque as peculiaridades de uma cultura em determinados paises se sobrepfem a aspectos
fisicos, tecnoldgicos e de moda.

Neste contexto, a pesquisa mostrou que as mudancas econémicas, sociais e culturais dos novos mercados
interferem diretamente na forma de planejar acdes para atendimento de um mercado e que ndo somente critérios fisicos
de um produto a ser exportado devem ser levados em consideracdo ao desenvolver produtos. Questfes levantadas no
estudo mostraram que o processo de desenvolvimento de produto de vestuario/moda deve considerar elementos como
cultura e a inter-relacdo com as economias mundiais, busca da sustentabilidade, impacto ambiental e suas consequéncias,
ndo somente as tendéncias de moda e consumo, para que 0s produtos a serem exportados atendam de maneira eficiente o
novo mercado.

O uso dos estudos de design foi, portanto, fundamental para compreender que a concepcao de produtos de uma
empresa sob esta Gtica atua para contribuir ainda no projeto de produtos para 0 aumento da competitividade, ndo somente
oferecendo alto nivel de qualidade e desempenho — que o cliente percebe no produto —, mas no processo como um todo,
para que o objetivo final, um produto qualificado para exportacdo, seja alcancado. Nesse cenario, 0 entendimento a respeito
da gestdo do design foi a base para a entender que o design e sua aplicacdo ndo se trata mais e somente da questao estética
de produtos. Vai além do produto final e engloba os processos e clientes de forma sinérgica, a fim de atender uma sociedade
mais fluida em um mercado de intensa concorréncia, gerada pela globalizagdo e mudancas de desejos de consumidor. O
estudo das ferramentas do design estratégico nesta pesquisa buscou aplicar informagfes relevantes ao contexto da

exportacdo de produtos do vestuario. O reconhecimento em lidar com mercados altamente competitivos requer decisdes
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referentes a produtos sob uma perspectiva estratégica de negocios. E é nesse ambito que se faz necessario o conhecimento
e uso de ferramentas que possam auxiliar no processo e desenvolvimento de novos projetos.

As ferramentas utilizadas nesta dissertacdo, com base em estudos e pesquisas cientificas, foram pensadas para
atender diversos tipos de situacdes dentro das empresas. Haja vista a variagcdo de mercados e segmentos, as ferramentas
do design estratégico podem ser utilizadas na sua totalidade ou somente as que se adéquam a realidade das empresas ou
conforme os objetivos estratégicos tracados. Em decorréncia do uso de uma ou mais ferramentas de design para qualificar
0s produtos de vestuario para exportacdo, surge dentro da propria pesquisa a necessidade de uma metodologia de processos
que contribuisse na gestdo do fluxo operacional para que empresas como a Mogadicho obtivessem com mais eficacia os
beneficios do design estratégico na concepcdo ou qualificacdo de produtos. Com isso, o estudo da metodologia agil Scrum
corroborou com esta pesquisa para tornar clara a importancia da gestdo de projetos para que o uso de ferramentas —
quaisquer que sejam elas — sejam eficientes.

Neste estudo trabalhou-se como exemplo a problematica da marca Mogadicho. A empresa, alem de um portfolio
de produtos ja existente, pré-concebia a possibilidade de insercdo de um novo segmento que ja fez parte do portfolio de
produtos — jeanswear — levando em consideracdo a importancia de aspectos socio e ecologicamente sustentaveis neste
segmento (particularidade apontada pelo CEO como exigéncia de mercado de consumo consciente). O foco do estudo néo
foi aprofundar os conceitos socioambientais de produtos de vestuario, e sim sobre o uso de forma estratégica do design,
para que as informagdes obtidas e, consequentemente uso de ferramentas se necessario, dessem suporte adequado para
desenvolvimento e adequacéo a fins de exportacao.

Nesse sentido, a metodologia Scrum utilizada no estudo, ao dar suporte processual ao projeto, evidenciou a
relevancia da comunicacdo das partes envolvidas para que o uso das ferramentas de design estratégico, conforme as
necessidades da empresa e dos negdcios, possa dar os resultados esperados. Diferentemente da abordagem tradicional em
Cascata citada pelos autores na pesquisa, a metodologia Scrum é uma proposta agil de gerir processos que necessitam de
informacdes de diversas areas dentro de um projeto que influenciam diretamente sobre o produto. Isto posto, vale frisar
que o uso da metodologia &gil junto ao design estratégico pode ser utilizado para desenvolvimento de quaisquer produtos,
e que o vestuario jeans utilizado no estudo coube apenas como exemplo, retirado do contexto e da problematica da empresa
na pesquisa de campo em questao.

A pesquisa mostrou que a combinacdo entre ferramentas pode ser benéfica para os negdcios porque a dindmica do
mercado hoje exige que empresas promovam constantemente um realinhamento com as necessidades dos consumidores.
Enquanto que o design estratégico é uma abordagem para encontrar e entender problemas, o Scrum é uma abordagem para
resolucdo e entrega de solucdes. Juntos, as informac@es distribuidas para toda a equipe em um projeto geram insights para
criar um produto — ou resolver problemas — e servem como apoio ao desenvolvimento do projeto de forma mais eficiente
e eficaz. Ou seja, ao adotar novas tecnologias e controle nos processos, as empresas melhoram sua competitividade em
todos os niveis e podem potencializar a criatividade tanto quanto otimizar processos eficazes, aumentando produtividade

e entregando valor.
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Cabe ressaltar a situacdo do planeta, que se viu em 2020 diante de uma pandemia, atingindo ndo somente questes
relacionada a saide mundial, mas diretamente a economia e relacfes socioeconémicas. Diante disto, a reabertura de
mercado no poés-pandemia surge como um momento propicio para exportacdo, diante da demanda por produtos
especificos, o favorecimento do cAmbio tornando o cenério positivo para a possibilidade de novas formas de fazer
negocios. Isto posto, ha de se convir a importancia de um planejamento estratégico como forma de gerenciar uma empresa
que necessita de fluxos ageis, eficientes e produtos assertivos a fim de atendimento aos novos mercados, pois o0 impacto
na empresa € relevante e a mesma deve refletir se consegue atender todas as exigéncias estabelecidas. O que deve ser feito
ainda no mercado de origem.

Esta dissertacdo atingiu seu objetivo sobre o desenvolvimento e qualificacdo de produtos do vestuario para
exportacdo sob a perspectiva do design estratégico, possibilitando estudos posteriores mais detalhados. Em adicéo,
propiciou a abertura para estudos subsequentes sobre novas metodologias de gestdo de processos contemporaneos para
que o uso de tais ferramentas do design estratégico de forma correta traga os resultados esperados. Vale destacar que
inserir novos processos e ferramentas ao gerir novos negocios é fundamental, mas que é necessario, primeiramente, que
as empresas e pessoas tenham a consciéncia da importancia de uma mudanca de mindset e também da cultura corporativa.
Sem isso, qualquer método ou ferramenta utilizada para crescimento e expansdo de negdcios morrera de inani¢ao e nao

havera construcdo da inovacdo ou novos negocios dos quais poderiamos ter orgulho em fazer parte.
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APENDICE A - DADOS DE PESQUISA DE CAMPO - Questionario e Roteiro de Entrevista

Roteiro para entrevista semi-estruturada e obtencdo de dados de observagdo a empresa Mogadicho:

ROTEIRO
Geral Empresa
» Contar sobre historia da empresa;
» Como comegou € 0 que esperava ao iniciar o0 negocio;
» Estrutura do negécio: funcionarios/ Quantas marcas/ Quantidade e tipos de loja
ou forma de venda/ Quantas colecdo por ano/Quantas pec¢as vendidas més?

» Situacdo atual da empresa.

Produto
» Quais tipos de produto (segmentos);
» Sobre qualidade e tecnologia;
» Como funciona o fluxo de processo do produto;
» Posicionamento do produto no mercado/ Benchmarking (concorrentes);
> Estratégias de produto;
» A empresa utiliza do Design ou tem nogdes de design para uso na concepcao do
produto;

» O que deseja para o produto atualmente

Geral Negdcios
» Posicionamento em que a marca principal se encontra (nichos de mercado na
visdo do CEO);
» Quais tipos de vendas e Estratégias de MKT utilizada;
» Se nas estratégias de crescimento no mercado ao longo dos anos houve auxilios
(financeiro, profissional, governamental, etc);
> Situacdo atual da marca
» Objetivo para os préximos anos com a empresa/marca (estratégias

mercadoldgicas)

Sobre Internacionalizacao/Exportacdo
» Ha algum conhecimento sobre o assunto
» Quando iniciou o interesse pela internacionalizacdo e porqué da exportagao.

» Se jainiciou, em que fase estg;




Datas da pesquisa de campo e observacéo realizadas:

DATA DURACAO
08 out/2018 04hrs
20 nov/2018 04hrs
12 fev/2019 04hrs
08 abr/2019 04hrs
04 jun/2019 04hrs
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ANEXO A - FICHA TECNICA DE PRODUTO

Ficha Técnica de Produto Mogadicho

\ ;
\\\% FICHA TECNICA - SARJA/JEANS - DESENVOLVIMENTO

\mocabicHo
I REF.: I MODELO: Bermuda Cargo ‘ mopeLAacem:  Cargo
TECIDO 1: COMPOSIGAO: FORNECEDOR: ‘
TECIDO 2: COMPOSICAO: ENTREGA: | RECEBIMENTO: I
rebite
travete
bravele » 2 pespontos
cadargo
interno
1 pesponto ~travete
etiqueta
prega 4\ termo colante
fémea \\ com 1 pesponto
Elastico (utilizar gabarito para
< cada tamanho)
1 pesponto
sem pesponto
2 pespontos
1 pesponto
INSUMOS E COMBINACAO PROTOTIPO
CORES FORRO LINHA LINHA LINHA LINHA LINHA
INTERNA EXTERNA TRAVETE CASEADO FORRO
g . BORDADO
| LINHA COR
1 MASTRO
9; * 2 CORDA E CONTORNO
INTERNO)
3 EXTERNO
4INTERNO

Fonte: Pesquisa de Campo Mogadicho (2019)



ANEXO B - IMAGENS DE PRODUTOS

.

MOGADICHDO

Logomarca

E-Commerce — enderego eletronico: www.mogadicho.com.br

\ & O
\ MOGADICHO

MASCULINO FEMININO ACESSORIOS PROMOGAO MOGADICHO LOJAS FRANQUIAS

EM ALTA PROMOC@ES MAIS VENDIDOS

Fonte: Pesquisa de Campo Mogadicho (2019)
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Pélo Americana

Fonte: Pesquisa de Campo (2019)

Camisa Alfaiataria Oxford

NN

Fonte: Pesquisa de Campo (2019)
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Mogasider — Calgado com solado, cuja tecnologia foi patenteada

Fonte: Pesquisa de Campo (2019)

Pélo Classica — desenvolvida para um cliente em especifico (com logomarca do cliente)

Fonte: Pesquisa de Campo (2019)
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